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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétena na navrh nové komunikacni strategie portalu cestujlevne.com.
Navrhu ptfedchazi teorie dané problematiky, kterou tvoii dilezitd témata z oblasti spojené
s cestovnim ruchem, cilovymi skupinami, analyzou konkurence, komunikacni strategii a
digitdlnim marketingem. Na zakladé reSerSe literatury je stanovena metodika a vyzkum
préce, ktery rozebira zvolenou metodu volby konkurence, segmentace i profilaci cilovych
skupin ze sekundarnich dat. Na zakladé¢ zjiSténi cilovych skupin je vytvoien individualni
hloubkovy rozhovor, ktery zkouma hloubku dané problematiky a pomaha ke zjisténi detailti
k vytvoreni nové komunikac¢ni strategie portalu. Doplitujici vyzkum tvofi online interview
s blogery. Samotnym projektem je vytvofeni komunikacni strategie, kterd by méla ptinést
dalsi potencidlni zdkazniky pii inovaci a pteméné portalu z levnych letenek na cestovatelsky

portal.

Klic¢ova slova: cestovni ruch, webova prezentace, komunikacni strategie, cilové skupiny,
digitalni marketing, google analytics, facebook, instagram, konkurence, destinace, cestovni

portal, individualni hloubkové rozhovory, bloger, kvalitativni vyzkum

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on a draft of the new communication strategy for
cestujlevne.com portal. The draft is preceded by the theory of the given issue, which are
important topics from the field related to tourism, target groups, competition analysis,
communication strategies and digital marketing. Based on a literature research, a
methodology of research is defined. It analyses the chosen method of selection of
competitors, segmentation and profiling of target groups from the secondary data. Based on
the target group’s findings, an individual in-depth interview is created to examine the depth
of the issue and helps to find out the details for the new communication strategy of the portal.
The additional research is represented by an online interview with bloggers. The project
itself is the creation of a communication strategy that should bring new potential customers

while innovating and transforming the portal from cheap flights portal to a travel portal.

Keywords: tourism, web presentation, communication strategy, target groups, digital
marketing, google analytics, Facebook, Instagram, competition, destinations, travel portal,

individual in-depth interviews, blogging, qualitative research
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UvVOD

Individuélni cestovani se stava trendem, lidé se jiz nechtéji podfizovat plantim cestovnich
agentur a radi si zorganizuji vlastni cesty, dle svych priorit, terminu a moznosti, a pokud pfi
tom jeSt¢ usetii, jejich ocekdvani se napliiuje. Z tohoto divodu wvznikl i portal
cestujlevne.com, ktery byl v roce 2014 zaloZen jednatelem stejnojmenné firmy, Davidem
Eiseltem. Sam jednatel nese od vzniku portalu vizi, kterou chce béznym lidem pfiblizit a
ukazat moznosti, které mohou v dnesni dob¢ vyuzit a procestovat svét a tim naplnit jejich
sny k uskute¢néni zéazitkd, které se jim diive mohly zdat neredlné. Plivodné byl portal
vytvofen pouze jako vyhledava¢ levnych letenek spolu s nabidkami levnych letenek.
V pribéhu vyvoje za posledni roky na portalu ptibyli pritvodci a dal§i vymozenosti
usnadiiujici cestovatelim jejich organizovani cest. V roce 2018 se planuje pfeména
webovych stranek na komplexnéjsi cestovatelsky portal, spolu s rozsifenim o ¢ast pro blogy,
které si bude moci zalozit bézny uzivatel. Jednatel ma v planu predbéhnout konkurenci a
dostat se na vedouci pozici pred své konkurenty. Na zaklad¢ vSech téchto informaci je

potieba nastavit novou komunikacni strategii, které povede k jasnému cili.

Autorka diplomové prace si sjednala schiizku v s jednatelem firmy cestujlevne.com
v roce 2017, aby si ujasnili zakladni vychodiska pro nastaveni nové komunikacni strategie,
samotnou situaci v¢etné jejiho vyvoje a pfinosnost diplomové prace. Na tomto zéklad¢ bude

postavena diplomova prace, ktera obsahuje cast teoretickou, praktickou a projektovou.

rowr

Teoretickd Cast se bude zamétovat na marketing v oblasti cestovniho ruchu, nebot’
do néj spada individualni cestovani. Dale bude obsahovat teorii marketingové komunikace,
kterd bude zamétena pfimo na internet, nebot’ samotné sluzba je online produktem. Z této
oblasti bude pfiblizen marketingovy mix, komunikacni mix v online prostfedi a zékladni
body cileného marketingu. Budou také vytyCeny aktudlni komunikaéni strategie dle
nejnovejSich autort, které pomohou pii realizaci projektové casti. Teoretické vychodiska
budou sméfovany k analyze konkurence a cilovych skupin, a vyzkumu, jejich znalost je

potiebnd k praktické ¢asti.

V praktické ¢asti bude na zdklad€ stanoveni cile a vyzkumnych otazek provedeno
kvalitativni Setfenou formou individualnich hloubkovych rozhovori se zastupci cilovych
skupin a zastupci potencialni cilové skupiny, kteti budou vyprofilovani na zakladé
sekundarnich dat. Kvalitativni vyzkum bude zjiStovat vyuziti portdlu, nakupniho

rozhodovani, vetné planovani. Bude se zaobirat také relevantnosti blogu a zajimat se i o
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socialni sité, které zastupci vyuzivaji a jak. Tento vyzkum bude doplnén o dalsi vyzkum —
online interview s blogery, kde bude zjistovani, zdali je potencidlni moznost spoluprace.

Nebudou chybét ani informace o portalu analyza konkurence.

Projektova ¢ast bude poslednim oddilem této prace. V této Casti bude navrzena
komunikacni strategie na zéklad¢ ziskanych informaci v praktické Casti a teoretickych
poznatkil. Komunikac¢ni strategie mtize byt, po pre-testech a spusténi novych ¢asti webového

portalu, spusténa jako kampan v druhé poloviné roku 2018 vefejnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Cestovani je fenoménem dne$ni doby. V dnesnim uspéchaném svété se lidé ¢im dal Casteji
orientuji na zazitky a kompenzuji si tak naro¢ny Zivotni styl plny stresu. Cestovani je jednou
z voleb, kterd jim tuto moznost piindsi. Tato kapitola se vénuje cestovnimu ruchu, nebot’

tvoti dalezité téma, na které se zamétuje portal cestujlevne.com.

U cestovniho ruchu je dilezité odliSeni marketingu sluzeb od marketingu produktu, ktery je
¢asto nehmotny. Zakaznik si tak samotny produkt nemiize vyzkouset, ani otestovat. Proto je
nasim ukolem zékaznika ptesvédcit k ndkupu a dodrzet slibené a to jesté pred samotnym
nakoupenim. Dulezitou roli v marketingu sluzeb hraje zékaznik. Profesor Horovitz
doporucuje preménit ,,nehmotné za hmotné*“ a tim odliSit samostatnou sluzbu od
konkurenénich. Variant je nékolik: ,,vyjadifenim sluzby hmotn¢ v komunikaci, rozsifenim
hmotnych vyrazii znacky*, poskytnuti zdruky a obalem. Zakaznik by mél z komunikace
poznat, co od sluzby mtze oCekavat, od zazitkl, které prozije, ptes sluzby, které zahrnuje,
az po pozitivni pocity s nim spojené. Tak se muze zdkaznikovi projektovat piedstaveni

sluZzeb v jeho mysli. (Kashani a Jeannet, 2007, str. 59-61)

Za cestovni ruch je povazovan trh, ktery ma za ukol naplnit rzné ,,potieby*, které ptilakéavaji
firmy ,,vefejnou 1 statni spravu®. Lidé mozZnosti cestovniho ruchu vyuZivaji z divodu
pracovnich cest, viry, nav§tévy rodinnych ptislusnikii, nebo pro rozptyleni jako je dovolena,

relaxace, nové zazitky, sportovani a romantiky. (Jakubikova, 2012, str. 18)

Dalsi podkapitoly budou sméfovat k terminologii a rozdéleni cestovniho ruchu, pro lepsi

piibliZzeni problematiky.

1.1 Cestovni ruch

World trade organization - popisuje cestovni ruch jako ¢innost — cestovani, do mist, kde se
nenachazi jejich bézné bydlisté, prace, nebo jiné obvyklé zdjmy, kterym se pravidelné
vénuji. Jsou to mista, které jsou navstévovany za ucelem odpocinku, ziskani novych
zkuSenosti a poznani oblasti a setkani se s novymi lidmi a navazéani novych vztaht. (Zelenka
a Paskova, 2012, s. 15) Rozdéluje se na ,,zadkladni a zahrani¢ni. Na zaklad¢ motivace jej se
d€li na: rekreacni, kulturné poznavaci, vzdélavaci, spoleCensky, sportovni, vzdélavaci,
lécebny a na zéklad¢ motiv jako jsou: svatby, dobrodruzstvi, ndkupy a nevsSedni zazitky.*
V neposledni tad€¢ se rozliSuje cestovni ruch podle délky pobytu na: ,kratkodoby,

sttednédoby, dlouhodoby.” Pro marketing cestovniho ruchu jsou dulezité tyto faktory:
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pochopeni s motivem, které vede rozhodnuti a také z4jmy. Nemén¢ dulezitéd je i hodnota,
kterou chtéji vynalozit za cestovani. Lidé mohou cestovat i z ,,bezprostfednich davoda®,
kterymi jsou souznéni s ptirodou, poznavani novych lidi a seberealizace. Zakladnim
predpokladem vyvoje cestovniho ruchu je politicky mir v dané destinaci, ale 1 ,,mezinarodni
klima“, které je podminéno mnoha faktory. Proto, aby byli zdkaznici spokojeni je
podminkou spojeni vSech subjektli podilejici se na sluzbach v daném misté a case.
(Jakubikova, 2012, str. 19 -22) Podle autorky Kotikové je cestovni ruch oznacovan za pojem,
kdy masy lidi vyuzivaji pro cestovani sluzby jako ,,ubytovani, stravovani, doprava a jiné.*
Kromé vyuziti cestovniho ruchu za zdmérem volnocasového pobytu, spadaji do cestovani
také obchodni a dal$i podnéty. (Kotikova, 2013, str. 15 -16) Sluzby se rozd¢€luji na ty, které
se pfimo zabyvaji cestovnim ruchem. Jsou to sluzby: ,,dodavatelské (informacni, dopravni,
ubytovaci a stravovaci) a zprostfedkovatelské (informacni a sluzby cestovnich kancelafi a
agentur)“ a dal$imi sluzbami, které si rozdéluji ,,specializaci (celni organy, pojistovnictvi) a

infrastrukturu (policejni, telekomunikac¢ni).“(Heskova a kol., 2006, s. 106)

