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Uvod

S vyvojem technologii a socidlnich médii se zarovenn musi vyvijet i marketing. Mél by
se prizpusobit zménam a reagovat na n¢. Na zakladé téchto zmén vznikaji nové
techniky v marketingové komunikaci. Internet a socialni média se staly soucasti
kazdodenniho zivota vétSiny lidi, proto se marketingova komunikace piesouva z offline
prostiedi spiSe do online prostiedi. Tam mulZze podnik Iépe analyzovat sviij okruh
zakazniki, zvySovat povédomi o znacce, informovat o aktualitach nebo najit potencialni
zékazniky. Jednim z odvétvi, kde by méli téchto zmén vyuzivat je cestovni ruch, kde by

pravé tato komunikace méla probihat na kvalitni Grovni.

Tato prace se zabyva novymi trendy v marketingové komunikaci v cestovnim ruchu,
zamétené prevazné na online komunikaci, socialni sit€ a internet. Vybér tohoto tématu

byl z davodu jeho aktualnosti a neustalych zmén probihajicich v této oblasti.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé casti, a to na Cast teoretickou a praktickou. Na
zacatku prace jsou definovany zékladni pojmy cestovniho ruchu a marketingu obecné.
Treti kapitola je vénovana trendim marketingové komunikace. Kde je podrobngéji
zpracovdn marketing na internetu a marketing na socialnich sitich, konkrétné

na Facebooku a Instagramu.

Pro zpracovani praktické ¢asti bylo nutné nejprve provést dotaznikové Setieni zaméfené
na to, jak mladi lidé vyuzivaji socialni sit¢ béhem tucasti na cestovnim ruchu. Préce
obsahuje podrobnéji okomentované vyhodnoceni této reSerSe. V zavéru prace je
provedena analyza online marketingovych aktivit stravovacich podniki. Byly zde
vybrany 4 stravovaci podniky z Karlovarského kraje. Soucasti této analyzy jsou i
navrhy K jednotlivym typim komunikace konkrétnich podnikt, které jsou vytvoreny
na zaklad¢ informaci zjisténych pii dotaznikovém Setfeni a vychodisek z teoretické
casti.

Hlavnim cilem prdce je analyzovat postoj zakazniki vici vybranym
trendd marketingové komunikace a na zakladé¢ zjisténych informaci navrhnout moznosti
implementace vybranych ptikladi do praxe podniku cestovniho ruchu. Dil¢imi cili této
prace je provést reSersi sekundarnich zdroju tykajicich se marketingové komunikace a

charakterizace vybranych trendti marketingové komunikace.



1 Cestovni ruch a sluzby v cestovnim ruchu

Cestovni ruch hraje velkou roli ve spole¢nosti, at’ je to z pohledu piimého ucastnika
nebo poskytovatele sluzeb, ktery se na chodu cestovniho ruchu podili. S cestovnim
ruchem se muzeme setkat prakticky na kazdém kroku a je v ném zahrnuté Siroké

spektrum subjekti, které ho tvoii a ovliviiyje.

Dle Jakubikové (2012) je ptedpokladem pro rozvoj cestovniho ruchu svoboda ¢lovéka
cestovat, volny Cas, dostatek volnych finanénich prosttedkt a ptiznivé politické klima.

Tyto aspekty jsou tedy potfebné pro spravny rozvoj a realizaci cestovniho ruchu.

Oficialné cestovni ruch definuje UWTO (Svétova organizace cestovniho ruchu) a to
jako ,,docasnou zmeénu mista pobytu, to znamend prebyvani mimo misto trvalého
bydliste, po dobu kratsi jednoho roku, za ucelem rekreace, rozvoje poznani a spojeni
mezi lidmi. “(WTO, 2012). Cestovni ruch je tedy realizovan mimo prostedi, ve kterém
se Clovek nejCastéji pohybuje a zdroven tato definice zminuje casovy Usek kratsi nez
jeden rok. Tato definice mlize popisovat nejen cestovani za ticelem rekreace, ale 1 oblast

pracovnich cest, jejimz cilem miiZze byt rozvoj poznani a spojeni mezi lidmi.

S cestovnim ruchem se neodmyslitelné poji poskytovani sluzeb. Dalo by se fici, ze
sluzby tvofi zna¢nou cast cestovniho ruchu, ovliviiuji jeho fungovani i jeho vyvoj.
Poskytovani sluzeb by mélo reagovat na vyvoj spoleCnosti a technologii a byt

inovativni. [ pfesto zistavaji zakladni definice a vlastnosti v jadru zachovany.

., Sluzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhg, je
V zdsade nehmotnad a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miiZe, ale nemusi byt spojena s

fyzickym vyrobkem. “ (Kotler, 2007, str. 710)

Sluzba je charakteristickd svymi specifickymi vlastnostmi. Podle Kotlera (2007) je
sluzba nehmotna, neodd¢litelnd, proménliva, pomijivd a nemuze ji nikdo vlastnit.
Sluzbu neni mozné si prohlédnout, zvazit, rozpulit nebo uskladnit. Zarovei je zavisla na

poskytovateli a nelze ji od néj oddélit.

Pro sluzby v cestovnim ruchu piidal Orieska (2011) dalsi specifické vlastnosti, mezi

které patfi:



e Casova a misti vazanost s nabidkou cestovniho ruchu,

e komplexnost a komplementarnost sluzeb,

e zastupitelnost sluzeb,

e zastoupeni Siroké skaly obort,

e nezbytné zprostfedkovani sluzeb,

e dynamika a sezonnost nabidky,

e dulezitost poskytovani informaci o sluzbach a jejich kvalit¢,
e neanonymni spotiebitel sluzby.

Mezi poskytovatele sluzeb v cestovnim ruchu patii podnikatelské i nepodnikatelské
subjekty, které sluzby poskytuji v rekrea¢nim prostoru i v misté poptavky. Poskytovani
sluzeb by mélo ziskat spokojené zakazniky, proto je zapotiebi spoluprace a koordinace
¢innosti v Case, vrekreacnim prostoru a ve funkcnosti sluzeb mezi jednotlivymi

subjekty. (Jakubikova, 2012)

Heskova (2006) déli sluzby v cestovnim ruchu na dodavatelské, zprostiedkovatelské.
Mezi dodavatelské sluzby patii: dopravni, ubytovaci, stravovaci, sportovné- rekreacni,
kulturné- spolecenské, lazenské, kongresové, pruvodcovské, asistenéni, animacni.
Zprosttedkovatelské sluzby zahrnuji cestovni kancelafe a agentury. Sluzby v cestovnim
ruchu zahrnuji sluzby mistni infrastruktury v cilovém misté a specializované sluzby,

napft. sluzby pojiStovaci ¢i sménarenske.



2 Marketing

Marketing je dulezity, hraje svou roli pii rozhodovani zakaznika o koupi produktu,
o budouci strategii firmy na dalsi rok nebo pfi stanoveni ceny produktu. Nejedna se tedy
jenom o reklamu, ale zahrnuje mnoho dalsich ¢innosti, které ho ovliviuji a jsou s nim
spojené. Marketing by mél reagovat na rizné zmény ve vyvoji ve spole¢nosti
i v technologiich. V soucasné dobé je tento vyvoj velmi rychly a je poticba mu tak
1 pfizptisobovat nové formy marketingu. Jeho definice se vSak neméni a jadro myslenky

marketingu zlistava zachovano.

Definic marketingu je mnoho. Jednotlivé definice pohliZeji na marketing z riznych uhla
pohledu. Kotler a Keller (2013) popisuji marketing jako ,,spolecensky proces, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni,
nabizeni a volné smeény a sluzeb s ostatnimi“. Dale muzZe byt marketing chapan jako
,,domaci ukol, ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich

rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova prilezitost.* (Kotler, 2007, str. 38)

Vsechny tyto definice spojuje naplnéni chybéjicich potfeb spolecnosti, jednotlivce ¢i
firmy za ucelem spokojenosti vSech ucastnénych formou vhodnych procest.
Vyznamnou roli hraje zdkaznik a jeho potfeby a zaroveii musi uspokojovani

zakaznickych potieb vytvatet zisk firmy. (Karlicek, 2018)
2.1 Marketingovy mix

Prostfednictvim marketingového mixu firmy dosahuji svych cild. Pfedev§im zisku,
uspokojeni potfeb zdkaznikl a feSeni problémil na cilovém trhu. Napoméha mimo jiné
K lepsi komunikaci, spravnému rozdéleni lidskych a finan¢nich zdroji, vymezuje

zodpovédnosti a umoznuje analyzu moznosti. (Jakubikova, 2012)

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, - produktové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky- které firma pouziva k upravé nabidky podle

cilovych trhi. * (Kotler, 2007, str. 70)
Nastroje marketingového mixu se déli podle Koltera (2007) na 4P:

e Product — produkt; je cokoliv, co uspokoji danou potiebu zakaznika. Je to vse,

co je mozné nabidnout zakaznikovi- fyzicky pfedmét, sluzba, mySlenka, misto
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2.2

nebo osoba. Do produktu patii jeho design, kvalita, znacka, obal a ostatni

dopliikové sluzby.

Price — cena; piedstavuje pro firmu formu zisku. Jedna se o ¢astku, kterou
zaplati zékaznici, za dany produkt. Cena zahrnuje veSkeré ceniky, nahrady,

slevy, platebni lhiity a tvérové podminky.

Promotion — komunikace; jsou ¢innosti sd€lujici zakaznikim vlastnosti produktu
a presvédcuji ho o jeho koupi. Do komunikace spadé reklama, podpora prodeje,

osobni prodej, eventy a public relations, neboli budovani vztaha s okolim.

Place — distribuce; je dostupnost produktu zékaznikovi. Distribuce zahrnuje
veskeré Cinnosti, které ho ¢ini dostupnym. Zahrnuje dopravu, distribu¢ni kanaly,

dostupnost, sortiment, umisténi a zasoby.

Marketingova komunikace

S marketingovou komunikaci se da setkat skoro na kazdém rohu. Prostfednictvim

marketingové komunikace se podniky snazi zaujmout své skupiny na cilovém trhu.

V dnesni dobé je ovSem problémem v mnozstvi podnikd, které se snazi zaujmout své

zédkazniky. Ti pak jejich komunika¢ni kampané vétSinou ignoruji a zaujme je jen

nepatrné mnozstvi z nich. (Karli¢ek a kol., 2018) Proto je dulezité¢ dodrzovat jednotlivé

faze a udrzovat krok s jednotlivymi trendy, aby byla marketingovd komunikace

efektivni.

,, Marketingovd komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,

presvedcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackdch,

jez prodavaji. V urcitéem slova smyslu je viastné marketingovd komunikace hlasem

spolecnosti a jejich znacek. ©“ (Kotler & Keller, 2013, str. 516)

Dle Janoucha (2014) by mé¢la marketingovd komunikace zahrnovat tyto faze:

identifikace cilovych trhd,
targeting,
positioning,

stanoveni cilit marketingové komunikace,
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e stanoveni komunika¢niho mixu,

¢ volba komunikac¢nich prostiedki,

e stanoveni rozpocCtu a navratnosti investic,

e analyza efektivnosti marketingové komunikace.

Jakubikova (2012, str. 251) uvadi, ze ,,cilem marketingové komunikace je predevsim
informovat, presvédcovat a pripominat- navazovat vztah se zdkaznikem. Komunikacni

cile musi byt v souladu s marketingovymi cili.

Kotler (2007) uvadi hlavni faktory, které v dne$ni dobé meéni marketingovou
komunikaci. A to tim, ze se odklani od hromadného marketingu. Znamena to, ze se
zadina zamé&fovat na nastroje a procesy, které jsou dané k vytvafeni budovani vztahti se
zdkazniky na cileném trhu. Neignoruje tedy trzni segmenty a jiz nepohlizi na trh jako
na jeden celek. Druhym faktorem je vyvoj technologii. Nové technologie umoziuji
marketérim sledovat jednotlivé potfeby zdkaznikl, diky nim jsou schopni zjistovat
mnohem vice informaci o cilovém segmentu zékaznikli, neZz tomu bylo dfive.
V souvislosti s timto faktorem vznikaji nové zptisoby komunikace, které umoznuji lepsi
zacileni na danou skupinu zakaznikti. V dne$ni dob¢ by na tyto faktory méla spravné

reagovat i skladba néstrojii komunika¢niho mixu.
2.3 Proces marketingové komunikace

Aby byla marketingova komunikace efektivni, je dilezité dodrzet jeji spravny prubéh.
Marketingova komunikace méa za Ukol seznamit zékazniky s produktem, vzbudit
zakazniklv zdjem, piipadné produkt zakaznikovi prodat a sledovat dale jeho
spokojenost a zpétnou vazbu. Jakubikova (2012, str. 247) uvadi, Ze ,,za klasicky model
komunikace je povazovan model SMMR (source — zdroj, message — zprava, media —

prostiredek, médium, receiver — prijemce). “ Obrazek €. 1 blize zobrazuje tento proces.