1.1.1 Soucasnost cestovniho ruchu

Jak se méni doba, méni se 1 cestovni ruch. Zemé¢, které byly diive nepfipustné, jsou nyni
dostupné pro vétSinu obyvatel. Cestovni ruch se tak vyviji, promitd se do samotné destinace
a ovliviiyje také ekonomiku a Zivotni prostiedi. Progndzou je také vyuziti novych technologii
a moznost rozvoje produkti a sluzeb. Novinkou by méla byt i sluzba ,,digitalni detox* kdy
hotely budou nabizet tuto sluzbu za ucelem odreagovani se od digitadlni doby a jejich
technologii. Podle statistik IPK International z roku 2012 doslo ke zvySeni online nakupu
dovolenych. Zakaznici maji individudlni potfeby a vice utraceji. Zvysila se 1 pozornost o
,dobrodruzny a zdravotni cestovni ruch.“ Zvysuje se také blogovani a dilezitost socidlnich
siti, narasta ptival ruskych a asijskych turisti. Dalsi prognozy smétuji k ,,vyvoji novych
cilovych skupin turisti, novych sluzeb a novych pfistupech v marketingu.* (Kotikova, 2013,

str. 25-27)

Atraktivnost cestovni ruchu lze najit, v ptirod¢, kultufe, daném sportu, nebo kulturni
udalosti, za kterou se turisté vydavaji. Samotna oblast atraktivity je pak spojena s motivaci,
kdy dopravci a cestovni kancelafe nabizeji vylety do téchto lukrativnich mist, které jsou
spojeny s navstévou dané oblasti, ve které se atraktivita nachazi. (Zelenka a Paskova, 2012,

s. 49)
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1.1.2 Masovy a alternativni cestovni ruch

U masového trhu jde nejvice o zdminku poznani, kdy lidé chtéji navstivit zemé¢, za Gcelem
poznani nového a to v oblasti ,,kulturni, ekonomické, socidlni a pfirodni.*“ Pii tom jak se
zvysila uroven zivota lidi, rozmohlo se vice 1 cestovani. Dostatek Casu a financi je tedy
podminkou pro cestovani. U masového cestovniho ruchu se lidé¢ tidi ttemi S ,, sun, sea, +
sex,” coz odpovida pohodIné pasivni dovolené smeéfujici k odpocinku. Rozdilny je
alternativni cestovni ruch, ktery rozliSuje pojmy jako je ,,cestovatel a turista.” Jde o aktivni
ucast spojeno s cestovanim, kdy cestovatel je povazovan za dobrodruha, ktery aktivné
vyhledava zazitky, dobrodruzstvi a nespokoji se s pouhou pasivni dovolenou. Bézny turista
radé¢ji vyuzije vyhod balicku, které mu budou naservirovany az po nos. Dalsi skupinou jsou
»batuzkari®, kteti chtéji zazit mista, na které se vydavaji za ucelem hlubsiho prozitku a po
svém. Relativn€ novym pojmem je i ,,like a local®, kdy se navstévnici snazi zit stejné jako
mistni lidé, pro pohyb vyuzivaji mistni dopravu, seznamuji se s lidmi, ktefi v daném misté
Ziji a travi s nimi ¢as. Snazi se takzvan¢ zazit jejich zZivot., ztotoznuje se se slovy: ,,pravost,

opravdovost, realnost a ptivodnost.“ (Kotikova, 2013, str. 27-30)

1.1.3 Cestovni destinace

Palatkova destinaci vyznacuje zahrnutim urcitych sluZzeb na jednom misté, nebo v dané
krajin€, kde zalezi, jaky ma dané ,,destinace potencidl “ a jak je ,,atraktivni* pro zdkazniky.
Jednotlivé mista jsou navzajem konkurenty, jejichZz hlavnim zdmérem je nabidka sluzeb,
ktera plni sluzbu: ,,marketingovou, planovaci a zastoupeni zajmovych skupin.* (Palatkova,

2006, str. 16)

Samotna destinace oznacuje konkrétni misto, kam se zdkaznici dopravuji a pokladaji jej za
cil své trasy. Vzhledem k velké konkurenci destinaci, je nutné mit dobfe nastaveny
marketing, ktery zahrnuje proces synergie mezi moznostmi destinace a trhem. (Jakubikova,
2012, s. 37-38) Samotny marketing destinace cestovniho roku je povazovan za ,,dusi
marketingu v turismu.* ,,Destinace* shromazduje vSechny podobory, jako je ,,ubytovani,
doprava, atraktivita cestovniho ruchu, stravovani, zdbava a sport.“ Tento marketing
charakterizuje pét typickych vlastnosti: Je dulezité vidét sluzbu o¢ima zakaznika, véetne
jeho pfani a potifeby a nedélat reklamu stereotypnim stylem. Dalsi vlastnosti je vyuziti
,marketingového auditu a marketingového vyzkumu.* Soucasti je 1 uméni se strategicky
rozhodovat a planovat. A v neposledni fadé je dilezité dbat na ,,plnéni marketingového

planu.”. (Palatkova, 2006, s. 78)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

1.1.4 Motivy cestovani u cilového zakaznika

Motivem to zacinid. Samotna uvaha nad planovanim cesty zacind potiebou, pfanim a
motivaci. Zakaznikova potieba spoCiva nejCastéji v prani vzdaleni se od reality a stresujiciho
prostiedi a motivuje jej k odpoc¢inku a nabrani novych sil. To se nazyva ,,tlakovymi faktory*.
Konkrétni motivace se spatfuje v samotném vyhledédvani odpocinku, pottebé zazit nové
misto na vlastni kiizi, navstiveni pratel, nebo v utéku do nasi predstavy z mista, které¢ zname.
Dilezitou roli hraje moment presvédceni k uskutecnéni cesty, v které hraji roli ,,preference
a znalost prilezitosti“. Zakladem rozhodovani je subjektivni piedstava, kterou si kazdy
zakaznik ziskava z vlastnich zkuSenosti, sbirdnim informaci a analyzuje si tak vlastni
destinaci, ktera je pro n¢j vhodnou volbou. (Palatkova, 2006, s. 97) Samotna volba kromé
motivace je podminéna i osobnosti ¢lovéka, u¢enim, postoji, ale také vlivy z externi oblasti

zajmu, vlivu rodiny, socialni tfidy a kulturnimi aspekty. (Seaton a Bennett, 2001, s. 59)

Motivace se setkava s n¢kolika problémy: Lidé mohou déavat prednost konkrétnimu zdméru
(mote, turistika, sport) pied samotnou konkrétni oblasti. Casto ani své diivody vybrané
destinace neznaji, nebo jej necht&ji zminit. N&které zaméry mohou byt navic propojené,
zejména pokud se jedna o Cinnosti, které jsou kontraproduktivni (uzivani si na plazi,
opalovani se, ale zaroven podnikani tury a objeveni novych cest v pfirod¢). Zameéry se navic
stale méni na zakladé mnoha vlivi. Pro ,,méfeni motivace se pouzivaji motivacni faktory
v trznich segmentech* Mnoho vyzkumt se orientuje na zjisténi spokojenosti pred samotnou
cestou a také po jejim uskutecnéni. Snazi se zjistit, co lidé “ocekavaji od cesty a jakou roli
hraje dulezitost samotné destinace* (Palatkova, 2006, s. 100) Pro marketingové planovani
doporucuje Seaton s Bennettem: ZjiSténi kdo je zakaznik a jaky typ cesty preferuje.
Provedeni analyzy motivace a identifkovani potencialnich produkti. Oznaceni, kdo a jak
zodpovida za rozhodnuti a kdo, nebo co ma moznost tyto rozhodnuti ovlivnit. V poslednim
bodu procesu je dobré vyhodnotit a analyzovat celkovou spokojenosti po realizovani cesty.

(Seaton a Bennett, 2001, s. 83)
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA INTERNETU

Jelikoz portal cestujlevne.com plsobi jako sluzba pouze v online prostiedi, cela
marketingova komunikace se bude zaobirat timto smérem. Tato kapitola se bude zabyvat
marketingovym mixem v cestovnim ruchu, sluzbach a na internetu. Zaroven je duilezité si
predstavit komunikacni mix, ktery se orientuje pfimo na online prostfedi, stejné jako jeho
nastroje. Nesmi se zapomenout ani na zacileni marketingu a jeho vytvoreni stejné tak na
komunika¢ni kampainl. V posledni Casti budou shrnuty teoreticka vychodiska a piiblizen

kvalitativni marketingovy vyzkum, ktery bude vyuzit v praktické ¢asti.

2.1 Marketingovy mix

Provéazanost marketingu ve sluzbach, cestovnim ruchu a na internetu je ziejma. Jednotlivé
¢asti budou zamétreny na uvedené odvétvi v marketingovém mixu, aby se dalo tématu Iépe

porozumeét.

Marketing na internetu mé vytvaiet snadnou dostupnost informaci pro zdkazniky, zaroven
jim umoznit nalézt pfidanou hodnotu, kterd po uskuteénéni ndkupu piinasi firmé zisk.
,Cilem je tak pfinést kvalitni produkt, za pfijatelnou cestu, ve spravny cas, na spravném
misté a spravnym zpiisobem — Produkt, cena, distribuce, komunikace®. (Janouch, 2014 s. 13
-19) Na internetu neni 4P vzdy vhodny, proto nastupuje nastroj 4S ,,scope, site, synergy,
systém®. Scope analyzuje, jak firma funguje na internetu, site se zabyva konkrétnimi
strdnkami, synergy sjednocuje celkovou spolupraci a systém se zabyva technologiemi. (Co

je marketingovy mix © 2016)

Cestovni ruch se orientuje podle takzvaného ,,nového marketingového mixu,* ktery slucuje
prvky tradi¢niho, kde hlavni roli hraje cena a neméné diileZitou ¢asti jsou také ,,distribucni
a odbytovi partnefi, reklama a umisténi nabidky a produkt s pomérem kvality a ceny.*. Pt
takto organizovaném marketingovém mixu, ¢erpaji vyhody vSechny zainteresované strany.
Nov€ uzplsobeny marketingovy mix se tak zjednoduSené nazyvéa jako ,,pakety ( all
inklusive, karty, package) + prodej (aktivni cenova politika, cena/kvalita) + reklama*
(sponzoring, umisténi produktu, udalosti). (Palatkova, 2006, str. 62 -63) Jakubikova uvadi,
Ze marketingovy mix v oblasti sluZzeb se oproti klasickému 4P- produkt, cena, distribuce,
propagace, dopliuji i dal§i moznosti. V prvnim piipad¢ jsou to ,,lidé nebo ucastnici, fyzicka
pfitomnost a proces. V dal$im piipadé to mohou byt lid¢, balicky, programy a proces

spoluprace. (Jakubikova, 2012, s. 280 — 290)
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2.2 Komunika¢ni mix

Standardni komunika¢ni mix tvoii reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni
prodej a pfimy marketing. U spolecnosti, ktera funguje v online prostredi, se zaméiuje pfimo
na internet. Internetové prostiedi pisobi odlisn€, a proto se bude vychazet z pomocného
schématu internetového marketingu, od online marketingového stratéga Michala KrutiSe.

© Michal Krutis, 2007
www krutis. com
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Obr. 1 — Schéma internetového marketingu (zdroj: Krutis, © 2007)

Na internetu jsou vyuzivany ndstroje ,(bannery, online PR, vérnostni programy,
mikrostranky)*“ pro to, aby se podpofil nebo zviditelnil brand. V druhém ptipadé je
vyuzivany ,,Search Marketing engine, affiliate marketing a emailové kampané*, na pfesné
zacileni. Virovy, neboli viralni marketing se vyuzivd sam, respektive uZivatelé jej sdileji
dobrovolné. Je v§ak nutné, aby byl kreativni, zdbavny a uzivatelé pochopili vtipny kontext
spojeny s brandem, nebo produktem. Virdl mize mit formu obrazk, videi, nebo textu a je
rozesilan emaily a po socialnich sitich. Search marketing engine mé na starost optimalizaci

v jednotlivych vyhledavacich a affiliate marketing je reklamou, kde se plati, anebo také

ziskava obnos za zdkaznika. (Frey, 2008, s. 56 -69)

Ptikrylové zmifluje vyuziti marketingové komunikace na internetu také ve dvou variantach.
Prvotni moznost se vyuZziva pro propagovani: ,,(reklamni kampang, online PR, mikrostranky,

viralni maketing, marketing na podporu komunit, buzz marketing, advergaming).“ Druha
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varianta se zaméfuje na cil ,,podpory prodeje a zvySeni vykonového efektu: (reklama ve
vyhledavacich SEO, SEM), online spotiebitelské soutéze, email marketing a affiliate

marketing).” (Pfikrylova a Jahodova, 2010 s. 224)

vvvvvv

pro portal cestujlevne.com, jsou vyuzivany, nebo jejich potencial piipada v uvahu.

2.2.1 Online public relations

Do public relations se zafazuji 1 webové stranky, 1 kdyz ptipad¢€ portalu je webova stranka
spiSe produktem. Dale ,.tiskové zpravy, blogy, e-booky socidlni sité, samostatné ¢lanky,
videa® a dalsi. (Kruti§, © 2007) Vzhledem k tomu, ze se diplomova prace zaméfuje na
webové stranky, blog a socialni sité, budou se dalsi ¢asti soustfed’ovat primarné na tyto

nastroje.
e Webovy portal

Webova stranka je prezentaci samotné firmy v online prostfedi, pokud chce firma zaptsobit
a presvédcit zakazniky ke koupi, nebo relevantnosti sluzeb je nutné, aby spliiovala n¢kolik
zasad. Stranka vSak neslouzi jen k tomu, aby informovala zikazniky o spolecnosti,
produktech nebo sluzbach, ale mtze slouzit i opa¢né a to moznosti vyjadieni zakaznikl na
forech, online chatu, nebo u moznosti komentovani produktii. Umisténi reklamy na webové
stranky se spiSe nedoporucuje, pokud nekoresponduje s obsahem, ¢i tématem. V hodné
pripadech miize zdkaznika odlakat. (Janouch, 2014, s. 297) Dtlezitost hraje efektivnost
webu, a snadné nalezeni informaci. Webova stranka by méla pro uzivatele byt pomickou,
nikoliv problémem. Stranka mé zdkaznikovi pomoci nalézt co hleda ,,do tii kliknuti.* Kdyz
uzivatel vstoupi na webovou stranku, je zdmérem jej pfesveédcCit, aby na strance zustal, a
proto je dalezité mit tvodni stranku zajimavou a z prvniho pohledu pochopitelnou. Menu
s produkty a sluzbou by mélo byt situovano na viditelné pozici. Zarovenn portal musi
fungovat sjednocené a piisobit ptiznivé. Je to zéklad k tomu, aby se zdkaznici dostali tam,
kam potiebuji a nebyli frustrovani z neschopnosti nalézt informace a radéji nevolili metodu

uteku. (Karlicek a kol. 2016, s. 191)
e Socialni sité
Socialni sité vytvaii virtudlni mista pro lidi, ktefi se na nich potkéavaji za G¢elem pratelstvi,

diskuzi, komunit, z4yml. Nejrozsdhlejsi siti jsou praveé sit€¢ osobni — Facebook.com,

puvodnim zdmérem vytvoreni této sit¢ byla univerzitni komunita, dnes ma rozsah po celém
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svété. Kazda zndma osobnost, celebrita i hudebni skupina mé praveé tady zalozeny profil,
ktery sleduji uzivatel¢ — fanousci. V roce 2013 byly registrovany necelé dvé miliardy
obyvatel, dle prognéz se odhadoval nartist se stale vzestupnou cestou. (Janouch, 2014, s. 302

-303)

Autofi prispévkill na socialnich siti jsou samotni uzivatelé, ktefi se tak stavaji ,,vydavateli
obsahu®. Samotna sit’ ma tfi pilife a to* socialni platformy, obsah a interakce®. Socidln¢ sité
jsou nejen pro osobni pottebu ,,Facebook, Myspace* ale i pro business sféru: ,,.Linkedin®, a
dale jsou sité pro ,,sdileni fotografii, videi, mikroblogy a specializované weby s recenzemi®.

(Tonkin, 2011, s. 333)

Jak se méni technologie, vyvoj i pozadavky, méni se i socidlni sité. Facebook reagoval na
zménu prostfedi a snazi se eliminovat 1Zivé ¢lanky a za¢ind se zamé&fovat vice na jednani
uzivatelil v bézném prostredi. Linkedin sice nejpozdéji, ale prece zfidil sluzbu ,,Audience
Network®, kterd ma schopnost inzerovat reklamy na dalSich webovych strankach. ,, Twitter*
se snazi prejit od pouhého ,tweetovani k néstrojim, které mohou zivé natacet videa
»Periscope® a rozsifil také délku znakd, které 1ze publikovat v ptispévku. Instagram obohatil
svou funkci o ,.stories®, kde se Ize ptidat obsah at’ uz fotografii a videi s mnoha dopliky
upravami na 24 hodin. Tato vychytavka se uchytila, nebot’ ji vyuzivalo jiz ke konci roku
2017 vice jak ,,Ctvrt miliardy uzivatelti.”“. U ,,Y outube* se nezménil ani tak portal, nebo jeho
nastroje, ale spiSe obsah. Uzivatelé ,,youtubeti®, ktefi se zaobiraji tématy skrz vlastni nazory
a komentafe pomoci nahranych videi, se snazi distancovat od nalepky ,,zdbava pro déti“ a

zacinaji se zajimat 1 o poltické déni. (MediaGuru © 2018)

Dalsi Casti se budou zabyvat socialnimi sitémi, které jsou, nebo by mohly byt pfinosné pro

komunikacni strategii portalu cestujlevne.com
1. Facebook

Propagace prodeje na Facebooku je znama také jako F-commerce. Jedna se o proces, kterym
se prodavaji produkty, nebo sluzby, pres platformu softwarovou ktera umoziuje prodavat
produkty piimo na Facebooku, nebo Ize vyuzit informovani spotiebiteli o produktech (cena,
popis, mnozstvi atd.) a odkazovat je na elektronicky obchod nebo web, pfipadné i na

kamenny obchod. (Weaver, 2013, s. 119)

Proc je dobré vlozit usili pravé na socialni sit’ Facebook? Nejen, Ze 1ze dostat k dispozici
analyzy o cilové skupiné, zdarma a ptehledné, ale hlavné proto, ze pies 20 % uZivatelil

vyuziva tuto sit’ n€kolikrat denné. Vice jak polovina pravé pres své telefony a opét
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nékolikrat denné. Vice jak polovina uzivatell také sdili novinky, zajimavosti a informace
prave pres tuto sit. A jiz tohle jsou dobré argumenty, se cililo pravé na zdkazniky stranky
skrz Facebookové kampane. Nevyhodou vsak je, ze pro udrzeni fanouskl, je nutné se
veénovat firemni strance bez pauz a stale byt aktivni a reagovat. (Janouch, 2014, s. 304) Podle
autor Smitha a Treadaway je snaha Facebooku o ,,vytvofeni ekosystému“ coz znaci
maximalizace usili do toho, aby byl portal co nejvice vyuzivan a lidé jej vyuzivali vSude a
potad. (Smith a Treadaway,2011, s. 276) Na Facebooku se pohybuje obrovské mnozstvi dat,
z kterych lze Cerpat a s kterymi lze pracovat. Lze se zaméfit piesné na ty skupiny, které
chceme. Pro ziskani vice ,,fanouSki* u stranky je skvély zplisob vyuziti zaméteni se na
pratele jiz stalych fanouska cilenou reklamou. Jelikoz primérny uzivatel ma sto lidi
v pratelich, je mozné tuto velkou cilovou skupinu rozfadit demograficky. Reklama se mtze
orientovat na vice sméra: presvédceni zdkaznika k pfechodu na webové stranky, nebo
vyuziti akéniho tlacitka ,,kup ted.* Diilezité je si uvédomit, Ze nyni ptisobi reklama, ktera se
objevuje na zdi uzivatele vice nez na postrannim panelu. Pfi jejich tvorbé je tak dilezité
myslet jako uZzivatel. Facebook se snazi stale vydélavat na vSem a tak snizuje zobrazeni

obsahu, ktery publikuje naSim fanouskiim, a redlné€ se piispévky dostanou pouze k 10 %

sledujicich uzivatell. Proto je nutné posilovat dosah obsahu. (Kerpen, 2015, s. 182 -184)
2. Twitter

Pro¢ by se m¢l vyuzivat twitter? V piipad€ publikovani na této siti je nutné se zamyslet nad
otazkou ,,Co zajima cilovou skupinu?“ Obsah se rovna tweetu, ktery ma v online komunikaci
vyznam jako rozhovor. Nemé¢li by se tedy publikovat informace, ale naopak se ptat a zajimat
se o publikum, ve 140 znacich. (Nyni jiZ v roce 2018 je roz$ifena na 280 znakli — pozndmka
autorky), A podle vyzkumu Twitter vyuziva o nepatrné vice zen nez muzd. (Thomases, 2010,

s. 6-7)
3. Instagram

Uzivatelé na instagramu denné¢ vyuZivaji tuto aplikaci, kterd funguje v chytrych telefonech,

aniz by vyuZzivala webové rozhrani a to ji naprosto odliSuje od vSech ostatnich.