Obrazek €. 1: Model komunika¢niho procesu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikoveé (2012)

Odesilatelem muze byt jedinec, podnik nebo organizace. Ten pak musi dat komunikaci
do takové podoby- zakddovat-, aby piijemce byl zpravu schopny pochopit a dekodovat
ji. Jen tak je sdéleni efektivni. Kodovanim se rozumi napiiklad reklama v ¢asopise
nebo podpora prodeje. Toto sdéleni je pak predano koneénému piijemci prostfednictvim
n¢jakého média. Médiem mulze byt televize, Casopis nebo socidlni média. Aby
odesilatel zjistil, zda bylo sdé€leni efektivni, musi ziskat zpétnou vazbu od piijemce. Ten
sdéleni dekoduje a reaguje na néj. Béhem procesu mize dojit k Sumu v komunikaci
Vv jakékoli fazi. Mlze dojit napiiklad k prehlédnuti sdéleni, Spatnému pochopeni nebo

k slySeni necelého sdéleni.
2.4  Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je soubor nastroji, které firma pouziva k dosazeni marketingovych a
reklamnich cilt (Kotler, 2007). Podle Karlicka (2018) musi byt tyto nastroje efektivni a
zaroven firma musi brat v ivahu néklady spojené s jednotlivymi nastroji. Komunika¢ni
mix je zavisly na cilovém segmentu, ktery ovliviiuje vybér spravnych komunikac¢nich
prostiedkil a nastrojii. Pro tvorbu mixu je dilezité na jakém trhu firma pisobi a jaké ma

komunikac¢ni cile, které chce naplnit.

Do komunika¢niho mixu spadaji dle Kotlera a Kellera (2013) tyto zpiisoby neosobniho

prodeje:

e Reklama - coz je placena neosobni forma propagace a prezentace zbozi, sluzeb
a myslenek prostfednictvim tiskovych, vysilacich, sitovych, elektronickych
a displejovych médii.
13



e Podpora prodeje — piedstavuje razné slevy, kupony, soutéze, vérnostni

programy a vyhody, které u zakaznika podnécuji produkt ¢i sluzbu koupit.

e Public relations — neboli vztahy s vefejnosti reprezentuji programy, které jsou
zamétené prevazné na vnitrofiremni komunikaci, spottebitele, ostatni firmy,
vladu a média. Do public relations patiéi rizné tiskové konference, Skolenti,
specialni akce, prezentace v médiich, sponzoring nebo informacni sluzby

pro veiejnost.

e Piimy marketing — zde se vyuziva novych technologii k pfimé komunikaci
se stavajicim nebo potencialnim zaikaznikem. Radi se sem telemarketing,

teleshopping, direkt mail nebo online marketing.

Karli¢ek (2018) do komunika¢niho mixu zahrnuje i event marketing a sponzoring.
Event marketing zahrnuje c¢innosti/zazitky spojené se znackou/podnikem. Muze se
jednat o sportovni, umélecké, gastronomické ¢i jiné spolecenské a zadbavni programy.
Hlavnim cilem je zapojeni zdkaznika do urcité aktivity a vyvolat v ném pozitivni
emoce, které pak u né&j zapfticini celkovy pozitivni prozitek z eventu a nasledné pozitivni
vnimani znacky. Event vétSinou vyzaduje organizacni zajiSténi, které musi byt spravné
naplanovano, koordinovano a kontrolovano. Sponzoring je pak spojeni jedné firemni
znacky ¢i produktu s jinym produktem ¢i znackou. V rdmci tohoto spojeni pak sponzor

poskytuje druhé stran¢ finan¢ni nebo nefinanéni podporu.

14



3 Trendy v marketingové komunikaci

V marketingu probihaji neustalé zmény, které souvisi S vyvojem socialnich medii,

technologii a lepSich podminek pro analyzu zakaznikli. Aby podniky udrzely sviij vztah

se zakazniky a pfilakaly nové, museji se témto zménam pfizpisobit a reagovat na né.

Frey (2011) uvadi tyto trendy v marketingové komunikaci:

guerillovy marketing — je nizkonakladova marketingova kampan, kterd ma
dosahnout maximalnich vysledkl. Zaroven by méla plisobit nezapomenutelnym
dojmem a vytvofit jakysi rozruch ve spolecnosti na rozdil od tradi¢nich forem
reklamy. Aby kampan dosahla maximalniho efektu je zapotiebi vytvofrit
spravnou taktiku. Kampani by méla udefit na neCekaném misté, zaméfit se

na presné cile a ihned po skonceni se stdhnout zpét;

virovy marketing — piedstavuje zptsob piiméni zakazniku k tomu, aby mezi
sebou mluvili o konkrétnim vyrobku, sluzbé ¢i webové strance. Mezi vyhody
virového marketingu patfi nizkd nakladovost a rychld realizace kampani.
Nevyhodou je omezena kontrola nad $ifenim kampang. Jelikoz se virova zprava
po startu Sifi podle vile ptijemct;

digitadlni/mobilni marketing — je tvofen v internetovém prostiedi nebo
ve sluzbach mobilnich operdtorii za ucelem propagovani vyrobku ¢i sluzby.
Soucasti digitalniho marketingu je on-line marketing, mobilni marketing
a socialni media;

product placement - ma za cil propagaci vyrobku, ktery je zaroven zamérné
umistén do audiovizualniho dila. Pfedstavuje reklamni aktivitu, pii které se
vyrobek nebo znacka umisti bud’ do filmového déje, nebo do pocitacové hry.
V tomto piipadé€ je potencidlni zakaznik ptfimo zasazen reklamou a nemuze si ji

nevsSimat.

Jak jiz bylo zminéno, marketingové prostiedi se neustile vyviji. Predeslé trendy jsou

pouzivany spiSe pii offline marketingové komunikaci. Dale Abrmanova (2018) uvadi

trendy marketingu pfimo hoteli a restauraci, kde klade daraz spiSe na online

marketingovou komunikaci:
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e On-line rezervace — nabizi piedev§im hotely svym zakaznikim jako
nejrychlejsi, nejvyhodnéjsi a nejsnazsi zpisob provedeni rezervace. Zaroven to
pro hotely znamené vynaloZeni niz§ich nakladti oproti rezervacim pies ubytovaci
portaly. Hotely by se mély snazit nalakat navstévniky webovych stranek k pfimé

online rezervaci nabidkou nizsi ceny ¢i nabizenim doplikovych sluzeb.

e Mobilni verze webové strdnky - v dne$ni dobé by mélo byt samoziejmé
automatické prizpusobeni se zafizeni, ze kterého zakaznik webovou stranku

navstévuje.

e Video marketing - souvisi s kvalitni prezentaci podniku, kter& ma vliv
na zakaznikovo kone¢né rozhodnuti. Video dokaze 1épe zachytit detaily a atmosféru

daného mista a vyvolat tim v zédkaznikovi chut’ ho navstivit.

« Data a webové analytiky — podniky by mély vyuzivat vhodné analytické
nastroje ke zpracovani informaci o trhu. Informace by mély byt zalozené

na konkrétnich datech a ¢islech. Analytickym nastrojem je napt. Google Analytics.

e SEO- optimalizace pro vyhledavace - webové stranky podniku, by mély byt
na internetu snadno vyhledatelné a zobrazovat se na ptrednich ptickach vyhledavace
(Seznam, Google). Proto se vyuziva rtznych technik SEO, které dopomizou

webove strance k lepsi pozici ve vyhledavaci.

o Obsahovy marketing - piedstavuje relevantni a aktudlni obsah, ktery
zakaznikim poskytuje pfidanou hodnotu. Webova stranka by tak méla obsahovat
kvalitni text, fotografie a videa, ktera budou pro navstévniky webu né¢im uziteéna
a inspirujici. Vhodnym néstrojem pro obsahovy marketing mize byt i blog,
na kterém je moZzné sdileni kaZdodennich C¢innosti podnikli prostfednictvim

poutavych ¢lank.

e Socialni sité - jsou vhodnym kanédlem ke komunikaci se zakazniky, propagaci
udélosti a specidlnich nabidek. Prostfednictvim socidlnich siti mohou podniky
vyuzivat 1 placené¢ reklamy. Vyhodou je také lepSi zacileni na razné skupiny

zakazniku.
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e Remarketing — je proces, ktery je zaméfeny na cileni reklamnich kampani
na zakazniky, ktefi dfive webové stranky navstivili. Timto zpisobem lze zakazniky

prilékat zpét na stranky a budovat tak povédomi o znacce.
3.1 Marketing na Internetu

Reklama na internetu se pouziva jiz od roku 1994. V této dobé vsak moznosti
marketingu omezovaly technické mozZnosti a omezeny piistup lidi k internetu. Postupem
Casu se situace zlepSovala, vznikaly nové technologie a internet zacal byt dostupny
zcela v8em. Nejprve se firmy prezentovaly pomoci webovych stranek, pres které pak
své produkty zacaly i prodavat. Internetovy marketing vznikl v okamziku, kdy firmy,
pomoci internetu, zacaly zjiStovat preference, ndzory a pfipominky zakaznikl. Diky
internetu si zakaznici mohou vyménovat své nazory o produktech, porovnavat cenové
nabidky jednotlivych firem, hodnotit jednotlivé podniky a pfedev§im uskutecnit nakup.
Na prosazeni v této oblasti nezalezi na velikosti firmy, nybrz na spravném vyuziti

reklamy, podpory prodeje, public relations a pfimého marketingu. (Janouch, 2014)

Podle Janoucha (2014) se internetovy marketing lisi od klasického marketingu

a predstavuje jisté vyhody oproti klasickému:
e lepsi podminky pro monitorovani a méteni dat,
e nepietrzité fungovani marketingu — dostupny 24 hodin denng,
e nckolik zplsobi osloveni zédkaznik,
e individualni pfistup k zakaznikovi,
e dynamicky obsah, ktery lze neustale ménit.

,, Digitalni marketing chapu jako celkové zastresujici pojem, nezahrnuji do néj jen on-
line komunikaci na internetu, ale veskerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva
digitalni technologie. “ (Frey, 2011, str. 53) V této definici nazyva marketingovou
komunikaci na internetu digitalnim marketingem, ktery zahrnuje i on-line marketing,

mobilni marketing a socialni media.

Nové technologie postavily zakaznika do jiné pozice, nez tomu bylo diive, protoze se
roz§itily komunikaéni prostiedky a formy marketingové komunikace. Marketing

na internetu je proto charakterizovan ve vztahu Kk zakaznikim. Pro marketing
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na internetu je tedy dulezitd konverzace, posileni pozice zakaznika a spolutcast.
Konverzace pfedstavuje trh internetu, kde lidé komunikuji o rliznych tématech, zcela
bez zébran a neskute¢nou rychlosti. Pozice zakaznika je stale silngjsi, jelikoz ma kolem
sebe sit, na které si muize kdykoliv cokoliv vyhledat a vyfeSit tak sviij problém.
Spolutcasti se rozumi propojeni lidi spjatych s produktem se zakazniky. V souvislosti
stim, by se mély firmy snazit zapojit zdkazniky do procesu vylepSeni produktu.

(Janouch, 2014)

Pro GspéS$nou strategii na internetu je podle Dodsona (2016) dodrzovani principu 31 —
Initiate, Iterate, Integrate. Initiate (iniciace) spociva v tom, ze zakaznik piedstavuje
pocatec¢ni i kone¢ny bod internetovych aktivit, o v§em si rozhoduje sam a firma by tak
k nému méla ptistupovat. Zaroven zakaznici vytvari blogy, webové stranky a socialni
média, na kterych zvefejiiuji informace nejen o sobé, ale i zazitcich a o produktech.
Firmy by tedy mély védét, co dé€laji jejich zakaznici online a vyuzivat tyto informace
ve svlj prospéch. lterate (iterace) predstavuje schopnost publikovat, sledovat reakce
zakazniki a zdokonalovat své online ¢innosti. Pro tento princip je diilezité zdokonalovat
a prizpusobovat marketingovy obsah podle reakci uzivateld. Integrate (integrace)
zahrnuje 3 urovné. Prvni spocivd v zapojeni digitalnich kanali za ucelem zlepSeni
dalSiho digitadlniho kanalu. Ptfi druhé urovni je za potiebi informace ziskané
z internetového marketingu propojit s tradi¢ni marketingovou strategii. Posledni faze
klade diiraz na zptsob shromazd’ovani udajii o zdkaznicich tak, aby firmam ptinasely

informace, které pak mohou pouzit k dal§imu rozvoji svych online ¢innosti.