Uzivatelé instagramu jsou hrdymi uzivateli skrz publikovani svych fotografii, délaji to
dobrovoln¢, zdmérng, vefejné a radi se ztotoziuji se znackou. Rada uZivateld travi dostatek
¢asu nad samotnou ptipravou videi a fotografii v€etné jejich uprav, ptidavani filtrt, textd a
hashtagti. Instagram se tedy zameétuje na vizudlni vyprdvéni spojenou s kreativnim

vytvafenim obsahu na strané autort — uzivatelii. Co se tyce reklamy, tak instagram zakazuje
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vkladat loga do svych fotografii a instagram si tak urCuje vlastni pravidla, na stale realistické
zobrazeni obsahu. Fotografie pouzité do reklamy museji byt opravdové, mély by zachycovat
okamziky, ne pouze produkty a popis jako na e-shopu. Je zde tedy velice Siroky prostor pro
kreativitu. Do reklamy lze ptidat také url a odkazat uzivatele rovnou na webovou stranku ¢i
jinam. Doporuc¢enim je vSak prokladat reklamu s béznymi prispévky, aby nedoslo ke ztraté
uzivatell, ktefi instagram sleduji. Dal§im doporucenim je zamétfenim se na mali¢kosti a
detaily u produktu a sluzeb, naptiklad zdiraznénim barvy u odévii, nebo tahy Stétcem lze
zapusobit 1 jinak a Iépe. Zjistit, Ze zakaznik odesel a jiz nesleduje stranku lze pomoci

platformy followgram.com. (Macarthy, 2013, s. 144 — 146)

Budoucnost je na instagramu naklonéna i pfimému nakupovani, kdy Ize vlozit fotografii
osoby, kterd ma na sobé¢ jiz produkt — obleceni: obuv, Saty, klobouk a kliknutim pfimo na
¢ast obleceni je mozné zobrazit nazev i cenu a poté v piipad€ zajmu i dany produkt zakoupit,
na e-shopu. Tato vymozZenost je Ceské republice zatim vzdalena, nebot’ funguje pouze v

»USA, Velké Britanii, Kanad¢ a Francii.“ (Instagram © 2018)

Aplikace je velice zajimava z pohledu cestovani. Denné se v aplikaci objevi osmdesat
miliénh fotografii a podle Carrie Miller to také ovliviiuje cestovani. Podle fotogratky Corey
Aronoldové je touha k Gtéku do krajin, vzhledem k dne$ni dobé, kdy je kazdy obklopen
technologiemi dvacet ¢tyfi hodin denné. Instagram slouZi pravé jako inspirace a motivace
pro cestovatele. To potvrzuje i1 fotograf Chris Bukarad, ktery tvrdi, Ze mnoho uzivatelti
sledujicich jeho instagram vycestovali do zemi, pravé diky jeho fotografiim. Nema to vSak
jen pozitivni dopad. Lidé se mnohdy snazi ukézat dokonalost zivota, ackoliv dokonaly neni.
Hranice mezi tim co je skute¢né a dokonale naaranzované je velice tenka i piesto tato sit’

ovliviiyje socialni déni a vnimani cestovniho ruchu. (National Geographic, © 2017)
e Blog

Blog je alternativa webové stranky. Prvotnim zamérem blogl bylo publikovéani osobniho
deniku. Platforma ale pferostla pies osobni zivot aZ na tematické blogy, které jsou naplnény
individualnimi zkusenostmi. Rozdilem oproti webovym strankdm jsou chronologicky fazené
piispévky od nejnovéjsiho po nejstarsi, asto 1 s d€jovou linii na postrannim panelu stranky.
Ke spravovani takovych stranek je nutné nabyti védomosti ohledné HTML kodd, nebo je
nutné si nechat vyrobit blog na miru s administrativnim systémem. Pro udrZeni ¢tenait je
dilezité zachovat pravidelnost a neustdle s nimi udrZzovat kontakt skrz komentate, nebo

komunikaci ve zpravach, na socidlnich siti, nebo v e-mailové posté. Dlvéryhodnost
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v blogerstvi z hlediska uzivatelii je opravdu vysoka a proto se mnoho blogerti pousti prave
do spoluprace s firmami na zdkladé vydélku z reklamy nebo z prezentace produktt. (Jak psat

blog ©2013)

Doba se zménila a blogy jiz nejsou samostatnou oddélenou kapitolou od spolecnosti nebo
socialnich siti, ale jsou jejich doplitkem. Nejidealngj$im feSenim je vyuziti blogu pro sdéleni
dlouhych informaci a pouZiti pispévku na socidlni siti k jeho propagaci. Clanky na blogu
by se mély tvofit hlavné pro zajimavy a relevantni obsah vhodny pro sdileni. Stejné jako
prispevky na socialnich sitich by pravé blog m¢l byt obohacen o ilustrace, nebo fotografie
aby dodal prispévkim vizudlni podobu. U blogu se mohou pomoci programu Share This
pridat tlacitka, kterymi vznikne pfimd moznost sdileni na rtznych socidlnich siti, coz

pomuze zvysit propagaci bez nakladu. (Kawasaki, 2017, 73 -75)

2.2.2  Online direct marketing

Do této kategorie jsou fazeny nastroje jako: ,.,email, newslettery, virdlni marketing i sms*

(Krutis © 2007) Dalsi ¢asti se budou zabyvat pouze emailem a specifickym newsletterem.
e Newsletter

Co se tyCe ostatnich nastroji, je hodné¢ doporufovano adresovani pomoci emailového
klienta. Kawasaki pfindsi n€kolik tipt jak vyuZit e-maily a zasilani newsletterii. K jeho
vytvofeni je moZzné pouZit online program MailChimp. Bodem ¢islo jedna je vyrobeni vlastni
grafiky. Zaroven je maximalni hranici pouZzitych fotografii pouze jeden obrazek na jeden
newsletter. Pfedmét emailu je zésadni véc a uZivatel se podle ng& rozhoduje, zdali email
otevie nebo nikoliv. Doporucovanymi texty jsou:* Jak..,Top ten.”. Pocet vét v samotném
emailu je v idedlnim piipadé ,,pét s vysvétlenim: Kdo, co, pro¢ a kdy — diilezité je i zachovat
poradi“. Bez citatl a pouze lidem, ktefi si email vyzadali, by mél zarucit vys$i moznost
pfecteni a tim 1 vyS$i moznost potencialnich zakaznikd. (Kawasaki, 2017, s. 76 - 80) Kir§
ve své knize radi i ,,davat rady zdarma®, kterymi si zdkaznik vytvoii diveru k firmé. Tim, ze
bude zdkaznikiim dobrovolné€ podand rada zdarma, se vytvoii v mysli zdkaznika podvédomé
zavazani. Idedlnim scénaiem je tyto rady stiidat spolu s nabidkami, které maji ukol prodat.
Avsak pfed vytvofenim samotného obsahu je dobré se zamyslet nad otazkami, které si
pokladéa samotny zdkaznik: ,,0d koho je posta? Co mi sdéluje? Pro¢ bych mél email otevirat

a ¢ist? Jaké mi to pfinese vyhody?* A ptipadné: ,,Co je mym tkolem?* Pokud si 1ze logicky
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zodpoveédét na tyto otazky jesté pfed samotnym odeslanim obsahu, je ¢astecné vyhrano.

(Kirs, 2012 s. 44)
e E-maily

V e-mailech lze posilat i “e-boky, manualy, nové ¢lanky na blogu, ankety, Zadosti o zpétnou
vazbu a doporuceni. Krom¢ informac¢niho ,,newsletteru®, ktery se zasila vlastni databazi,
¢ili zakaznikim, kteii si tuto posStu vyzadali, by se nemé¢lo zapominat ani na ,,transak¢ni
emaily”. Ty oznacuji takové emaily, které jsou potvrzenim nékupu, registrace. To Ize
nastavit 1 pomoci automatu a také se jedna o posilovani vztahu se zdkazniky. (Kirs, 2012 s.
45) Myskova doporucuje v newsletteru personalizovat a posilat uzivatelim pouze to, co
nakoupili, o co se zajimaji, nebo naopak jestli se nezajimaji. Ukazatele je dobr¢ sledovat na
Google Analytics. Na tomto zaklad¢ se miZe nastavit takovd kampan, aby se ze ¢tenaru,
kteti nereaguyji, stali nakupujici zdkaznici. Doporucované je i sledovani ¢asu, kdy jsou emaily
otevirany, kolikrat a také na co konkrétné jaka skupina reaguje. (Némec, Sima a kol., 2015,

s. 55)

2.2.3 Podpora prodeje na internetu

Do podpory prodeje se zatazuji od vérnostnich programi, pies advergaming, po kupony

vvvvvv

e Affiliate marketing

Affiliate marketing je velice vyuzivanym systémem, coZ potvrzuji i statistiky z roku 2007,
kdy v Anglii byl ¢tvrtinovy obrat z Afilliate marketingu. Jedna se o dva webové portaly,
jejich spoluprace je oboustranné vyhodna. Jedna strana v roli dodavatele a druha jako
partner, ¢asto neni na trhu sam. Tito partnefi nabizi sluzby nebo produkty ve stejné cilové
skupiné€ jako je skupina dodavatele a pokud se partnerim podati dostat své cilové zakazniky
na stranu dodavatele, ziskavaji provizi — ,,virtualni frangiza“. (Stédron a Budig, 2009, s. 69
-70) V této stéte je dulezitd divéra a vybudovani vztahii jak obchodnich tak mezi zakazniky.
Pokud bude nabizen takovy produkt, ktery bude pro zdkazniky dostatecné zajimavy a
zaroven prinosny, je to spravna cesta. V dnesni dobé¢ je ochoten si zdkaznik ptiplatit za to,
aby néco, co chce, dostal thned. Je potieba mu ukazat, ze diky tomuto produktu bude mit
snadng&jsi cestu, nebo vyfeseny problém. Produkt, ktery miize partner dat na svou webovou

stranku, muze také rozesilat e-mailem své databazi. (Olsher, 2013, s. 23) Janouch dodava,
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ze u toho typu marketingu je nutna davka trpélivosti a budovani vztahti se zdkazniky, nebot’
zpravidla lidé nenakoupi na zéklad€ prvni navstévy. Proto je dilezité motivovat navstévniky
¢lanky, obsahem a davat jim pfilezitost a diivod k nakoupeni. A také reciprocita. Je mozné
poskytnout slevu, vyhodu, lepsi podminky a zakaznik bude mit potfebu udé€lat néco na
oplatku — nakoupi. Dal§im podnétem, ktery funguje na zdkazniky, je recenze, nebo
pfesvédceni ze tento produkt kupuje velké mnozstvi lidi — coz pro mnoho zékaznikl

znamena rovnou, ze je kvalitni. (Janouch, 2014, s. 159-161)