3.1.1 Webové stranky

K prezentaci produktu, spole¢nosti nebo osobnosti se nejcastéji vyuziva tvorby
webovych stranek. Stranky mohou mit informaéni, komer¢ni nebo i vzdélavaci zamér.
(Eger a kol, 2015) Hlavnimi Ukoly webovych stranek jsou ziskavani kontaktl
na potencialni zakazniky, komunikace s klicovymi skupinami organizace a posilovani
image znacky. (Karli¢ek, 2016) Stejny autor uvadi nckolik kritérii, které by mély mit
weboveé stranky, aby byly efektivni a plnily svtij ucel. Stranky by tedy mély mit:
e PresvédCivy a atraktivni obsah- tenmulze byt zabavny, jedinecny,
divéryhodny nebo uzite€ny. Informace na webu by mély byt predevSim
aktualni. Také je dilezitd interaktivita webovych stranek naptiklad ve formé
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online diskuse. PresvédCivy a atraktivni obsah zaroven posiluje image

a oblibenost znacky.

e Jednoduché uziti - dilezita je piehlednost stranek a logicka provazanost
jednotlivymi odkazy tak, aby byl navstévnik webu mohl provést pozadovany

ukon.

e Snadnou vyhledatelnost - ta zavisi na tom, jak je stranka umisténa ve
vyhledavacich (Google nebo Seznam). Ty se pak snazi na prednich mistech
zobrazovat ty nejrelevantnéjs$i. V souvislosti s tim je spojena optimalizace
webovych stranek pro vyhledavace — neboli SEO. Jedna se o techniky, které

webovym strankdm dopomtizou k lepSimu umisténi ve vyhledavacich.

e Odpovidajici design — ktery odpovida soucasnym technickym moznostem
a estetickému vkusu cilové skupiny. M¢l by byt originalni, kreativni, jednotny

napfic jednotlivymi strdnkami a konzistentni s positioningem znacky.

Webové stranky je tedy nutné pravidelné aktualizovat, aby na nich nebyly zastaralé
informace. Déle je dilezité vytvareni zdbavného nebo néfim zajimavého obsahu, ktery
by mél na navstévnika webu plsobit atraktivné, dlivéryhodné a presvédCiveé. Stejné tak
by mél putisobit desing stranek. V neposledni fadé by mél byt web piehledny, vzajemné
provazany a mél by také vyuzivat prvki SEO.V dnesSni dob& také roste vyuziti
mobilnich zatfizeni, ze kterych by mély byt stranky ptistupné a pouzitelné. Zaroven je
nutné web neustdle vylepSovat podle novych trendii a zmén chovéani uzivateli.

(Karlicek, 2018)

Mezi ukazatele uspésnosti webu patii konverze, coz je procentualni pomér mezi poctem
uspesné provedenych akei a celkovym poctem navstév. Dale mira okamzitého opusténi,
kdy vysokd mira znamena nerelevantni stranky (néjakym zplsobem stranka
neodpovidala ofekavani uzivatele), nizkd mira znamend stranky relevantni. Dal§im
ukazatelem je Cas strdveny na strance, ktery by mél zaroven odpovidat délce stranky
a jeji slozitosti. Poslednim ukazatelem je sledovani navstévnosti a konverzni pomér

zdroji, ze kterych web uzivatelé navstévuji. (Karlicek, 2018)
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3.2  Marketing na socialnich sitich

Socialni sité, diskusni fora, blogy a online komunity patii mezi online socidlni media,
ktera hraji v marketingu na internetu dulezitou roli. Stale vice lidi se k nim pfipojuje,
coz vlastné znamend byt vkazdodennim kontaktu spftateli, rodinou, znadmymi
osobnostmi nebo firmami. Pokud chce byt firma Uspésna, musi byt jednoduse online
a soutézit o popularitu na socialnich sitich i s jinymi podniky. (Karli¢ek, 2016) Socialni
média jsou prostiedkem k sdileni textu, obrazku, zvukovych a obrazovych informaci
mezi spotiebitelem a spolecnosti a naopak. Umoziuji obchodnikiim efektivné posilit
ostatni komunikacni aktivity. Zarovenn pouzivanim socidlnich médii zGstavaji firmy
inovativni a relevantni. Obchodnici v tomto sméru mohou vyuzivat online komunit nebo

je sami vytvaret. (Kotler a Keller, 2016)

,,Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo
se pripojili knéjaké komunité se spolecnymi zdajmy. Spolecenskym sitim se také nékdy

Fikad spolecenské sité nebo jednoduse prave komunity. * (Janouch, 2010, str. 223)

Socialni sité vyuziva vice nez 50 % obyvatelstva Ceské republiky. Obrazek ¢&.
2 zobrazuje pocet lidi, ktefi v Cesku pouzivaji socialni sité. Nejvétsi procento
piedstavuje ve€kova skupina 16-24 let 97 % a 25-34 let 90 %. Je zde zobrazeno i
porovnani z roku 2013, kdy tyto hodnoty byly zna¢né niz§i. Nejméné pouZzivaji socialni
sité zastupci star$i generace, avSak pocet uzivatell této vékové kategorie od roku 2013
vzrostl o nékolik procent. Zaroven od roku 2009 zna¢né narostl pocet uZivateld starSich

16 let.
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Obrézek &. 2: Uzivatelé socidlnich siti v Ceské republice
Kolik lidi pouziva v Cesku socialni sité
Podle pohlavi, véku a vybranych skupin*
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* % z osob v dané skupiné celkem

Zdroj: CSU, 2018

V Ceské republice je nejéastéji vyuzivan Facebook a YouTube. Posledni dobou také

ktery prilakal nové uzivatele a zvysil aktivitu téch stavajicich. (Crha, 2018)

Obsah socialnich siti by mél byt pro cilovou skupinu zajimavy a zérovein by mél
odpovidat komunika¢nim cilim podniku. Aby byl obsah pro uzivatele stale atraktivni,
je nutné ho neustale aktualizovat, rozvijet, dodavat nové interaktivni obsahy a aktivné
reagovat na diskuse spotiebitelt. Pokud podnik sviij obsah na socidlnich sitich nerozviji
a nestard se o ngj, ztraci vétSinou navstévnost a publicitu. (Karli¢ek, 2016) Dulezita je
1 tvorba strategie. Lewis (2011) uvedl zékladni procesy, kterych by se m¢l drzet
marketér pfi vstupu na socidlni sité:
« ldentifikace cile; ptedstavuje dilezitou cast. Cil by mél byt ptedevsim
realisticky. Jeho podstata by méla ukézat, jakou socialni sit’ je vhodné pouzit.

Diulezitym faktorem je stanoveni poctu zaméstnancii a Casu vénovanému

k naplnéni cile.
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e Vyhledavani publika; hraje klic¢ovou roli v ramci socialnich siti. Kazda socialni
sit’ ma jiny druh publika, kazdé z nich ji pouzivé z riznych divodii a pro rizné
ucely. Proto je vhodné nalezeni svého specifického publika, které bude tvofit

na socialnich sitich jakési spolecenstvi a podporovat tim znacku.

o Nastaveni klicovych ukazatelii vykonu; aby pak bylo mozné strategii
vyhodnocovat. Na socidlnich sitich je mozné sledovat hned nékolik parametrt
napi. pocet ,like*, komentafe pod piispévky, pocet sdileni obsahu ¢i pocet

vychazeji z podstaty dané socidlni sité a stanovenych cilti.

o Planovani a zdroje; piedstavuje vytvoieni Casového rozvrhu a vyhrazeni
zdroji. Cile by tedy mély byt splnény do urcitého terminu. Zaroven je dilezité
rozvrzeni zdrojl, at’ uz finan¢nich ¢i zaméstnavatelskych. Déle by se méla

spocitat pfipadna névratnost projektu.

3.2.1 Facebook

Facebook byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckerbergem a je jednou
z nejpouzivangjSich socialnich siti na celém svété. Samotnym poslani Facebooku je dat
lidem mozZnost vytvorit komunitu a vytvofit tak propojenéjsi a otevienéjsi svét. Lidé ho
vyuzivaji k udrzovani kontaktu s rodinou a ptateli, aby méli piehled o svétovém déni

a ke sdileni véci, které maji radi a jsou pro né dulezité. (Facebook, 2019)
Na Facebooku ma uzivatel na vybér k vytvoreni tyto moznosti (Facebook, 2018):

e Profily — jsou ur¢ené piedev$im pro osobni tucely. Pomahaji uzivateli udrzovat
kontakt s rodinou, prateli a ostatnimi lidmi, se kterymi maji naptiklad stejné
zajmy. Na profilu uzivatele se zobrazuji rizné ptispévky, fotografie a videa bud’

vytvofené samotnym uZivatelem, nebo sdileny obsah jiného uZivatele.

e Stranky - vyuZzivaji pfedev§im firmy nebo vefejné osobnosti ke spojeni
s fanouSky a zakazniky. Diky nim miize firma budovat svou image na socidlnich
sitich, oslovit novy okruh uzZivatelii a pfimo komunikovat se zdkazniky. Stranky
jsou bezplatné a umoziuji inzerci. Na stankéch se uvadi zdkladni informace
o firm¢ - adresa, kontakt, odkaz na webové stranky a dalsi. Navstévnici stranek

mohou pfimo zaslat zpravu nebo si zamluvit sluzbu.

22



e Skupiny - umoziuji komunikaci lidi stejnych zajmt. Skupina muze byt
vyuzivana jako diskusni forum ¢&i misto setkani pro piibuzné. Skupiny mohou

vyuzivat napt. studijni skupiny, knizni kluby ¢i sportovni tymy.

e Udalosti - jsou ur¢ené pro konani akci. Prostfednictvim Facebooku na né pak
muze uzivatel reagovat. Mohou je vytvafet obycejni uzivatelé i firmy, pfimo
ze své Facebook stranky. Vyhodou je pro firmu ptehled o poctu lidi, ktefi
na udalost zareagovali. K udalosti je mozné pfidavat informace a vyménovat si

zpravy mezi jednotlivymi uzivateli.

Mimo to Facebook umoziuje vytvoreni a propagaci reklam. V tomto ptipadé se vSak
jedna o placena sdéleni firem, pii kterych Facebook pouziva auk¢ni systém. Ty se pak
zobrazuji na urcitych mistech Facebooku napf. v kandlu vybranych ptispévki.
Facebook se neustale snazi zdokonalovat a ptfidavat nové funkce. Mezi ty nejnovéjsi
patii  zivé  vysilani, video a fotografie 360, reakce na pfispévky

a Marketplace. (Facebook, 2018)

Usp&sna stranka na Facebooku, by méla mit podle Guneliusové (2013):
e dobré uzivatelské jméno;
o obsahovat kratké predstaveni podniku/spolecnosti;

e oObsahovat zakladni informace o podniku (napf. webovou stranku, adresu,

oteviraci dobu);
« poutavou profilovou a titulni fotografii;

e pravidelny zabavny, uzite¢ny nebo zajimavy obsah (napi. fotografie, videa,

ptispévky, aktuality, udalosti).

3.2.2 Instagram

Vznikl v roce 2010 a jeho popularita nartstala vysokym tempem. V roce 2012 byl
Instagram prodan spolecnosti Facebook. (Weber, 2012) Instagram je socidlni sit,
na které mohou uZzivatelé¢ pfidavat fotografie, spravovat svlj vlastni Ucet, sledovat
pfispévky a ucty ostatnich nebo komentovat piispévky ostatnich uzivateld. Je
ve form¢ mobilni aplikace, ktera je dostupnd z mobilniho zafizeni. Aplikaci uZzivatel

muZe zobrazit 1 na webové strance, ktera umoZiuje, po piihlaSeni, jen prohlizeni
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ptispévku. Na Instagramu lze také pouzivat ruzné filtry k tpravé fotek a nasledné
umistit na profil. U fotek a videi z vétSiny pfipadu byva popisek zahrnujici hashtag (#),
ktery uzivatele muze piesmérovat na obsah stejné oznaceny. Tak jako Facebook
1 Instagram rozSifuje své funkce a neustale se zdokonaluje. Vcetné téch zéakladnich,

mohou uzivatelé vyuzivat i dalsi funkce (Instagram, 2018a):

e Instagram direct — umoznuje posilani zprav ¢i sdileného obsahu jednomu nebo
vice uzivatelim. Tato funkce i umoziuje pfimo kontaktovat firmu, v tomto
pfipad¢ je dualezit¢ ze strany firem vcasné reagovat a odpovidat na zpravy

uzivatelu.

e Instastories (pribéhy) — tato funkce je na Instagramu od roku 2016. Tato
funkce umoziuje nahravani fotek nebo 15 ti vtefinovych videi, které se budou
zobrazovat po dobu 24 hodin a poté je nelze piehrat znova. Tyto piibéhy je
mozné archivovat (po delsi dobu 24 hodin), a to jen ty, které uzivatel vybere.
Obsah vlozeny pfes tento format by mél byt pfedevSim zajimavy, vyjimecny a
atraktivni. Momentalné je do obsahu mozné vkladat filtry, emotikony, gify,

hashtagy, vlastni otazky, ankety, hudbu, polohu ¢i vkladat vlastni text.

e Live vysilani - je funkce dostupna vSsem uzivatelim od roku 2016. Uzivatelé

toto formou mohou sledovat, komentovat ¢i pfimo vytvaret Ziva vysilani.