2.2.4 Internetova online reklama

Pod internetovou reklamu spadaji vSechny nastroje od ,,search marektingu, pfes SEO,
reklamu ve vyhledavacich — PPC Systémy a néstroje s nimi spojené — Adwords, bannery,
textova reklama.* (Kruti§ © 2007) PPC systémy vSak pro tuto diplomovou préci hraji hlavni

roli.
e PPC systémy

PPC systémy jsou nastroje pro praci s reklamou na internetu. V Ceské republice se nejéastgji

pouzivaji nastroje Adwords, Sklik a ETARGET. (Janouch, 2014 s. 99)
e Google Adwords

Google Adwards patii mezi klasické PPC systémy, které je mozné vyuzit zdarma, mezi dalsi
se zatazuje 1 Sklik, ktery je vytvoten pro vyhledavac seznam.cz Jelikoz se portal soustiedi

na vyhledavac google, bude se sméfovat pozornost na Google Adwords.

Jedna se o jeden z nejlepSich néstrojii na tvorbu kampani, kde se mize i vyhodnocovat a
sledovat prabézny stav. Vytvoreni kvalitni PPC kampan¢ vSak nezalezi pouze na programu,
ale hlavné na kvalitnim nastaveni celé¢ kampang. V prvnim kroku je nutné si ujasnit cile,
rozvrhnout ¢asové obdobi a urc€it rozpocet. V dal§im kroku se voli ,,kli¢ova slova*™ a také
jakym zplsobem se bude kampan tvofit. Dale si vytvari Gvodni stranka a postupuje se
vytvofenim kampané spolu s piispévky, které budou reklamou. Po vytvoifeni a kontrole
inzeratu se spousti kampan a prabézné je mozné ji sledovat, analyzovat a po skonceni 1
vyhodnotit. Dllezitost hraje nejen rozpocet a spravné nastaventi, ale také klicova slova, bez

nichz by byla celd kampan mén¢ uspé$na. (Janouch, 2014, s. 99)

Proto, aby mohl internetovy marketing fungovat ruku v ruce, nesmi se zapomenout na

propojeni vSech forem pod jednim uétem. Google Analytics, Adwords 1 planovac tedy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

mohou jit ruku v ruce a vzajemné se idealné vyuzit, staci ucty jen propojit a ihned se mize
sledovat vice interakci z google adwords pii kampanich, které byly nastaveny. (Domes,

2012, s. 33)

e Planovac klicovych slov

Pochopeni vyznamu a potieby co zakaznici chtéji, vede ke spravnému nastaveni klicovych
slov. Kazda cilova skupina ma vlastni klicova slova, kterd vyuzivaji pro vlastni vyhledani
svych odpovédi. Janouch doporucuje analyzu klicovych slov se zamétenim firmy na zaklad¢
produkti a sluzeb, které nabizi a poté taky z konkuren¢nich webovych prezentaci. Poté je
doporucovano vyuziti programu ,,Google Analyzator klicovych slov. S ¢imZ souhlasi
autorka prace jako s nejlep$i a nejjednodussi volbou. K tomu je vhodné podle Janoucha
vyuzit i statistiky z vyhledavace seznam.cz. (Janouch, 2014. s. 68) Tonkin a kol. doporucuje
stejné programy a krome nich i vyuziti dalsi platformy, které se mohou pii planovani vyuzit:
Howsociable, kterd se orientuje hlavné na ptehled, kde vSude naSe znacka byla pouzita na
socialnich sitich za ur¢itou dobu spolu se slovy, s kterymi byla strdnka vyhledana. (Tonkin
a kol., 2011, s. 337) ,,Planovac klicovych slov* je online program zdarma pod platformou
Google, ktery nabizi moznost vyuziti nabizenych kli¢ovych slov na zakladé zadani nazvu
webové stranky, nebo klicovych slov z produkt. Samotna sluzba rovnou ukazuje pocet
vyhledavanych slov uZzivateli za urcité casové obdobi a finan¢ni naro¢nost pii planovani
kampané pii jejich vyuziti.“ (Google Help, © 2018) Konkrétnost klicovych slov lze zjistit
zadanim volného slova, které vyhledd v planovaci spoustu pifidruzenych slov. Nebo je
mozné zadat slova pfesnd, stejné jako presné fraze a slovni spojeni. Dobrym prvkem je také
moznost vyloucit slova, které nejsou vhodné pouzit ve spojitosti se znackou. (Janouch. 2014,

s. 101)

2.2.5 Nastroje internetového marketingu
Nastroje online komunikace slouzi k planovani komunikaéni strategie, zjisténi kdo jsou
zakaznici v¢etné rozpoznani jejich chovani. Patii k nim 1 dal$i uzite¢né vlastnosti 1 pomicky,
a proto je nutné jej znat, nez se s nimi bude pracovat. Nize uvedeny jsou dle autorky
nejdulezitejsi néstroje, které jsou casto vyuzivany a budou 1 pouzity v praci

¢ Google Analytics

Tento nastroj, ktery analyzuje a monitoruje navstévnost na webové strance je jednim

z nejpouzivangj$i hlavné diky svému jednoduchému uzivatelskému rozhrani a také k pouziti
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bez placeni. K jeho nastaveni staci vlozeni vygenerovaného kodu do webové stranky, bez
odbornych znalosti. Stal se tedy ,,user friendly* online programem, ktery ziskava informace
o tom, odkud se berou navstévnici, kam sméiuji, a za jak dlouho stranku opoustéji. Pridanim
utm parametri do samotnych odkazii 1ze 1épe sledovat i jednotlivou Gc¢innost kampani.
(Janouch, 2014, s. 322) Zden¢k Hejnak doplituje utm téma, jako naprosto jednoduché
vlozeni danych slov do url odkazu. Spojeni ,,utm_source* vypovida o dané oblasti, kde je
odkaz poslan, naptiklad e-mail. ,,Utm medium* ukazuje, jaké médium je pro dany odkaz
vyuzito (reklamni banner). ,,Utm_campaign® — odd¢luje jednotlivé kampané pro rozpoznani.
Takto oznaceny odkaz, se v google analytics pouziva presnému zjisténi, kolik e-mailt bylo
doruceno, zdali je navstévnici otevieli a piesli pomoci odkazu na webovou stranku. (Pro¢ a
jak pouzivat UTM parametry © 2015) V nastroji Google Analytics se zjiStuje také
segmentace navstévnikd. Mohou se vyuzivat vlastni kritéria, nebo zvolit jiz pfednastavené:
vracejici navstévniky, navstévniky prichazejici z mobilnich zatizeni, navstévnici, ktefi
vyhledali webovou stranku ve vyhledavaci, nebo ty, ktefi ptesli pravé pomoci nékterého

z utm odkazi. (Janouch, 2014, s. 330)

2.3 Cileny marketing

Mnoho zédkaznikii sni o pfedstavé dokonal¢ho produktu, ale jak jejich ptani naplnit? Lze
vyuzit formu ,,individualizovaného marketingu® a vyrabét kazdému c¢lovéku produkt na
miru. Druhym piipadem je nezaobirani se rozdélenim zdkaznikli a vyrabéni jednoho
produktu pro vSechny, nebo vétSinu. Efektivni zplisob jak se vyhnout témto dvou extrémnim

pohlediim na zakazniky, je zavedeni cilového marketingu. (Karlicek, 2018, s. 110-111)

Cilovy marketing ma tfi dilezité kroky, které na sebe navazuji: segmentace, targeting a

positioning, které dale budou tvoftit okruh podkapitoly.

2.3.1 Segmentace

Diivodem pro€ se segmentaci vytvari je zaméteni se na ,,cileny marketing®. Segmentace se
poté pocitd v rozdéleni vSech zakaznikd, kteti jsou kupujicimi na jednotlivé seskupent, které
odliSuji jejich pozadavky, jednani a jsou rozdilni dalS§imi vlastnosti nebo cinnostmi.
(Karlicek, 2018, s. 111) Segmentace je proces, pii kterém se rozd€luje trh na zakladé
zékazniki a jejich specifickych kritérii. Casto maji homogenni prvky — vlastnosti a p¥ani,
které maji zédkaznici obdobné, avSak od ostatnich skupin jsou heterogenni, coz odliSuje

samotné skupiny od ostatnich vyrazn€, napiiklad Grovni dosazeného vzdélani, nebo
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ptijmem. (Kotler a Lane, 2006 s. 25) ,,Homogenni skupiny se v cestovnim ruchu® rozdéluji
na zaklad¢ destinace a rozlisuji podle ,,véku, vzdé€lani, narodnosti, zajmu o produkt.“ Nové
pristupy se soustfedi na novy styl ziskdvani informaci od zakaznika a to tzv. ,,multiopcni
klientela.” Zde se neanalyzuji striktné skupiny dle tabulek, ale zabyva se motivaci,
»psychografickymi kritérii a segmentaci podle informaéniho zdroje a uspéchu produktu.
Diivodem je pravé nemoznost tabulkové zjistit informaci, ze lidé, ktefi si ziji nadprimér,
piesto mohou navstévovat fast foodové fetézce. (Palatkova, 2006, s. 92) Podminkou spésné
segmentace je ,,identifikovatelnost” — na jehoz zaklad¢ se identifikuji jeho vlastnosti a tak
se mohou spravné zatadit cilové skupiny. ,,Velikost = koupéschopnost™ — trh by mél byt
dostatecné rozsahly na zdkladé homogennich prvkl, aby bylo mozné ucinné vyuzit
marketingové kampané. ,Mé&fitelnost — je nutné mit moznost zméfit ,kupni silu. ,,A
posledni podminkou se znaci ,,akcepschopnost,* kterd ukazuje na schopnost firem vytvofit

uspesné kampang, na ktery bude trh odpovidat a reagovat. (Kalka a Allagayer, 2007, s. 111)

2.3.2 Targeting

Dal$im postupem pii segmentaci je nastaveni targetingu, jde o proces, kdy si spole¢nost
zvoli priméarné jeden, ptipadné vice segmentil, na jehoz zaklad¢ upravuje svlj produkt, tak
aby cilové skupiné pfiSel zajimavy, uZiteCny a dalezity. Nabizi tim ,,pfidanou hodnotu* na
miru. (Karli¢ek, 2018, s. 111) U trhu je nutné se rozhodnout, ktery segment je pro dilezity
a prinasi pozadovany uzitek. VEétSinou neni redlné cilit na veskeré segmenty a tak je dulezité

pravé zaméfeni na ty klicové. (Janouch, 2014, s. 69)

2.3.3 Positioning

Po zvoleni cilovych segmentl — targetingu, pfichdzi na fadu stanoveni pozice, jak by méla
byt znacka nebo produkt vniména a chapana cilovou skupinou. AZ po positioningu se planuje
komunikacni kampaii a strategie. Pro takové postaveni se vyuzivaji i vyhody, které vyplyvaji
oproti konkurenci (pfinasi vyhody, je levnéjsi, dostupnéjsi, konkurenci nemd). Doporuceni
je vSak spojeni produktu nejen s vyhodou ale s ,,pFibéhem“, ktery mtize byt spojen se
zalibou, zédhadou, celebritou. (Janouch, 2014, s. 70) Obecné¢ se jedna o proces, ve kterém se
»zatazuje vyrobek nebo sluzbu na trhu®“. Diferencovani mezi ostatnimi konkuren¢nimi
produkty a navrhovani ideji, kterou bude vloZena do mysli spotiebiteld viici produktu.
(Juraskova, Horidk a kol., 2012, s. 163) Samotny brand spole¢nosti spolu s positioningem

souvisi, nebot’ u znacky lidé vnimaji, kde se spolecnost zatazuje diky zkuSenosti, barve,
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logotypu a dal$ich. Positioning je vizi, jak by méla byt vnimana znacka a vSe kolem ni. Ve

by v idedlnim ptipad€é mélo jit ruku v ruce. (Karlicek, 2018, s. 136)

2.4 Komunikacni strategie

Plan komunikacéni strategie vyuzivd modelu 5M - ,mission, message, money, media,
measurment™ — jednotlivé ¢asti vytvareji komplexni plan celé reklamy. Mission, neboli
poslani definuje cil. V této Casti se musi profilovat i cilova skupina, na kterou je planovano
se zamg¢fit spolu s konkrétnim cilem, ktery Ize dosdhnout v urCitém case. Pii ,,Message —
sdéleni® je sledovan samotny obsah. Dal$Sim krokem je stanoveni rozpoc¢tu, na zaklad¢
realnych moznosti. Bud’ se miize prvni ur€it mission a na tomto zaklad¢ stanovit rozpocet,
ktery se od poslani bude odvijet, nebo zvolit strategii opacné. U volby ,,médii“ se rozhoduje,
jaky komunikacni kandl bude zvolen. Obvykle byva volba kombinaci n¢kolika nastroji
Htelevize, socidlni sité, internet, adresna komunikace®. A poslednim krokem je méreni

efektivnosti, splnéni cilt a vysledkil, samoziejmée az po jeji realizaci. (Janouch, 2014, s. 74)

Samotny proces pii navrhovani reklamni strategie se v praxi zahajuje analyzou a nastavenim
zameéru, zjiSténim situace ke dneSnimu dni, ukotvenim cilové skupiny vcetné zaznamenani
konkrétnich pfedstav a ptani klienta. Nastavenim cili je vSak zakladem, ktery se odrazi
v dalSich krocich. Pii planovani zahrnuje dal§i bod vymezeni rozpo¢tu, ktery mize mit
nekolik metod: procentudlni zisk z prodeje zbozi, nebo sluzeb, investici do piekonani
konkurence, nebo k uskutecnéni cile a maximalizovani vynosu. Dalsi ¢asti procesu je tvorba,
kdy se urcuje claim, ktery musi mit informativni charakter, ale zaroven by mél vyvolat
emoce v zakaznikovi. V dal§im kroku se voli média, které se budou pro kampan pouzivat.
Pokracuje se procesem pldnovani, kde se nastavi ¢asovy harmonogram a jeho jednotlivé
faze. Po realizaci se hodnoti pribéh kampané a zjistuje se, zdali byl splnén cil.
K vyhodnocovéani se vyuZivaji metriky, které souvisi s cilem a médiem. Pro ptiklad: reach —
uvadi pocet lidi, ktefi byli reklamou osloveni, nebo ,,gpr — ukazatel, ktery uvadi celkovou
schopnost kampané.(Matula, © 2016) Pti tvorb¢ komunikaéni strategie se musi mit také na
paméti, Zze jde o komunikaéni proces, kdy v prvnim bod¢ zavisi na ,zdreji®, ktery
zformuluje obsah tak, aby byl uzivatelsky zajimavy. Obsah zpravy putuje déle
»Zakodovanim* kde se preménuje v obsah takovy, aby jej zdkaznik dokazal pochopit, ¢ili
musi byt uzptisoben cilové skupinég. ,,PFenosem sdéleni“ putuje tak pfemeénény obsah pies
vybrand a zvolena média, kdy ,,dekédovani* znaci stav, kdy zdkaznik dokaze sdéleni

rozlustit a pochopit. Posledni ¢asti je ,,zpétna vazba “ve které¢ hraje roli samotny zakaznik
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a to hlavné tim jak reaguje na sdéleni. (Soukalova, 2015. s. 99 - 100) Janouch dodava, ze je
vhodné u komunikacni strategie aplikovat ,,integrovanou marketingovou komunikaci“ a
zamg¢fit se na propojenost celkové ,,politiky s cili. (Janouch, 2014, s. 75) Dalsi oddily se
budou piiblizovat k jednotlivym zajimavy terminim, které pomohou pfi realizaci

komunikacni strategie.

2.4.1 Mind Share

Tento pojem oznacuje hlavni cil celkového vnimani znacky spotiebitelem. Firmy usiluji, aby
se v mysli zdkaznika vybavila jejich firma jako jedna z prvnich. Podili se na tom hlavné tim,
ze se snazi odlisit od konkurence, ale také tim, ze uspokoji potieby a ptani zakaznika. Dle
autora je velmi velka pravdépodobnost, ze pokud si zékaznik pti své potiebé a definici oboru
dokaze vybavit tuto znacku, firmu je velka pravdépodobnost, ze ve spolecnosti nakoupi.

(Pavla a kol., 2009, s. 174)

2.4.2 Branding

Branding hraje dtlezitou roli, ktery ovliviiuje vysi nakupu ze strany spotiebiteld. Samotna
znacka se tak odliSuje jednotlivymi znaky od konkurence, nejde vSak pouze o stanoveni
zasad, ale dulezitost hraje pravé ,budovani“ — ¢ili dlouhodobéjsi pfesné definovana
komunika¢ni strategie. Vyhod takového brandingu pro samotného zakaznika je hned
n¢kolik: zékaznik se snadno orientuje a dokaze rozeznat nabidku spolecnosti, 1épe tak mize
posoudit, zdali spolecnost splituje kritéria na zakladé jeho predstavy a Setti mu Cas pii jeho
vybéru. Na zdklad¢ typologie ,,barev a tvari“ dokaZze zékaznik rozliSit oblast plsobeni
spolecnosti a nové zakazniky tak muize vhodné nasmérovat. Samotnd znacka muze
vyjadfovat urcity znak ,, a konkurenceschopnosti“ na trhu. Dtlezitou roli hraje také
doporuceni ¢i recenzi samotnych znacek, nebot’ zdkaznik je ,,ochoten‘ investovat vice svych
finan¢nich zdroji do produktu ,,znackového nez do neznackového.” Zaklad sp&$ného
brandingu tvoii: vzdjemnd , divéra jako komunikacni strategie®, budovani ,,atraktivni
nabidky, pfispévek regionil a mist destinaci k budovani znacky, komunikace znacky ktera
odpovidéa destinaci a to vérohodné.“ To vSe zalezi také na kvalité, kterd se rovna pfani
samotného zdkaznika spojenou s nabidkou v porovnani s konkurenty. I kdyz se jednd o
,subjektivni vnimani kvality , kvalita sluzby ma normu ,,CSN ISO 9004-2, ktera obsahuje
zékaznikovu potiebu a ocekavanou sluzbu, ktera bude pro zadkaznika ,,pfinosem,* 1 v ptipade¢,

pokud klient porovna nabidku s nabidkou ostatnich spole€nosti. (Palatkova, 2006, str. 63-
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66) Branding se také podili na budovéani nazvu ,,symbolu, designu produktu* a na spole¢ny
ucinek, ktery ovliviiuje zakaznika. Je nedilnou soucasti marketingové strategie a vznika na
zaklad¢ analyzovani ,,potieb a ocekéavani cilové skupiny.“ Obsahuje emocni a rozumové

apely, které jsou zasazeny do komunikacni kampang¢. (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 38)

2.4.3 Komunikacni strategie na socialnich sitich

Jedna znejaktualnéjSich knih od Kawasakiho pfinesla autorce mnoho zajimavych

praktickych informaci, které stoji zminit a pouzit. Rady a tipy se tykaji zejména publikovani

vvvvvv

Dokonalost — Proto aby sdileli zdkaznici obsah dobrovolné, je nutné psat kvalitni texty
piispévkl a s relevantnim a zajimavym obsahem. To muze posilit povédomi o znacce, nebo
produktu, ale také pfivést nové potencidlni zdkazniky. Kawasaki doporucuje zapojit
agresivitu a nebat se sdileni ptispévkl. Vytvafeni ¢lankd mulze mit Ctyfi formy: 1.
»Informace* — sdéleni co se udalo 2. ,,Analyza“ — Vysvétleni udalosti, skutku, véci, podstaty.
3. ,,Asistence™ — vysvétleni jak néco funguje, jak si Ize s né¢im poradit — doporuceni. 4.