e IGTV - tuto funkci je mozné pouzivat od ¢ervna roku 2018. IGTV je aplikace,
ktera je soucasti Instagramu a umoziuje uzivatelim sledovat a vytvaret dlouha
videa (del$i nez 1 minutu). Tato aplikace také umoZiluje komentovat

vida, ,, lajkovat “ videa a sdilet videa s ostatnimi uZzivateli.

o Nakupovani - jesoucasti od roku 2018. Tato funkce umoziuje uzivatelim
pfes aplikaci nakupovat. Prostfednictvim ndkupnich pfispévkll se mohou
uzivatelé dozvédét vice informaci o produktech, sta¢i v ndkupnim piispévku (ma
v pravém rohu znak bilé ndkupni taSky) na produkt klepnout. Zobrazi se
podrobné informace, jako je ndzev Ci cena produktu. Pfes tento ptispévek je pak
poptipad¢ mozné piimé piesmerovani na webovou stranku, kde si mize uzivatel

produkt zakoupit. Funkci je mozné pouzivat i v Instastories.
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Instagram je také velmi oblibeny u firem, jelikoz umoziuje vytvofeni firemniho Gctu,
ktery ptredstavuje jisté vyhody. Uzivatel firemniho uctu ziskd c¢iselné hodnoceni
a statistiky o popularité svych piibéht a piispévkt béhem dne. Dale ziskd pichled
sledujicich a jejich interakci s piispévky a pfibéhy. Prepnuti na firemni ucet také
uzivateli umozni doplnit nékteré informace o podniku napt. adresu, telefonni ¢islo ¢i

provozni dobu. (Instagram, 2018b)

Laberge (2018) uvedl body uspésného Instagramového uctu, podle kterych by se mél
podnik fidit:

spravné definovat cilovou skupinu zakaznik, védét pro koho vytvaii obsah;

pouzivat vlastni specifické hashtagy (#);

e vytvofit si vlastni styl kreativity, pouzivani barev, oramovani, témata fotografii

atd.;
« aktualizovat a optimalizovat profil;
e byt soucasti komunity, reagovat na reakce uzivatelu;

e m¢fit a analyzovat své ¢innosti.

3.2.3 Ostatni socialni sité

Jak jiz bylo zminéno, mezi nejvyuzivanéjsi socialni média patii i YouTube, coz je
sociélni sit’ zamétena na sdileni videi. (Frey, 2011) Uzivatelé zde mohou videa
zhlédnout, nahravat, sdilet, komentovat a hodnotit. Tak jako vSechny socialni média
musi inovovat své funkce. YouTube nabizi mimo zakladni aplikaci i aplikace zamétené
na videa pro déti - YouTube pro déti, pro hrace pocitatovych her - Hry YouTube,
posluchace hudby - YouTube Music nebo na videa s virtualni realitou - YouTube VR.

Nabizi také nékolik platforem pro tvorbu reklamy na YouTube. Je zde mozné sledovat

I ziva vysilani. (YouTube, 2019)

Dalsi socidlni siti je Pinterest. Piedstavuje jakousi virtudlni ndsténku, na které je mozné
sdilet obrazky, fotografie a odkazy. Je zde také mozna organizace ptispévkl podle
témat a z4jmu. Na rozdil od ostatnich siti je Pinterest zaméteny spiSe na prohlizeni
a pridavani ptispévki nez na piimou interakci uzivatelt. Pinterest je tedy vhodny

pfedevsim pro vizudlni propagaci znacky. (Mediaguru, 2012) V roce 2018 mél Pinterest
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250 miliént uzivateli a tento pocet neustéle roste. Typickym uZzivatele jsou mladé Zeny,
které zde hledaji inspiraci. (Mediaguru, 2018) V roce 2017 zavedl uzivani nové
technologie Pinterest Lens, coz pfedstavuje vizualni vyhleddvaci nastroj, ktery byl

zatazen Casopisem Forbes (2018) mezi trendy online marketingové komunikace.
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4 Metodika

Cilem této prace je analyza postoje zakaznik vii¢i vybranym trendim v marketingove
komunikaci, konkrétné na komunikaci Vv online prostiedi. DalSim cilem je zhodnoceni
sekundéarnich zdrojii podnikii a navrh moznosti implementace vybranych piikladi
do praxe podnikl. Teoretickd Cast prace je zaméfena na marketingovou komunikaci,
marketing na internetu a marketing na socialnich sitich. Informace ziskané v teoretické
¢asti jsou pouzité v praktické casti.

Praktickd ¢ast zahrnuje vyhodnoceni dotaznikového Setieni, analyzu jednotlivych typt
komunikaci stravovacich podnikd v Karlovarském kraji a navrhy pro jednotlivé typy

komunikace vybranych podniki.

Dotaznik byl vytvofen pomoci internetového portalu Survio.com. Zarovenl tvorba
dotazniku vychézela ze sekundarnich informaci zjisténych pfi resersi literarnich zrdoju.
Odkaz tohoto dotazniku byl zvefejnén na socialni siti Facebook a pfimym odkazem
na siti Instagram. Také byl rozeslan piiblizn€ 150 respondentim piimo do zpravy
pfes Messenger na Facebooku. Dotaznik celkem vyplnilo 208 respondentli. Dotazovani
byli pouze uzivatelé socidlnich siti, pfedpokladem je tedy to, ze vSichni respondenti
budou mit Gcet na socidlnich sitich a jejich v€k se bude pohybovat nejvice kolem véku

15- 30 let.

Dotaznik obsahoval celkem 18 otdzek. Prvni ¢ast byla zaméfend na demografické udaje
respondentti. Druha ¢ast je zaméfena na to, jakym zptisobem a jaké konkrétni informace
respondenti vyhledavaji o podnicich v cestovnim ruchu. Tieti ¢ast se v€novala tomu,
jaky vztah maji respondenti k socialnim sitim podniki. Ctvrtd ¢ast dotazniku byla
zaméfena na Instagram a posledni Cast se vénuje ziskavani recenzi o podnicich.
Respondenti mohli vybirat jednu nebo vice odpovédi, na zékladé¢ typu otazky.

Kompletni seznam otazek dotaznikového Setfeni je uveden v ptiloze A.

Kanalyze jednotlivych typti komunikace, byly vybrany podniky, na zakladé
vybérovych kritérii, ktera se tykala vyuziti jednotlivych forem komunikace a umisténi
podniku. Analyza je zaméfena na kvalitu webovych stranek, Facebooku a Instagramu
podnikt. U kazdého typu komunikace jsou hodnoceny vizudlni a informaéni prvky.

Vybrané podniky jsou slovné ohodnoceny, dle pfedem ur¢enych kritérii v tabulkach.
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Déle jsou v préci zpracovany navrhy pro zlepSeni webovych stranek, Facebooku a
Instagramu jednotlivych podnikii. Navrhy jsou zpracovany na zaklad¢ zjisténych

informaci z dotaznikového Setieni, analyzy podnikii a informaci z teoretické ¢asti.
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5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Prvni Cast byla zaméfena na demografické udaje respondentli. Z celkového poctu
vyplnénych dotaznikli bylo 66 muzii a 141 Zen riznych vékovych kategorii. Tento pocet
respondentti oznacilo vékovou kategorii 21-30 let a 33 % oznacilo veék 15-20 let. Tyto
vekové kategorie odpovidaji skupiné lidi, ktefi se v dnesni dob¢ pohybuji piredevsim
na socialnich sitich. (Mediaguru.cz, 2018) Respondentt s vékem 15-30 let je tedy 91 %
(189 respondentit) z celkového poctu vyplnénych dotaznikti. Ve vyhodnocovani dalsich
vysledkl bude hodnoceni zamétené na skupinu mladych lidi. Grafy jsou tedy sestaveny

z poctu 189 respondentl véku 15-30. Ostatni odpovédi nebyly zahrnuty v hodnoceni.

Druhd c¢ast dotazniku se vénovala tomu, jak respondenti ziskdvaji informace
0 podnicich v cestovnim ruchu. Naprosta vétSina, 169 dotazovanych si pfedem
vyhledava informace o podniku, ktery se chysta navstivit. Jen maly pocet z nich pak

informace viibec nevyhledava.

Nejcetn¢jsi odpoveédi na otdzku, kde nejcastéji informace vyhledavaji, byla u 88 %
na webovych strankach a u 57 % na Facebooku z vybéru 189 respondentli mezi lety 15-
30 let. Vysledky toho, kde vyhledavaji lidé informace a o jakych podnicich, ptiblizuje
obrazek ¢. 3, na kterém je vidét ptevaha odpovédi vyhledavani na webovych strankach.
Druhou nejéetnéjsi odpovédi je tedy vyhledavani informaci na Facebooku. Z obrazku ¢.
3 je také zfejmé, ze respondenti vyhledavaji informace hlavné o restauracich, kavarnach

a barech. Hodnoceni dal$ich otdzek bude tedy zamétené na tuto oblast.
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Obrazek ¢. 3: Vyhledavani informaci o podnicich cestovniho ruchu

5
Galerie, muzea 3 50
81
Posilovny, sportovni 9 Osobné v podniku
centra 62 88
4 E mail
Lazné, bazény, sauny 4 33
57
A Facebook
Hotely, hostely, penziony 4 61
86 Webové stranky
9
Restaurace, kavarny, bary 6 97
143
0 100 200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Respondenti nejcastéji vyhledavaji adresu a provozni dobu na webovych strankéch, dale
cenik a nabidku sortimentu. Tyto informace by se daly oznacit jako zakladni. Méné
Casto tyto informace vyhledavaji na facebookovych strankdch podnikil, coz lze 1épe
porovnat z obrdzku ¢. 4. Prilezitostné vyhleddvaji konané akce a fotografie, tyto

informace pak radéji vyhledavaji na socialnich sitich podnik.

Obrazek €. 4: Hledani informaci o restauracich, kavarnach a barech (15-30 let)

Fotografie 31 1

|
Kontakt 18 6

Adresa mista 68 44

o —

Online rezervace |10 7 Webové strénky

Konané akce |87

Facebook
Cenik 38 20
Nabidka sortimentu 4|0 | 21
Provozni doba ! 65 ! ! 46
0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Treti Cast dotazniku, ktera byla vénovana vztahu respondentd k socialnim sitim
podniku, ukazala, Ze 75 % respondentii ve véku 15-30 let sleduje aktivitu na socialnich
sitich podniku jen pfilezitostn€. Nesleduji tedy socialni sit¢ podnik kazdy den, coz je
ziejmé, vzhledem k tomu, Ze vétSina podnikl neni na socialnich sitich aktivni 24 hodin
denné. Také webové stranky sleduji jen prilezitostné, pokud se podnik chystaji znovu

navstivit.

Aktuality a konané akce jsou nejcetnéj$im divodem sledovani socialnich siti uzivatelt.
Zaroven to jsou respondenti, ktefi si hledaji informace pfedem a vraceji se na socialni
sit¢ podnikii. Procentudlni hodnoty jsou 1épe vidét z obrazku €. 5. Nejméné respondenti
vyhledavaji na socidlnich sitich zakladni informace, coz vyplyva z obrazku ¢. 4, kde je
zfejmé, Ze tyto informace vyhledavaji spiSe na webovych stankach podnikd. 26 %
na socialnich sitich podnikti hleda zédbavu ve formé ptispévku, zivych vysilani nebo

takzvanych Stories.

Obrazek €. 5: Dlivody sledovani socidlnich siti podnikt

Aktuality, konané akce
26%

539 Hledani zakladnich informaci
21%

Zabava (Stories, Ziva
vysilani, pfispévky)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z celkového poctu 189 respondentd vyuziva 184 z nich socialni sit’ Facebook. Obrazek
¢. 6 zobrazuje 13 % respondenttl, kteti vyuzivaji pouze Facebook. Naprostou vétSinu

pak tvoti uzivatelé, ktefi vlastni zaroven et na Facebooku 1 na Instagramu.
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Obrazek &. 6: Pouzivani socialnich siti Facebook, Instagram

1%
13% 2%
Jen Facebook
Jen Instagram
Facebook i Instagram
84%

Zadnou z nich

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2019

Z obréazku €. 7 je zndzornéno sledovani aktivity podnikil na socidlnich sitich. Vysledky
ukézaly, Ze 140 respondent sleduje pfilezitostn€ socialni sit€¢ podniki a zaroven vlastni
ucet na Facebooku. V pfipad¢ Instagramu byla Cetnost této odpoveédi vyrazné nizsi,
odpovédélo zde pouze 14 respondentl. Znamena to, Ze uzivatelé vlastnici Instagramovy

ucet zde sleduji podniky v mensi mite.

Obrazek &. 7: Sledovani aktivity podniki na socialnich sitich

160
140
140 Sleduiji kazdy den
120
100 Sleduiji prilezitostné
80
60 Spise ne, vétsina
podnikd nema
40 socialni sité
16 23 14 Ne, nezajiméa mé to
20 5 5 8
0
0 . .
ucet na Facebooku ucet na Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Dalsi zajimavé hodnoceni pfinesla otazka tykajici se navstévy podniku na zaklade
pfispévku na socidlni siti. V tomto pfipadé byl vysledek zaméfen na konkrétni oblast
v cestovnim ruchu. Ten je lépe vidét z obrazku €. 8, 46 % respondentli se rozhodlo
0 navstéveé podniku na zdkladé shlédnuti pfispévku na Facebooku, dalSich 33 % nikdy
podniky jsou na socidlnich sitich mén¢ aktivni, na tuto problematiku se zamé&ii dalsi ¢ast
prace.