»Zabava“ — vytvatfeni zajimavého a zabavného obsahu, kdy si ¢lovék fekne ,,Co to je?*

ZAadna nuda - Kawasaki doporucuje, aby se spole¢nost pii tvorbé obsahu nezaméfovala
pouze na Uzce zaméfenou oblast svého podnikani, oboru nebo produktti. To dokaze vyvolat
nudu u fanouskd, kteti by mohli postupem ¢asu odejit. Jako ptiklad navrhuje naptiklad u
cestovani psat ¢lanky tohoto typu: ,,Posledni autokina v Americe, dimyslné cestovni

fotografie, Jak udélat lidi Stastnymi i kdyZ nelétate do Japonska.*

Odvaznost -Dalsi cenou radou, je nebat se citll a projevil vlastnich ndzort i u problematiky,
ktera zasahuje do spolecnosti. Diky tomu muze vzniknout ,,syndrom internetového
narokovani* kdy se néktefi fanousSci stanou nastvanymi, nebot’ si za¢nou urcovat vlastni
podminky. To vSak neni Spatné, reakce i naStvanych fanouskt je lepsi nez Zadna a navic se

nelze pfizpisobit v§em.

Strucnost - Neni radno zapominat, Ze ptispévkil probihé socidlnimi sitémi hromada, a proto
se vyplati vyuzit stru¢nost, nad dlouhymi texty. Na Facebooku je vhodné psat dv¢ az tii véty

v prispévku a mezi pét set az tisic slov v samotném obsahu ¢lanku.

Vdécnost — Nemélo by se zapominat na vkladani odkazl, odkud Cerpame, proto aby se

Ctenaf dozveédel vice, se zda jako bézna véc, ale neni. Na jedné strané Ize ziskat vétsi diveéru
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u fanousku a také umoznit ziskat ptivodnimu ptispévki nové navstévniky a to by mélo byt

projevem bézné vdécnosti.

Vizualizace - Radou, kterd vyplyva i z vyzkumi je pfidani obrazki, které jsou vhodna
k danému tématu ptispévkl. Nejen ze zvysi moznost zasahu, ale 1épe zaujme. Namisto
pfidani odkazu a automatického nacteni obrazku je vhodné vytvofit print-screen dané
stranky a manualné jej pfidat ke ¢lanku a poté ptidat odkaz. Vytvoreni grafiky diky programu

Canva je viele doporu¢ovano, nabizi mnoho fonta i1 grafiky za ,,1 dolar.*

Aktivita -Sdileni ,,tf az dvaceti pfispévkil za den* je prospesné. Rozdil je vSak v pouzivané
siti, na Facebooku staci dva az ¢tyii denné, oproti tomu na twitteru je mozné sdilet az dvacet

pét.

Distribuce - Posledni kategorii pro tipy na strategické publikovani je sluzba ,,Buffer,* ktera
umoznuje planovani publikaci ptispévkil, ale i samotné ,,analyzovani a ndvrhy ptispévkil na

sdileni.” (Kawasaki, 2017, s. 43-54)

Vétsina Ceskych firem nepotiebuje mit jinou prezentaci na socidlnich sitich nez na
méli zaméfit na problémy svych fanousku, respektive tyto problémy feSit. Stejné jako
Kawasaki se shoduje nad dilezitosti obsahu prispévki a radi zamyslet se nad tim, pro¢ by
jej uzivatel mél ¢ist — je nutné dat tedy fanousktim motiv a kvalitu. Nemélo by se zapominat
reagovat na komentaie uZivateld, tim je motivovat a udrZovat s nimi kontakt. (Némec, Sima

akol., 2015,s. 75 - 76)

Vzhledem k tomu, Ze tyto nejnovéjsi knihy pfinasi nejaktualngjsi tipy, jak idealné vyuzit
nastroje ku prospéchu osloveni zédkaznika, aby se dosahlo kyzeného efektu, budou tyto rady

vyuZity v projektové ¢asti v praktické podobné u nastaveni komunikac¢ni strategie.

2.4.4 Vyhodnoceni Komunikacni strategie

Neni Zadny lepsi postup, nez vyuziti ,,analyzy a monitoringu® pro ziskani informaci, co na
zékazniky plati a v ¢em se l1ze zlepSit. Krom¢ analyz navstévnosti, je dobré vyuzit 1 vlastni
analyzu offline forum, ¢i jinak ziskanych dat. Kdyz se posuzuji online kampané, je potieba
védet zdali: zdkaznik pochopil obsah sdé€leni, jestli byla oslovena spravna cilova skupina a
bylo dosahnuto pfedem vymezeného cile. Déle se zkouma vyskyt problémi, a jestli tyto
problémy pomohly nebo zhorsili kampan, zdali byl dodrZen rozpocet a kampan bude znovu

vyuzita. (Janouch, 2014, s. 315 -316)
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2.5 Teoreticka vychodiska k analyze

Tato ¢ast se bude zabyvat segmentaci cilovych skupin, konkurenci a SWOT analyzou. Tyto

¢asti jsou nezbytné na pochopeni, nebot’ budou vyuzity v nasledujici praktické casti.

2.5.1 Segmentace

vvvvvv

nakupujici u konkurence, ale 1 lidé, ktefi nejsou zakazniky a dany produkt nevyhledavaji.
Kdyz probiha segmentace, je na snaze v prvé fad¢ zjistit, jaké jsou ,,pozadavky, pfani a
preference zakaznikd. Takto se ziskavaji odpoveédi na otdzky typu pro€. Ty se tykaji
nakupniho rozhodovani, na co zékzanici se zamétuji ptipadné, co by vylepsili. U Analyzy
nakupniho chovani by se mélo postupovat v téchto bodech: ,, Identifikace zdkaznika®,
zjisténi jaké zbozi zdkaznici kupuji, jaké jsou jejich priority a pozadavky a v poslednim
kroku ,,se analyzuje rozhodovaci proces zdkaznika®. Déle se u zakaznikt zjist'uje “ Geografii
— oblasti, demografii — vék, pohlavi, stav, socio-ekonomicky status — pfijem, vzdélani, socio-
psychologicky status — zivotni tfida, vzdélani, behavioralni — nédkupni chovani, jiné —
nabozZenstvi“. (Janouch, 2014, s. 62-66) Kdyz zakaznik nakupuje, zajima se predevS§im na
zaklad¢ vlastnich postoji, individudlniho smysleni, nastaveni pfemysleni a osobnosti a
podnét. Zakaznik si stanovuje vlastni cil na zakladé svych ,,potieba a ptani“, které pii
ziskani pfinéaseji pocit uspokojeni. Pfi nedosaZeni se naopak dostavuje pocit zklamani. U
vyvoje cilii se oznacuje ,,touha* nejméné presnym vyjadienim, naopak ,,pfani*, které ma jiz
urCitou piesnost a ,,snaha®, kde je zfejmy cil a je nutné k nému provést ur¢itou namahu.
(Vysekalova akol., 2011, s. 48 - 49) U osobnosti hraje roli samotnych typi na zakladé emoci,
které se posuzuje z mnoha typologii dle psychologli. Zajimavosti je “neuropsychologicka
segmentace* podle psychologa Heausel, ktery zmifnuje rozdéleni typt na: ,,harmonicky* —
Clovek, ktery se zamétuje hlavné na rodinu a spolecnost ve svém zivote, a méne se jiz zabyva
svym kariérnim rastem. ,,Otevieny typ*: Clovek, ktery dava prednost inovacim, radosti,
respektu. ,,Hédonisticky typ*: jedna se o ¢lovéka, ktery dobrovolné¢ hled4 novinky, s velkym
diirazem na svou osobnost s pfirozenosti. ,,Dobrodruzny typ*: rad podstupuje dobrodruzstvi,
je spontanni a rozhoduje se tak. ,,Typ performer*: se hodné zamétuje na kariéru a dosazeni
cilt. ,,Disciplinovany typ* je spiSe konzervativni, db4 na zavedené standardy a soustiedi se
na drobnosti. Poslednim typem je typ ,,tradicionalisticky®, ktery méa na nejvyssi priorité

jistotu a zajima se pfedevsim o soucasnost. (Vysekalova a kol., 2011, s. 239)
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e Role spotiebitele pro spolecnost

Role spotiebitele hraje zasadni vyznam, pfi jeho definovani se jeho kliCova podstata mize
meénit. Vyvoj probiha od naprosto ,,nevédomého jedince po informovaného potencialniho
zakaznika, nebo z pasivniho po jedince aktivniho®, kdy zdkaznik ziska informace a zacne se
o danou sluzbu nebo produkt zajimat. V dneSni dobé modernich technologii a
technologického pokroku, si potencialni zékaznik muze mnohem snadnéji zvolit, nebo
porovnat nabidku a pro firmy se tak stava téz§im tkolem rozliSit svou vlastni hodnotu od
ostatnich. Diky internetu, forum, bloglim a webiim ma ale také zadkaznik moznost sdilet své
osobni zkuSenosti s ostatnimi potencidlnimi zakazniky, a tim pfispivat k pozitivhimu ¢i
negativnimu renomé podniku. (Prahalad a Ramaswamy, 2005, s. 16-18) Spotiebitel, ktery je
pro firmu zajimavy, je takovy zékaznik, ktery se ve firmé vyznamné podili na jeho ,,obratu.*
Ze strany firem, je takovy zakaznik velmi cenny a proto si jej firma snazi udrzet. Dulezitou
formou je také ale hodnota pro samého zdkaznika, ktera se tvoii jeho vlastnim ,,hodnotovym
systémem,* ktery obsahuje nazory a priority daného Zivota. Soucasti jsou ,,potieby a touhy,*
vnimat které jsou vytvoreny na zékladé ,,nedostatku,* a ilohou firem je tak splnit ocekavani
potencialnich zakaznikd. Nemalou roli hraje ,,uzitek,” ktery je individudlnim vniménim
zakazniki, kdy je posuzovan produkt nebo sluzba na zdkladé vhodnosti a subjektivniho

hodnoceni. (Tomek a Vavrova, 2009 s. 193)

2.5.2 Konkurence

Konkurence zptisobuje souboj na poli trhu, kde je ¢im dal vice naro¢né pro zakaznika odliSit
nas produkt od produktu konkurenéniho. Pro stanoveni vlastni odli$nosti je podstatnou ¢asti
sledovani konkurence a zjiStovani jejich strategii, vyhod a nedokonalosti. Pfi analyze
konkurence, je zahajen tento krok ,,identifikaci.* Konkurence se neanalyzuje pouze skrz
ptimé konkurenty, ale naopak se je vhodné brat v ivahu a zkoumat i potencialni konkurenty,
kteti by se mohli stat v budoucnu priméarnimi. Dtlezité je brat v Givahu i ,,hrozbu substituti,
dodavatelii a odbérateld.* Substituty zapliuji totoznym uzitkem produkt, ktery nabizi i nase
spolecnosti. Dodavatelé maji v rukou to nejcennéjsi, bez ceho bychom se neobesli, ptichdzi
tedy jako moznost stat se konkurenty hlavné velkym navySovanim cen. U zékaznikd ¢iha
ohroZeni tehdy, pokud zakaznik neudrzuje loajalitu s produktem, nebo trhem a imysIné tlaci
na niz$i ceny, nebo nizsi ceny vyhledéavaji. V ptipadé distributori ptichazi hrozba pfi natlaku
a urcovanti si stale vétSich podminek na spolupraci, kterou vyuZzivaji ve sviij vlastni obchodni

prospéch. (Karlicek, 2018, s. 55-59)
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e Konkurenc¢ni vyhoda