Obrazek ¢. 8: Navstéva stravovaciho podniku na zakladé piispévku na socialnich sitich

21%
33% Nerozhodli se
Facebook
46% Instagram

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Ctvrta &ast dotazniku se zabyvala Instagramem. 162 respondenttl ve véku 15-30 let, ho
aktivné vyuziva, coz je 86 % z celkového poctu vypliujicich. Nejcastéji uZivatelé
sleduji ostatni uZivatele a pfidavaji pfispévky. Tato otizka vedla ke zjiSténi, Ze 84
respondentll na Instagramu sleduje podniky, které je né¢im zaujaly. Zaroven zde hleda

113 lidi inspiraci k navstéveé zajimavych mist.

Dutivody sledovani instagramovych aétl podnikti jsou ptiblizeny v obrazku ¢. 9. Pro ty,
kteti sleduji zajimavé podniky nebo hledaji inspiraci k navstiveni zajimavych mist, jsou
nejCastéjSim divodem aktuality a konané akce. Znamena to tedy, Ze respondenti
vyhledavaji zékladni informace spiSe na webovych strankach podnikti a na socialnich

sitich, v tomto pifipadé na Instagramu, vyhledavaji aktuality, konané akce a zabavu.
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Obrézek €. 9: Davody sledovani podniki na Instagramu

Sleduji zajimavé podniky |

Zabava (Stories, ziva
| ‘ vysiléni atd.)

Hledani z&kladnich
Hledam inspiraci k | informaci
navstéve zajimavych mist

Aktuality, konané akce

0 20 40 60

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Posledni ¢ast vénovana recenzim o podnicich ukazala, Ze pro 59 % respondentli jsou
recenze dulezité, ale nazor si o podniku udé€laji sami. Recenze vyhledavaji prevazné

na Googlu. Dalsi ¢etnou odpovédi byl napt. Facebook nebo Tripadvisor.
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6 Analyza podniki

K této analyze byly vybrany 4 stravovaci podniky z Karlovarského kraje, a to konkrétné

podniky Le Marché, Bagel Lounge, Atelier Café a Gelateria Corso.

Le Marché sidli v Karlovych Varech a prezentuje se jako zazitkova restaurace. Nabizi
kazdy den nové zazitkové menu z Cerstvych surovin. Restaurace se fadi mezi cenové
vysSi a je ohodnocena cCislem 4,6 (nejvyssi 5) ze 122 recenzi na Googlu. Vyuziva
webové stranky, Facebook i Instagram. Na Facebooku ma 1057 sledujicich.

Na Instagramu 583 sledujicich a 279 ptispévka.

Bagel Lounge je dalsi z podniku sidlici v Karlovych Varech a specializuje se na bagely,
které si sami pe¢ou. Déle nabizi rtizné druhy kavy a piva z malych pivovart. Radi se
do niz8i cenové kategorie a je ohodnocen Cislem 4,7 (nejvyssi 5) z 526 recenzi na
Googlu. Vyuzivaji webové stranky, Facebook i Instagram. Na Facebooku maji 2240

sledujicich. Na Instagramu 4580 sledujicich a 864 ptispévki.

Atelier café je designovy koncept kavarny a restaurace v Sokolové. Nabizi snidafiova
a obédova jidla, dezerty a malé pokrmy K vinu. Dale nabizi Cerstvé ovocné §tavy,
limonady, vina, &epované pivo a alkoholické koktejly. Radi se do stfedni cenové
kategorie a je ohodnocen Cislem 4,3 (nejvyssi 5) z 349 recenzi na Googlu. Vyuziva
vSechny tfi typy komunikace. Na Facebooku méa 1725 sledujicich. Na Instagramu méa

947 sledujicich a 236 piispévk.

Gelateria Corso je kavarna sidlici v Chebu. Jedna se o podnik, ktery vyrabi svou
vlastni zmrzlinu tradi¢nim zptisobem z ptirodnich surovin. Dale nabizi vybérovou kavu,
limonady, francouzské sypané ¢aje a dezerty. Tento podnik ma sezénni oteviraci dobu,
zimni mésice méa zavieno. Radi se do niz§i cenové kategorie a je ohodnocen &islem 4,7
(nejvyssi 5) ze 154 recenzi na Googlu. Tento podnik vyuziva pouze webové stranky

a Facebook, kde ma 332 sledujicich. Instagram nevyuziva.
6.1  Analyza Webovych stranek
V tabulce €. 1 byla hodnocena tato kritéria:

e Prvni dojem — Jak stranka ptsobi? Je ptehledna? Je na prvni pohled znat, na co

je podnik zaméteny? Pusobi vérohodné?
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e Provazanost webu- Funguji vSechny zalozky? Jsou strukturované? Jsou

piehledné?

e Struktura a obsah menu — Kde se nachazi menu? Je piehledné? Co obsahuje?

e Pfizptisobeni mobilnimu zafizeni- ANO/NE funguje web spravné i za pouZiti

mobilniho telefonu?

Tabulka €. 1: Hodnoceni vizudlnich prvkit webovych stranek

VIZUALNI Le Marché  Bagel Lounge  Atelier café Gelateria
PRVKY Corso
Webove stranky
Pusobiva Atraktivni Atraktivni a Kreativni a
Prvni dojem | tvodni vzhled stranek, | poutavy vzhled | atraktivni
fotografie odpovidajici stranek design
jidel, design stranek
nepiehledny
obsah strének,
trochu
zastaraly
design
Zalozky Zalozky Zalozky Zalozky
Provazanost a | funguji funguiji funguiji funguji
obsah webu spravné, web spravné, web spravné, web spravné
je provazany, | je provazany, | ma ptehlednou | napii¢ celym
trochu obsah webu je | strukturu, webem,
nepiehledny ptehledny, obsah webu prehledna
obsah, pfili$ stru¢ny, stru¢ny a struktura, plni
mnoho kreativni, pIni | srozumitelny sviyj ucel
informaci ucel webovych
stranek
Menu v levé Menu v horni | Menu v horni | Menu v horni
Struktura a ¢asti stranek, Casti stranek, Casti stranek, ¢asti stranky,
obsah menu | piehledné, zUstava nezustava zUstava
prekryva zakotvené na | zakotvené zakotvené
kontaktni svém mistg,
udaje umisténé | prehledné
pod nim
ANO, na ANO ANO ANO
Prizptsobeni | mobilnim
stranky zatizeni
mobilnimu stranka vypada
zarizeni o néco lépe
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek podniki, 2019

V tabulce €. 1 byly hodnoceny vizudlni prvky webovych stranek podnikii. Podniky maji

design stranek prevazné atraktivni (jeden znich ma pomérné zastaraly design

a nepiehledny obsah stranek), provazanost webi je bezproblémovd, struktura webut

ptehledna. Nezakotvené a nepichledné menu maji dva podniky. VSechny podniky maji

pfizptsobené stranky mobilnimu zatizeni.

V tabulce ¢. 2 byla hodnocena tato kritéria:

Zakladni informace — ANO/NE zda stranka obsahuje zakladni informace
o podniku (jako je adresa, telefonni ¢islo, kontakt, odkaz na ostatni socidlni sit¢)
Popis podniku — Je uveden kratky popis podniku?

Nabidka jidel - ANO/NE Je na strance vypsana nabidka?

e Cenik — ANO/NE Je na strance cenik?

e Online rezervace — ANO/NE Je pies stranku mozna rezervace?

Tabulka €. 2: Hodnoceni informac¢nich prvkt webovych stranek

INFORMACNI | Le Marché Bagel Lounge  Atelier Cafe Gelateria
PRVKY Corso
Webové stranky
Obsahuje vse, | ANO ANO Neobsahuje
Zakladni kromé odkazi odkaz na
informace na socialni Facebookové
site. stranky
Ano, v zalozce | Ano, v zalozce | Ano, na Ano, na
Popis podniku | ,,0 restauraci“ |, 0 nas* avodni strance | Gvodni
strance
ANO, lze se NE, obsahuje | ANO, ANO
Nabidka jidel a | pfihlasit pouze obsahuje celou
cenik emailem informaci, Ze nabidku i s
k odbéru nabizi bagely, | cenikem
denniho menu | pfima nabidka
a cenik chybi
ANO ANO NE, ale Ize NE
Online pres stranky
rezervace poslat dotaz
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek podniki, 2019

Informacni prvky jsou podrobnéji zhodnoceny v tabulce €. 2. Stranky podnikli obsahuji
zékladni informace, u dvou podnikii chybi odkazy na socidlni sit¢. U vSech podniki je
uveden kratky popis podniku, nabidka jidel chybi pouze u jednoho podniku. A online

rezervace je mozna jen U dvou z nich.
6.2 Navrhy pro jednotlivé webové stranky podniku

Webové stranky by mély obsahovat, podle piedeslého dotaznikového Setfeni, predevsim
zakladni informace o podniku. Tedy adresu, provozni dobu a kontakt. Dale zde
zakaznici ¢asto vyhledavaji i cenik a nabidku sortimentu. Zaroven by stranka méla mit
odpovidajici design a jednoduché uziti. V dne$ni dobé by také mély byt webové stranky

prizptisobené mobilnim zafizenim.

Le Marché - na prvni pohled neptisobi luxusnim dojmem, kterym se prezentuje. Mohla
by tedy zménit strukturu uvodni stranky, kterd sice obsahuje atraktivni fotografie
restaurace, ale ni¢im jinym navsStévnika stranky nezaujme. Zakladni informace
0 podniku jsou k dispozici napii¢ celym webem, nicmén¢ jsou z ¢asti zakryté obsahem.
Navstévnik ma moznost tyto informace zobrazit celé v jedné zalozce menu. Stranka by
také mohla obsahovat odkazy na socialni sit¢ podniku. Obsah webu by mohl byt vice
prehledny a obsahovat stru¢né informace. Web také obsahuje aktuality, které ale nejsou

na prvni pohled viditelné a obsahové jsou vhodné spiSe na socialni sité.

Bagel Lounge — stranky na prvni pohled plni svij ucel. Plsobi atraktivnim a
originalnim dojmem. Nicméng, web by mohl obsahovat stalou nabidku a cenik, ktery

zékaznici na strankach ocekavaji.

Atelier café — moderni design stranek. Web je piehledny, obsah je srozumitelny
a struény. Jedinym nedostatkem je absence pifimé rezervace na strankach, kterd by
v takovem typu podniku mohla byt vhodna. Dale by bylo vhodné ukotvit hlavni menu,
aby nezmizelo po posunuti kurzorem dolti po strance. Stranka v ostatnich ohledech plni
svij ucel.

Gelateria Corso — na prvni pohled kreativni design stranek. Stranka je srozumitelna
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a obsahuje zakladni informace o podniku, nabidku i cenik. Na strance je absence piimé
rezervace, coz neni pro takovy typ podniku dulezité. Chybi zde i odkaz na Facebookové

stranky.
6.3  Analyza Facebooku
V tabulce ¢. 3 hodnotici vizudlni prvky na Facebooku jsou hodnocena tato kritéria:

e Profilova fotografie - Jak ptuisobi? Je davéryhodna?

e Uvodni fotografie- Je atraktivni? Davéryhodna?

e Prvni dojem

e Profilové fotografie

e Uvodni fotografie

o Typy pfispévkit - Prevladd spi§ text nebo fotografie? Jsou upravené,
nastylizované ¢i autentické? Obsahuji vyzvy, soutéze ¢i otazky?

e Reakce na ptispévky - Pocty lajkti a komentéit. Kde vice kde méné?

o 7Zivé ptib&hy, videa

Tabulka €. 3: Hodnoceni vizualnich prvka Facebooku

VIZUALNI Le Marché  Bagel Lounge  Atelier café Gelateria
PRVKY corso
Facebook

Logo podniku | Logo podniku | Logo podniku | Kresleny
Profilova obrézek
fotografie kopeckové
zmrzliny
Na prvni Poutavé video | Fotografie Interiér
Uvodni pohled Z piipravy talife s jidlem a | podniku
fotografie zaujme, znaci | bagelu loga (zastarala
zamé&feni restaurace, fotografie,
restaurace, neurazi ani momentalné
nekteré nenadchne vzhled
zadkazniky by interiéru
mohla odradit odlisny)
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Recepty od Informovani o | Informace o Noveé
Typy prispévki | séfkuchare, novych novinkach nabidky
fotografie, videa, | informace o nabidkéach, v nabidce, dezertd,
text denni nabidce, | informace o denni nabidka, | narozeninoveé
v piispévcich | udalostech, nabidky prace, | dorty na
odkazy na sdileni informace o zakazku,
webové fotografii udalostech, obrazky
stranky ostatnich penézni pomoc | z rekonstrukc
restaurace, uzivatelu, osobam se e, video
pouzivani interakce zdravotnim Z ptipravy
hashtag, s uzivateli — postizenim zmrzliny,
Vv piispévku Ktery si dnes nékdy
vzdy vyberes? Tak pouzity
fotografie uz mdte jarni hashtagy,
s kratkym naladu?, sdilené
popiskem pouzivani fotografie
hashtagu, ostatnich
V ptispévku uzivateld
vétSinou
fotografie
s kratkym
popiskem
Vétsina Vétsina kolem | Pocet lajkti se | Pocet lajki se
Reakce na prispévki ma | 20 lajkd, zadné | pohybuje pohybuje
prispévky do 20 lajkau, komentafe vétsinou kolem | kolem 20- 30,
vétsinou jeden 15. AZna informace
nebo zadny ptispévek, na | S otevienim
komentar, kterém je nové sezony
reaguji na darovani ma 65 lajkd,
dotazujici penézniho daru | 9 komentait
komentaie pro domovy a 4 sdileni
navstévniki s osobami se
stranek zdravotnim
postiZenim, ten
mé 140 lajka,
5 komentait a
7 sdileni
2 kratka 81 videi napt. | Zadna 1 video
Videa, Ziva videa, jedno podékovani ptipravy
vysilani Z piipravy zakaznikim za zmrzliny
jidla, recenze, videa
v druhém je Z potadanych
obrézkova udalosti,
prezentace piedstaveni
receptu. Jedno | nekterych
413 shlédnuti, | produktt z
druhé 177. nabidky
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Zdroj: Vlastni zpracovéni dle jednotlivych Facebookovych stranek podnika, 2019

V tabulce ¢. 3 maji ve zkratce vSechny podniky poutavé profilové i Gvodni fotografie.
Nékteré podniky maji atraktivni typy piispévku (recepty, udalosti, interakce s uzivateli,
nabidky prace, sdilené fotografie ostatnich uZzivateli). VSechny analyzované podniky
maji u prispévku vétsinou kolem 20-30 lajkti, zddné komentate a sdileni. Tti podniky
vyuzivaji formdt videa velmi malo nebo vibec. Jeden podnik ma na svém uctu

umisténych 81 videi (z udalosti nebo predstaveni novych produktii nabidky).
Informac¢ni prvky na Facebooku v tabulce ¢. 4 hodnoti tato kritéria:

e Uzivatelské jméno.
e Zakladni informace- ANO/NE, jestli stranka obsahuje zakladni informace o

podniku (adresa, kontakt, oteviraci doba; odkaz na webové stranky, odkaz na

Instagram, kratké predstaveni).

e Messenger- Za jak dlouho odpovi na zpravu?

e Udalosti — Pocet udalosti? Aktualni udalost ¢i posledni udalost.

Tabulka €. 4: Hodnoceni informacnich prvki Facebooku

INFORMACNI | LeMarché  Bagel Lounge Atelier Café Gelateria
PRVKY (kv) Corso
Facebook

Restaurant Le Bagel Lounge | Atelier café Gelateria
UzZivatelské Marché Karlovy Corso
jméno Vary
NE NE NE ANO
Zakladni (chybi odkaz na | (chybi kratké | (chybi odkaz (k
informace Instagram) predstaveni, na Instagram) | informacim
odkaz na pfidan i
Instagram, ptibéh
chybi adresa) podniku)
Messenger Béhem nékolika | Neni uvedeno | Béhem Béhem
hodin jednoho dne jednoho dne
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Z4dné ANO, Vétsinou Zadné
Udalosti nékolikrat do | jednou do
(celkem) meésice meésice
(nadchazejici | (nadchazejici
17.3.2019 - | 27.3.2019 -
Chocolat balls | Listovani —
pro vitéze!) Fotbalové
deniky)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle jednotlivych facebookovych stranek podnikt, 2019

Hodnoceni informacnich prvki na Facebooku v tabulce ¢. 4 ukdzalo, ze jen jeden
podnik ma na svém profilu uvedené veskeré informace. U ostatnich chybélo kratké
pfedstaveni, odkaz na ostatni socidlni sit€¢ nebo adresa podniku. Udalosti na Facebooku

vyuzivaji pouze dva podniky ze Ctyf.
6.4  Navrhy pro jednotlivé facebookové stranky podniki

Facebookové stranky podniku by mély obsahovat, podle piedesiého dotaznikového
Setfeni u zdkaznikd, predevSim informace o konanych akcich (nejlépe vytvoienim
udalosti), aktuality a fotografie. Piispévky nemusi byt vkladany kazdy den, ale mély by
byt pravidelné a aktualni. Zaroven by mély byt uZiteéné, zabavné nebo né¢im zajimavé.
Mimo jiné by mély obsahovat kratké predstaveni podniku, zdkladni informace
o podniku a poutavou profilovou a uvodni fotografii. Co se ty¢e podnikil ve stravovani
je dilezitad vice uvodni fotografie nebo video, které by mélo upoutat navstévnikovu
pozornost. Na profilové fotografii je ve vétSiné ptipadl logo, které reprezentuje dany

podnik.

Le Marché - uvodni fotografie je zajimava, podle ni navstévnik mize rozpoznat
zamé&feni podniku, ale nékteré navstévniky by mohla i odradit. Na tvodni fotografii je
zobrazena chobotnice s paprickou. V tomto piipadé by spiSe byla vhodna tvodni
fotografie interiéru nebo jiného (vice fotogenického) pokrmu. Profilova fotografie
1 uzivatelské jméno je piijatelné. Informace o podniku obsahovaly vse, co mély, az
na odkaz na Instagramovy ucet. Na zpravy odpovidaji béhem nékolika hodin. Piispévky
jsou piidavany nekolikrat za mésic a obsahuji napft. recepty od Séfkuchaie nebo denni
nabidku. V piispévcich také hodné pouzivaji hashtagy: #restauracekarlovyvary
#kamvevarech nebo #lemarchekarlovyvary. Jejich ptispévky maji kolem 20 lajki, to ale

neznamena, ze jsou prispevky uplné Spatné. Na obrazku €. 10 je zobrazeno srovnani
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prispévka Le Marché (ptispévek ma 11 lajkti) a Grand Cru (4777 sledujicich, ptispévek
ma 90 lajku).

Obrazek ¢. 10: Porovnani ptispévkt na facebooku (Le Marche)

waoe| REStaurant Le Marché Karlovy Vary « Grand Cru
14 bieznav 1303 - © S 4 bleznav14:43-©@

Vikend se bliZil CoZ takhle ho obohatit 0 gastronomicky zaZitek v Le Tento tyden bychom Vam radi postupné predstavili nase nové menu!
M 6?7 % x = = = o
Marche! Pro zacatek jsme si vybrali pfedkrm Krepelka-kroupy-vejce-Cervené zeli-
Kazdy den jiné menu na www.le-marche.cz slanina! 24 o
maHovezi filet, Salotky v lanyZové redukci a bramborova kase shnédym Vypada to skvostné! Q@
masiem Phijdte ochutnat. Budeme se t&sit!! &
#restauracekarlovyvary #kamvevarech #hovezi #hovezisvickova #beef Foto: Mikulas Gottwald

#beeftenderloin #lanyze #truffie #lemarchekarlovyvary

#uzsesbihajsliny #novinka #vecernimenu #grandcrulodecka #YIM_PIJU

oo.._ 1 sdilen

Zdroj: Vlastni zpracovéani dle facebookovych stranek podniki, 2019

Zobrazku ¢. 10 je vidét porovnani dvou ptispévkl luxusnich restauraci. Oproti
ptispévku Le Marché je pfispévek Grand Cru barevnéj$i a pro navstévnika pisobi
atraktivné&jsim dojmem. V popisku Grand Cru se také objevuje: ,, Prijdte ochutnat!
Budeme se tesit!“ coz mlUze na zadkaznika plsobit lepSim dojmem. Oba piispévky
vyuzivaji hashtagti, v ptipadé Grand Cru kreativni vytvoreni hashtagu #uzsesbihajisliny.
Le Marché by se mély zaméfit na zajimavéjsi kompozice fotografii, aby na navstévnika
pusobila atraktivnim dojmem. V popiscich vice vyuZivat oslovovani zakaznika
a vybizet je k n&jaké akci napf. u ptispévki s recepty vybizet navstévniky ke sdileni
jejich uvatfenych jidel. Dale by mohli ptidavat vice aktualit a vyuzivat vytvorenych
udalosti na Facebooku. Ptibéhy vyuzivaji k prezentaci nového menu. Do piibéht by

mohli vkladat kratkéa zajimava videa z piipravy jidel.
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Bagel Lounge — profil Bagel Lounge obsahuje poutavou tvodni fotografii ve formé
videa pfipravy bagelu. V informacich chybi kratké predstaveni podniku a odkaz
na Instagram, tyto informace by bylo vhodné doplnit. Jinak vétsi nedostatky zde nebyly.
Prispévky jsou ptfidavany nékolikrat do mésice. VEétSinou se jedna o prispévky udalosti,
nové nabidky jidel nebo odkazy na clanky. Na obrazku €. 11 je vidét zobrazeni
nékterych z nich.

Obréazek ¢. 11: Facebookové ptispévky Bagel Lounge

Bagel Lounge
12.bifeznav 1754 - ©

Dékujeme Business Leaders za krasny lanek@@

Bagel Lounge

14 bfeznav 1020- ©
Venku ne a ne piijit jaro a slunicko se nam také schovava tak dorazte a
vyberte si néktery z nadich bagell. nabidka je opravdu Siroka
#kdejetojaro #wewantspring #bestbagel #bagellove #bagellounge_kv
#bagellounge_fl #bagelslovers #karlovyvary #rantiskovylazne

&

BUSINESSLEADERS.CZ
Jak do roka a do dne vytvorit nejoblibenéjsi restauraci ve
mésté

L+ ]v X 3 komentali 1 sdileni

Bagel Lounge piidal(a) udalost
4hod- ©

Prijdte k nam zahajit prvni jami mésic s Asian Potato a skienkou bilého
vina “Ludmila” za vyhodnou jarni cenu 179,- % ¢ '/ Tento patek od
18:00n!

PA, 22 3.V 18:00
Asian friyaaaay
Karlovy Vary

il Jidio

* Mam zajem

(L)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle facebookové stranky podniku, 2019

Obrazek €. 11 také ukazuje pocty lajkii a komentarti u ptispévki, které nejsou nijak
vysoké, 1 piesto, ze prispévky obsahuji atraktivni fotografie i videa a aktualné konané

udalosti. V piispévcich vyuzivaji kreativni hashtagy #kdejetojaro nebo #bagellovers.
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V jinych piispévcich se snazi oslovovat navstévniky: , Ktery si dnes vyberes?“ nebo
., Tak uz mate jarni naladu? ““, komentare vsak zadné nejsou. Nicméné udalosti vytvareji
pravidelnég, informuji zdkazniky o aktualnich nabidkéch a vkladaji atraktivni fotografie.
Facebookové stranky tedy vyuZivaji vice méné spravnym zplsobem, az na nékteré

chybgjici zékladni informace.

Atelier Café — Gvodni fotografie s profilovou fotografii je vkusna. V informacich chybi
odkaz na Instagramovy ucet. Udélosti pofadaji jednou do mésice napt. Svatomartinské
hody, Listovani nebo udélost VerSe s vini kavy, o které je znany zajem (zatim
u nasledujici udalosti 27. 3. 2019 ma zajem 23 lidi). Prispévky jsou vkladany n€kolikrat
do tydne a jsou aktudlni. Obsahové se vétSinou jedna o pfispévky zobrazujici poledni
nabidku jidel, nabidky préace nebo fotografie kavy a jidel. Obrazek ¢. 12 zobrazuje dva
ptispévky Atelier Café na Facebooku.

Obréazek €. 12: Facebookové prispévky Atelier Café

Atelier café
6. bfeznav 16:56 - © 12. ledna - §

Zabijatkové hody v piném proudu. Pochutnejte si na Eeskych klasikach z Nové menu je tu ) &) Pochutnat si miZete tfeba na hovézi tagliaté na
nasi specialni nabidky &} & I #ateliercafesokolov #zabijackovehody rozpalené panvi, s rozmarynem, olivovym olejem, zelenym peprem, baby
#pilsner bramblrkem a cherry rajcaty@ Tak si nechte chutnat #ateliercafesokolov

#novemenu #hovezitagliata #finefood #sokolov

Zdroj: Vlastni zpracovani dle facebookovych stranek podniku, 2019

Na obrazku ¢. 12 je k vidéni ne€kolik rozdilt. Fotografie na vlevo ma pouze 14 lajki

oproti fotografii na pravé stran¢, ta ma 53 lajki a 3 komentare. Rozdil je znatelny uz
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na prvni pohled. Fotografie jidla vlevo neni atraktivni, jidlo na ni jakoby splynulo
s okolim a nevynikne tak podstata této fotografie. Na druhé strané jidlo na pravé strané
neni sice nijak naaranzované, ale na prvni pohled zaujme. Fotografie v pfispévcich by
tedy mohly byt vice kreativni. Mohly by vyuzivat i videa k pfiblizeni zakaznikiim

ptipravu nékterych jidel a poskytnout jim nahled do ,,zakulisi* restaurace.

Gelateria Corso — na profilové fotografii neni zobrazené logo, ale kresleny napadity
obrazek kopeCkové zmrzliny. Tento obrazek je ale pro podnik stejné typicky, jako jeho
logo. Na uvodni fotografii je zobrazen interiér podniku, ktery plsobi pfijemnym
dojmem. Z&kladni informace obsahuji veskeré informace v¢etné popsaného piib&hu
podniku. Piispévky jsou pravidelné a aktualni. Pocet lajkti se pohybuje mezi 20- 30, ale
ptispévky s otevienim po zimni pauze maji 1 65 lajkii a 9 komentdii. Na strance je
i jedno video z piipravy zmrzliny, které ma 294 zhlédnuti. Gelateria Corso by mohla
pridavat vice ptispévkil z ptipravy zmrzlin ¢i dortlh a poskytnout tak navstévnikim
nahled do pripravy zmrzliny. Pfispévky nejcastéji obsahuji denni nabidku zakuskut
a dortil, sdilené fotografie ostatnich uzivateld a informace o aktualnich zménach (napf.
Vv oteviraci dobé&, novinky v nabidce). Obrazek ¢. 13 zobrazuje porovnani dvou

ptispévkl Gelaterie Corso a Creme de la Creme (14798 sledujicich).

Fotografie Creme de la Creme je napadita a kreativni. Rozdil v téchto dvou podnicich je
ten, Ze Creme de la Creme vyuZivad Facebook ptedevs§im ke sdileni novych pfichuti
zmrzliny a pofadanim akci. NevyuZivaji k tomu vytvofené udélosti, pouze vytvori
ptispévek s fotografii a sinforma¢nim textem, ktery ziejmé funguje, jak je vidét
z fotografie levé strany obrazku ¢. E, kde ma tento piispévek 183 lajki, 17 komentait
a 21 sdileni. Creme de la Creme tak potfada udalosti typu kdvovy tyden, cokotyden nebo
riizné akce na Valentyna ¢&i MDZ a mnoho dalsich. Kdeto na Facebookovych strankach
Gelaterie Corso se objevuji pfevazné piispévky obsahujici fotografie dortii a dezertt.
Ptispévky by tedy mohly vice informovat o novych aktudlnich pfichutich zmrzlin
a trochu vic se zaméfit na prezentaci té€ hlavni nabidky podniku. Déle by podnik mohl

ptispévky vyuzivat k informovani zadkaznikl o udélostech kreativnéj$im zplisobem.
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Obrézek ¢&. 13: Porovnani piispévku na Facebooku Gelaterie Corso a Creme de la

Creme

O Créme de la Créme Prague

7.bieznav2026 -G

Slavime svatek Zen §§ & f} Pfiidte k nam na MDZ do cukramy a
feknéte zaklinadlo JOU S| PRO DAREK K SVATKU a dostanete jednu
malou zmvzlinu zdarma$Q 10. Cervna 2018 - ©
Ps. -> darek od nas dostanete v piipadé, Ze nejste muZfj &

v Gelateria Corso je v Gelateria Corso

Ja jsem kouzelna zmrzlinka a nejsem bortivkova. Jsem FIALKOVALI A proé
kouzelna? ProtoZe vracim ¢as do doby, kdy na poutich byly fetizaky a labuté
a bonbény se prodavaly v papirovych kornoutech. &3 . Jak je u nas dobrym
zvykem, obarvena jsem borlivkou a s prirodnim fialkovym aromatem

Slaskou @ . vase zmrzlina

OO W. Natilie Kubincova a 30 dalsich 1 komentaf 3 sdilen

Zdroj: Vlastni zpracovani dle facebookovych stranek podniki, 2019
6.5 Analyza Instagramu

V nasledujicich tabulkach je hodnoceni pouze u podnikii Le Marché, Bagel Lounge
a Atelier Café, protoZe podnik Gelateria Corso nevlastni instagramovy ucet. Na konci
této kapitoly bude vytvoten navrh pro jeho vytvofeni a spravné spravovani.

V tabulce €. 5, kterd hodnoti vizualni prvky na Instagramu, byla hodnocena tato kritéria:

e Uzivatelské jméno.

e Profilova fotografie.

e Prvni dojem - Jak plisobi? Barevné sefazené? Sladéné?

e Typy fotografii - Co se ptevazné na fotografiich zobrazuje? Jsou upravené?

e Prib¢hy - Jsou ulozené? Pouzivaji IGTV? Jaké typy piibehii? Néco ze zakulisi?
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Tabulka €. 5: Hodnoceni vizualnich prvka na Instagramu

— ptispévky z udalosti, | ispé&sich, Menu-

Terasa — fotografie a | nabidka restaurace

vida terasy Vyuziti IGTV-
zaznam udalosti
Prosekarna (188
zhlédnuti)

VIZUALNI Le Marché Bagel Lounge Atelier Café
PRVKY (kv)
Instagram
restaurant_le_marche | bagellounge kv Ateliercafecz
UZivatelské _kv
jméno
Logo podniku Logo podniku Logo podniku
Profilova
fotografie
Na prvni pohled je Piijemny obsah, Atraktivni, barevné
Prvni dojem | ziejmé zaméteni prispévky nejsou fotografie jidel,
restaurace, atraktivni | nijak sladéné do pfijemn¢ upraveny
obsah jednoho stylu obsah
Prevazn¢ fotografie Prevazné fotografie | Prevazné fotografie
Typy jidel (focenych ze bageld, kavy, jidel a kavy, zadné
fotografii shora), také vétsi zaméstnancu a fotografie
mnozstvi fotografii, zékaznikd. Upravené | z ptipravy nebo
na kterych se nachazi | filtrem, aranzované | fotografie, na
lidé (zaméstnanci, na fotografii kterych jsou né&jaci
zakaznici), fotografie lidé, nabidky
Z ptipravy jidel poledniho menu,
stejné piispévky
jako na Facebooku
Ano Ano NepouZzivaji
Pribéhy, Rozdé&leni: Rozdé&leni: Interior- | ulozené piib&éhy
uloZené Gastromapa — sdilené | ptispévky interiéru
pribéhy piispévky Lukase (z rGznych akci),
Hejlika, Z menu — Guests — sdilené
nabidka jidel, prispévky ostatnich
Hodnot'te — aby uzivatell
zakaznici (zékaznikl), Events
nezapomnéli — informace o
ohodnotit podnik na udalostech, Media —
Tripadvisoru, Oslavy | piispévky o

Zdroj: Vlastni zpracovani dle jednotlivych Instagramovych ucti podnikt, 2019
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V tabulce ¢. 5 je podrobné hodnoceni jednotlivych vizudlnich prvki instagramovych
uctd podnikii. U vSech uctli pusobi fotografie na prvni pohled piijemnym dojmem.
Pievazuji fotografie s nabidkou podniku. U nékterych z nich se v ptispévcich objevuji
i fotografie ze zakulisi podniku. Dva podniky vyuzivaji aktivné pfibéhy na Instagramu,
ve kterych uzivatele informuji o udalostech, aktualni nabidce nebo zde sdili fotografie

svych zakazniki.
V tabulce €. 6 byla hodnocena tato kritéria:

e Zakladni informace - adresa, kontakt, oteviraci doba, kratké predstaveni, odkaz
na webove stranky.

e Firemni ucet - ANO/NE.

e Popisky pfispévki - Jak jsou dlouhé? Obsahuji vyzvy nebo otdzky na uZivatele?
Jsou pratelské, vtipné? Pouzivaji emotikony?

e Reakce na piispévky - Piiblizny pocet lajkii? Reaguji lidé na ptispévky? Na
jaké vice?

e Hashtagy - PouZzivaji néjaké specifické?

Tabulka €. 6: Hodnoceni informac¢nich prvkt na Instagramu

INFOR'MAC Le Marché Bagel Lounge Atelier Café
NI
PRVKY
Instagram
ANO ANO NE
Zakladni Anglicky psané Chybi oteviraci
informace informace doba a kratké
predstaveni
podniku
ANO ANO ANO
Firemni ucet | (Restaurace) (Restaurace) (Restaurace)
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Cesky psané dlouhé Cesky psané kratké | Ceské kratké
Popisky u popisky, zadné otazky | popisky, nékteré popisky. Stejné
prispévku ¢i vyzvy na piispévky jsou psané | prispévky
navstévniky Vv anglicting, zadné S popisky pouzity i
otazky na na Facebooku, To
navstévniky musite vyzkouset!
Jiné otazky nebo
povzbuzeni na
stranu zakaznik se
neobjevuje,
pouZzivani
emotikont
Pocty lajkti se Pocty lajkti se Vétsi pocet lajkt
Reakce na | pohybuji mezi 80-90, | pohybuji v rozmezi | nez u pfispévki na
prispévky nehled¢ a to, coje na | 40-100. Fotografie Facebooku.
fotografii zobrazeno kavy maji vétSinou | Nékteré piispévky
40, fotografie bagelti | kolem 30 lajk,
kolem 65 a atraktivni
fotografie, na které | fotografie jidel
je n&jaky ¢lovék ma i | maji i kolem 60
kolem 100 lajka lajkt a prispévek
S vénovanim penéz
neziskové
organizaci ma 126
lajkt
Nekteré z nich: Nekteré z nich: #ateliercafesokolov
Specifické #lemarchekarlovyvary | #bagellounge kv #sokolov
Hashtagy #karlovyvary #homemadebagels #labohemecafe
#kamvevarech #bagellove #pernickykterepom
Pouzivaji i hashtagy | #delametoprovas ahaji
psané ruskym a #bagelslovers
anglickym jazykem Nekteré hasthtagy
jsou psany iv
anglictiné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle jednotlivych Instagramovych ucti podnikt, 2019

Informacni prvky na Instagramu podrobné hodnoti tabulka ¢. 6. Kompletni zakladni
informace maji uvedené dva podniky ze tii. VSechny podniky maji firemni ucet.

Prispévky maji ve vétsiné pipadi kratké popisky se specifickymi hashtagy.

6.6  Navrhy pro jednotlivé Instagramové ucty podniku

Na Instagramu uzivatelé prevazné piidavaji prispévky, sleduji ostatni uzivatele a hledaji
K inspiraci k navstéve zajimavych mist (podle predesiého dotaznikového Setieni). Toho
by mohly podniky zna¢né vyuzit ke své prezentaci a osloveni potencialnich zdkazniki.
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Déle z dotaznikti bylo zji§téno, ze uzivatelé zde hledaji pfevazné aktuality, konané akce
a zabavu. Instagramovy ucet podniku by mél mit jedineény styl, pouZzivat specifické

hashtagy a reagovat na komentare uzivateli.

Le Marché — moc dlouhé uzivatelské jméno, fotografie atraktivni, nechybi ani pohled
do zékulisi. Vi, jaké je jejich cilova skupina — proto vyuzivaji nejen ¢eské hashtagy, ale
i ruské a anglické, mozna by mohli pouzivat i némecké. KdyZ maji psané cizojazycné
hashtagy, mohli by mit i popisky psané v anglickém jazyce. Ve svych ptispévcich by
mohli vice oslovovat zékazniky, pokladat jim otazky, zapojovat je do ptispévki. Na
obrazku €. 13 je na levém obrazku zobrazeno uspofadani fotografii instagramového actu
Le Marché. Fotografie jsou atraktivni a zaroven ladéné do jednoho stylu. Na obrazku na
pravé stran¢ je pak ukazka piib¢hu Le Marché, kde jeho prostfednictvim zvou uZivatele

na aktualni udalost. Ptibéh je vkusné upraveny a plni svij hlavni acel.

Obréazek €. 13: Ukazka instagramového Gc¢tu Le Marche

< restaurant_le_marche_kv

i 10h
@ restaura:?_&eg ’n;fécr&%v 0 ¢
ne
tyden ¢eské moderni

kuchyné
w Le Marché

MODERNI CESKE
KUCHYNE

oSlete zpravu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle instagramového uctu podniku, 2019

Bagel Lounge — v pfispévcich mohou vice oslovovat a zapojovat uzivatele. Také
mohou pfidavat vice fotografii, na kterych se objevuji osoby. Nebo vice zatraktivnit

stavajici fotografie bagelt.

Atelier Café — jejich ptispévky neobsahuji zadné fotografie ze zakulisi podniku nebo
fotografie, na kterych je n&jaky ¢lovék, mohli by tedy ptidavat pravé tyto typy fotografii
a ozivit tim svou galerii na Instagramu. Nepouzivaji piib¢hy, kterymi by mohli 1épe
informovat uZzivatele o denni nabidce, udalostech nebo sdilet pfispévky ostatnich
zakaznik®. Z informacnich prvkd na actu chybi oteviraci doba a kratké predstaveni.
Ptispévky na Instagramu jsou zcela shodné s ptispévky na Facebookovém uctu podniku.
Bylo by tedy vhodné nékteré piispévky typové odlisit napf. na Instagramovy ucet
ptidavat vice zakulisnich fotografii a vyuzivat pfibéhy k informovani o aktualnich

udalostech.

Navrh pro Gelateria Corso — instagramovy ucet podniku by tedy mél mit v zkladnich
informacich uvedenou oteviraci dobu, kratké piedstaveni a odkaz na webové stranky.
Uet by mél byt také piepnut na firemni, coZ pro podnik znamena lepsi pichled
informaci o navstévnosti, dosahu a zapojeni fanouskd. Pravé firemni Gi¢et umoziuje vic

kontaktnich informaci na Gvodni strance. Firemni tcet lze pfepnout v nastaveni.

Jako inspirace na typy pfispevkii by mohl slouzit obrazek ¢. 14, kde je zobrazené
uspotadani jednotlivych fotografii instagramovych 0¢th zmrzlinar.cz (6424 sledujicich)
a cremedelacremeprague (5865 sledujicich). Jedné se o podniky se stejnym zaméfenim
jako Gelateria Corso. Pfedev§im fotografie zmrzlinar.cz jsou napadité a kreativni.

V ptispévcich Ucty informuji o novinkach, udalostech a oslovuji uzivatele.

52



Obrézek €. 14: Ukazky instagramovych uéti (zmrzlinar.cz a cremedelacremeprague)

< zmrzlinar.cz

cremedelacremeprague

. ‘.'

Zdroj: Vlastni zpracovani dle instagramovych uct podnikt, 2019

Podnik by také mél vyuzivat instagramovych piibehti. Na obrazku €. 15 jsou zobrazeny
dva piibehy uctu zmrzlinar. cz a angelato_official (3903 sledujicich). Obrazek na levé
strané zobrazuje novou nabidku podniku, kreativnim zptisobem upravena fotografie,
kterd na prvni pohled zaujme. Na pravé strané je zobrazen ptibéh, na kterém je sdilena

fotografie zdkaznika (uzivatele Instagramu).

Popisky u piispévkli by nemély byt pfili§ dlouhé (max. 4 fadky textu) a obsahovat
specifické hashtagy napf. #gelateriacorso, #prostédobrazmrzlina, #zmrzlinachebu.
Podnik by nemél piehlizet komentare u svych prispévki od ostatnich uzivatelti a mél by
na né vhodnym stylem odpovidat. Cetnost p¥ispivani nemusi byt kazdy den, ale méla by

byt minimalné jednou do mésice, v pfipad€ vyuzivani ptibéht i vickrat. V posledni fad¢
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by mél byt obsah na Instagramu né¢im jedineény a zabavny. K tomu dopomahaji

ptispévky ze zékulisi podniku, videa nebo soutéze a vyzvy pro uzivatele.

Obréazek ¢&. 15: Ukazka instagramovych piibéht (zmrzlinar.cz a angelato_official)

@ zmrzlinar.cz 7h

Mak se k nam
vratil!

) 1
AT
BT

o 5 RS TN
- 25 . -;ﬁ:..

S5y NS,
® Poslete zpréavu ([ PoSlete zpravu e Y

Zdroj: Vlastni zpracovani dle instagramovych ucti podniki, 2019
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Zavér

Cilem této prace bylo zjistit, jaky postoj maji zékaznici k vybranym trendim
marketingové komunikace a na zakladé zjisténych informaci navrhnout moznosti
implementace vybranych piikladi do praxe podniku cestovniho ruchu. Teoreticky
zaklad byl sepsan ze sekundarnich zdroja, pti kterém bylo pouzito mnoho odbornych

publikaci. Pro aktudlnost tématu byly potfebné nejnovéjsi informace, které byly Cerpany

Z online zdroju.

Na zac¢atku prace bylo kratké ptedstaveni cestovniho ruchu a sluzeb v cestovnim ruchu.
Dalsi kapitola je vénovana marketingu, kde je podrobnéji rozebran marketingovy mix,
marketingova komunikace, proces marketingové komunikace a nakonec komunikaéni
mix. Posledni kapitola teoretické casti je vénovana trendim v marketingové
komunikaci. Vybranymi trendy jsou marketing na internetu a marketing na socialnich

sitich, které jsou v této kapitole vice rozebrany.

Prakticka ¢ast zahrnovala dotaznikové Setfeni, analyzu stravovacich podnikt
v Karlovarském kraji a nasledujici navrhy pro jednotlivé typy online komunikace
vybranych podnikd. Navrhy byly vytvofeny na zékladé zjisténych informaci
pti dotaznikovém Setfeni a teoretickych vychodisek. Dotaznikovy vyzkum ukézal
vysoky pocet uzivateli siti Facebook a Instagram, kde ptilezitostné sleduji aktivitu
podnikli cestovniho ruchu a jejich motiv k ndvstévé podniku, miize byt ovlivnén
aktivitou konkrétniho podniku na socialnich sitich. Podniky by této situace mély vyuzit
a svou prezentaci na socidlnich sitich nepodcenovat. Analyza podnikti spocivala
V hodnoceni vizudlnich a informacnich kritérii webovych stranek, Facebooku
a Instagramu ¢tyf vybranych podniki v Karlovarském kraji. Hodnoceni jednotlivych
typt komunikaci ukazala, Ze se vybrané podniky snazi o kvalitni obsah na svych
socidlnich sitich a webovych strankach. Byly zde zjistény drobné nedostatky
u konkrétnich podnikd, které byly oSetfeny navrhy, ty by mohly vést ke zlepSeni kvality

jednotlivych typi komunikaci.

Tato prace by mohla byt uzitetna pro podniky cestovniho ruchu ke zlepseni kvality

marketingove komunikace na sociélnich sitich a internetu.
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Priloha A

Otazky dotaznikového Setieni

Nové trendy v marketingové komunikaci v podnicich cestovniho ruchu
Dobry den,

Vézend pani, VazZeny pane,

Jsem studentkou Zapadoceské univerzity v Plzni a chtéla bych Véas pozadat o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku. Zpracovavam bakalarskou praci na téma: Nové trendy
v marketingové komunikaci v cestovnim ruchu. Dotaznik je anonymni a ziskané udaje

budou pouzity jako podklady pro mou bakalaiskou praci.
De¢kuji za Vas €as a odpovédi
Katefina Dubska

Vyberte a zaSkrtnéte, prosim, pravé tu odpoveéd, kterd odpovidd nejblize Vasemu

nazoru.

1. Jaké je VaSe pohlavi?
o Zena
o Muz

2. Kolik je Vam let?

o 15-20
o 21-30
o 30-45
o 46-55
o 56-65
o 65avice
3. Pokud se chystate navstivit konkrétni podnik, hledate si informace predem?
o Ano
o Ne

4, Kde informace o podniku vyhledavéate?



Muizete vybrat vice odpovedi.
1 nawebovych strankach podniku
1 na Facebooku
1 informuji se emailem
(] pfimo v podniku osobné

1 informace nevyhledavam

1 Jinde. Kde?

5. Jaké informace o podniku/misté nejcastéji vyhledavate?

provozni dobu vithec — prilezitostné — casto - vdy
nabidku sortimentu/sluzeb vithec — prilezitostne — ¢asto - vzdy
cenik sortimentu/sluzeb vitbec — prilezitostné — casto - vzdy
konané akce vithec — prilezitostné — casto - vzdy
online rezervace vithec — prilezitostné — ¢asto - vzdy
adresa mista vithec — prileZitostné — casto - vZdy

kontakt (email, telefonni Cislo, online chat) vitbec — prileZitostné - casto - vidy
fotografie (prostory, sortiment, atd.) vithec — prilezZitostné — casto - vzdy
6. O jakych podnicich hledate informace?
Moznost vybéru vice odpovedi.

71 Restaurace, kavarny, bary

71 Hotely, hostely, penziony

"1 Lazné, bazény, sauny

71 Podniky nabizejici sportovni aktivity (posilovny, sportovni centra, stadiony atd.)

"1 Galerie, muzea, kina, divadla

[] Z&dné podniky nesleduji

1 Jiné. Jake?

7. Sledujete aktivitu na socialnich sitich podniku/mista, které jste jiz



VvV minulosti navstivil/a?

Vyberte jednu odpoved.

8.

©)

Ano, kazdy den sleduji aktivitu podniku

Ano, ale jen prilezitostné (zamérn¢ nevyhledavam)

Spise ne, vétsSina podnikd, které jsem navstivil/a, neni aktivni na sitich
Ne, nezajima mé to

Sledujete webové stranky konkrétniho podniku, které jste jiz v minulosti

navstivil/a?

Vyberte jednu odpoved.

9.

o

o

Ano, sleduji pravidelné

Jen pfilezitostn&, kdyZ se misto chystdm znovu navstivit

Spise ne, vétsSina podnikd, které jsem navstivil/a , nemd webové stranky
Nesleduji, nezajima mé to

wr r

Jakou socialni sit’ pouzivate?

Moznost vybéru vice odpovedi.

10.

11.

]

]

Facebook

Instagram

Google+

YouTube

Twitter

Nemam ucet na socialni siti

Jinde. Kde?

Vracite se na socialni sité konkrétniho podniku/mista?
Ano

Ne

Z jakého diivodu se vracite na socialni sité podniki?



o Hledani zakladnich informaci
o Zébava (Stories, ziva vysilani, ptispevky)
o Nesleduji socialni sit¢ podnika
o Jiny divod. Napiste jaky?
12. Rozhodli jste se nékdy o navstévé néjakého mista na zakladé prispévku na
socialni siti?
o Ano. Na jakeé socialni siti ptispévek byl?
o Ne
13.  Vyuzivate aktivné Instagram?
o Ano
o Ne
14.  Jak Instagram vyuZzivate?
Moznost vice odpovédi.
Tl Ptidavam foto na svém profilu
71 Sleduji ostatni uzivatele
71 Sleduji podniky, které¢ mé nécim zaujali
"1 Hledam inspiraci k navstéve zajimavych mist
"1 Hledam zde zabavu (Stories, Ziva vysilani atd.)
[l Vzdélavam se
"1 Propaguji svou ¢innost
"1 Bloguji
"1 Nevyuzivam Instagram
"1 Vyuzivam ho jinak. Jak?

15.  Sledujete aktivitu na Instagramu podniku/mista, které jste jiz v minulosti

navstivil?

o Ano, sleduji



o Ne, nesleduji
16.  Jaké podniky konkrétné sledujete na Instagramu?
Moznost vybéru vice odpovédi.
1 Restaurace, kavarny, bary
1 Hotely, hostely, penziony
(] Lazné&, bazény, sauny
"1 Podniky nabizejici sportovni aktivity (posilovny, sportovni centra, stadiony atd.)
1 Galerie, muzea, kina, divadla
(] Zadné podniky nesleduji
(1 Sleduji jiné podniky. Ktere?

17.  Jsou pro Vas diileZité recenze o podnicich/mistech, které hodlite navstivit

poprve?
Vyberte jednu odpovéd.
o Ano, jsou pro mé¢ dalezité. Ovlivni mj ndzor.
o Ano, ale udéldm si nazor o podniku sdm/sama.
o Ne, ale pokud na recenzi narazim, pfectu si ji.
o Ne, recenze mé¢ nezajimaji.
18.  Kde recenze nejcastéji vyhledavate?
Vyberte jednu odpoved.
o Facebook
o Google
o Tripadvisor
o Boking.com
o Instagram
o Recenze nevyhledavam.

o Jinde. Kde?



Abstrakt

Dubska, K. (2019) Trendy v marketingové komunikaci v cestovnim ruchu (Bakalarska

prace). Cheb: Zapadoceska univerzita v Plzni.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, marketingovd komunikace, marketing na internetu,
socialni sité

Piedlozena bakalafska prace je zaméfena na trendy v marketingové komunikaci v
cestovnim ruchu. Teoretickd c¢ast se zabyva problematikou cestovniho ruchu,
marketingové komunikace, marketingu na internetu a marketingu na socialnich sitich.
Praktickd cast se vénuje analyze podnikli a dotaznikovému Setfeni zaméfeného na
pouzivani socidlnich siti béhem ucasti na cestovnim ruchu. Analyza podniki je

doplnéna o navrhy pro zlepseni jednotlivych typt komunikaci konkrétnich podnik.



Abstract

Dubska, K. (2019). New trends in marketing promotion in tourism (Bachelor Thesis).

Cheb: University of West Bohemia.
Key words: tourism, marketing promotion, internet marketing, social network

The presented bachelor thesis is focused on the new trends in marketing promotion in
tourism. The theoretical part is focused on issue of tourism, marketing promotion, new
trends in marketing promotion, internet marketing and social media marketing. The
practical part is devoted to business analysis and questionnaire survey focused on use of
social networks during participation in tourism. The analysis of business is
complemented by suggestions for improving the individual types of communications of

particular business.