Dilezitou roli v konkuren¢nim boji rozhoduje samotna pozice firmy v oboru. Na zaklad¢
postaveni je mozné posoudit zisk a celkové vynosy firmy. ,,.Dlouhodobé udrzitelna
konkuren¢ni vyhoda“ je prokazatelnym ukazatelem nadprimérnosti v oblasti. Konkurenéni
se d¢li na ,,nizké naklady a diferenciaci.” Pokud tyto vyhody firma ma4, ,,vede to ke tfem
generickym strategiim pro dosazeni nadprimérné vykonnosti: vidci postaveni v nizkych
nakladech, diferenciace a fokus.” Pokud chce podnik usilovat o konkurenéni vyhodu, je
nutné provézt vybér dané vyhody, nelze aplikovat vSechno pro vSechny — to znaci

,prameérnost.*
1. Vud¢i postaveni v nizkych nakladech

Firma se ur¢i ve svém oboru jako spole¢nost, kterd ma ,,nizké néklady* a bude se tak
prezentovat i vefejnosti. Firma mtize plsobit v ,,mnoha segmentech. Vyhodou muze byt:
»snaha o uspory z velkovyroby, patentovana technologie, vyhodnéjsi pfistup k surovinam.*
Ukolem takto smyslejicich firem, je prodej zbozi, bez dalsich dopliikii se zajiiténim
maximalniho zisku. Pokud si podnik zachova postaveni v oboru a jeho ceny se budou

pohybovat v priméru s konkurenci, pak si mize ,,udrzet toto postaveni.*
2. Diferenciace

Takto smyslejici podnik se snazi byt v né¢em vyjimecny a vi, Ze jeho zakaznici tuto vlastnost
»ocenuji““ a vnimaji ,,ji jako uzite€nou. Pfi budovani jedinec¢nosti je moZzné si dovolit vySsi
cenu.* Kazdé odvétvi je jiné pro dosazeni této vyhody, nékdy rozhoduje servis, nékdy kvalita
a n¢kdy ,,image — u kosmetiky.”“ Spolecnost, kterd ,,dokaZe tuto pozici udrZet, smétuje
k nadprimémym zisklim.*“ Duraz je kladen na vybér ,vlastnosti vyrobkli nebo sluzeb

odliSenych od konkurence.*
3. Fokus

Konkurenéni vyhoda mifi jednotlivé na urcité segmenty a nepotiebuje mit celkovou

konkuren¢ni vyhodu.

v

e ,Nakladova fokalni strategie* — usilovani o ,,nejniz8i ndklady v daném segmentu*

e ,Diferencia¢ni fokalni strategie* - usilovani o vyjimec¢nost v ur€itém segmentu

Podnik by se mél sam zaméfit pouze na jednu strategii, kterou si vybere, vhodné zvolit a
snazit se ji zrealizovat a vlozit maximalni usili, aby ,,neuvéazl v nesnazich®“ a tim o

konkuren¢ni vyhodu piisel. (Porter, 1994 s. 28-37)
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Konkurenéni vyhodu Ize nalézt i v ptipadé, kdyz jsou velice dobré vztahy se svymi
dodavateli a firma se stane vyhradnim partnerem na trh. Tahle vyhoda je z dlouhodobého
hlediska velice pfinosna, diilezité je vSak stale dbat na dobré vztahy a dodrzovat dohodnuté

kritéria na zéklad¢ ,,vyhradniho prodeje®. (Karlicek, 2018, s. 57)

2.5.3 SWOT analyza

Stanovenim SWOT analyzy si 1ze 1épe uvédomit vnimani firmy spolu s moznymi hrozbami
i ptilezitostmi a odraZeni od kladnych stranek spole¢nosti. (Janouch, 2014, s. 18) Cevelova,
ktera pasobi jiz dvacet jedna let v marketingu, doporucuje pii tvorb¢ této analyzy zatadit do
silnych stranek prevazné jedinecnost, silu spolecnosti, kvality spole¢nosti — ty tvofi
schopnost postaveni na trhu. Pti stanoveni slabych stranek, se sleduje, v ¢em se firmé dafi
nejhiife, s ¢im mé problém, mize to byt i1 Spatnd distribuce, partnefi, nebo malo zkusSenosti.
Doporucenou strategii, je zapracovani na zmén¢, aby vedly alesponl k primérnosti, nebo je
preménit na stranky silné. ,,Prilezitosti* jsou moznosti, které by mohly byt vyuzity ve vlastni
prospéch k posileni firmy, nebo obsazeni novych trhi. U hrozeb se identifikuji moznosti,
které mohou firmu ohrozit, nebo mohou zptisobit §kody. (Cevelova © 2008) Stejné jako
Cevelova i Kozel uvadi SWOT analyzu jako zékladni prvek ke zjisténi informaci o firmé,
které je mozné pouzit dale. Kozel dodava, dilezitost zjisténi internich informaci z prosttedi
firmy, pro lep$i nastaveni silné a slabé stranky a nezapomenuli mapovani veSkerych vnéjsich

vliva, které se dotykaji nebo mohou dotykat spolecnosti. (Kozel, 2006, s. 39-40)

2.6 Marketingovy vyzkum

Vyzkum v marketingu umoziuje ziskat odpovédi, podnéty, nazory od klientli na samotné
zboZi nebo sluzby, ale i na spolecnosti. Cilem vyzkumu je pak navrhnout dana opatteni,

které vedou ke zmeéné k lepSimu a tim pfispivaji 1 ke spokojenosti a udrZeni si zdkaznika.

Kozel doporucuje v kvalitativnim vyzkumu vyuzit nékolik variant. Pokud je firma ve fazi
pied uvedenim nové sluzby, je vhodné vyuzit metodu ,,testovani®. Testovani byva pouzito
jako omezena sluzba pro mensi cilovou skupinu zékazniki, nebo mensi oblast. V ptipadé
metody dotazovani je mozné vyuzit Siroké Skaly zpiisobli a to pisemné, osobné, mobilnim
telefonem ¢ili telefonicky, nebo e-mailovou formou. Dilezité je vytvofeni piijemného
prostiedi a nalezitych podminek. U vyzkumu se zkoumad ,,spokojenost, komplexnost a

vyuziti“. U novych produktii-sluzeb, které budou teprve nabidnuty, se zjistuje — jestli je
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sluzba zadana a zdali ji cilova skupina vyuzije a potiebuje, jaky je jejich potencial, nebo je
mozné vyuzit ,.trzni testy“.(Kozel, 2006, s. 241-243)

V piipadé vyuziti informaci jen z online sféry, je mozné se zam¢éfit na online dotaznik, ktery
je predem urcena. Ne vzdy jsou zékaznici ochotni vypliiovat oteviené otdzky. (Janouch,
2014, s. 72-73) U primarnich dat je zdkladnim rozd€lenim kvalitativni a kvantitativni
vyzkum. U Kvalitativniho vyzkumu se zjiStuji ndzory, divody, pfiCiny a zkoumaji se
odpovédi se na otazky: Pro€ a jak? Jedna se o praci s jednotlivymi osobami nebo skupinami
malého poctu. Dilezitost ma predev§im hloubka problému. Nejcastéjsi formou jsou
»skupinové diskuze, individudlni hloubkové rozhovory, expertni rozhovory, etnograficky
vyzkum, mystery shopping®. (Tahal a kol. 2017, s. 30-31) Pokud je cil vyzkumu dobte
nastaven, je velkd pravdépodobnost k nalezeni kvalitnich odpovédi. Kvalitn¢ nastaveny cil
znamena: zjistit takové informace, které pomohou vyuzit pfilezitost, nastavit zmeény, nebo
eliminovat negativni projevy. Pfed samotnym cilem se musi piesné poznat problém a na
jehoz zékladé se cil nastavuje. Pfi vytvateni se vyzkum rozdé€luje na ¢ast piipravnou, ve které
se urcuje zminény problém, analyza situace a vytvoreni samotného planu. V druhé realizacni
¢asti jiz podle planu se shromazd'uji idaje, se kterymi se nasledné pracuje dle stanoveného
planu. Posledni ¢asti se zaobiraji analyzou vysledk, které se dale zpracovavaji ve vysledek
vyzkumu. Samotny zavér Casto podléha prezentaci s vysledky vyzkumu. (Kozel, 2006, s.

70-31)

Jelikoz se tato diplomova prace zaobird smérem kvalitativniho vyzkumu, budou se dalsi ¢asti

soustiedit primarné na tuto tento typ.

2.6.1 Kbvalitativni vyzkum

»SpiSe neZ na méfeni se kvalitativni vyzkum zaméfuje na porozuméni* a to piedev§im
motiviim, samotnym myslenkovym uvaham, principiim volby u kupujicich a spottebitelq.
Zpusob, kterym je zvolen pro rozhovory v kvalitativnim vyzkumu, fes$i problematiku, na
kterou nelze odpovédet ano/ne, ale fesi, co ucastniky vedlo, ke kroktim které¢ udélali. Mezi
vyuzivané techniky patii ,projektivni techniky — personifikace, bublinovy test,
mimozemstan. Techniky, které vyuzivaji grafické vyjadieni — grafické, textové prvky,
expertni rozhovor, skupinové rozhovory a individualni hloubkovy rozhovor, face-tracking,
neuro-marketing a mystery shoping* (Tahal, 2015, s. 65 - 72 ) Hague rozvadi zaméteni

tohoto vyzkumu na pochopeni ,,pfi¢iny a nasledku®, na coz se nejlépe zaméiuji praveé
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individualni nebo skupinové rozhovory. Tyto techniky jsou vyuzivany ¢asto pro feseni
,»Stiznosti, poklesu prodeje, ale také i pro inspiraci a rady pii tvorbé kampané“. Také u
inovaci je tento vyzkum viele doporucovan a slouzi hlavné jako presvédcCeni, zdali by se
inovace mohla u cilové skupiny uchytit. (Hague,2003, s. 67 -68) Kozel dodava vhodnost
kvalitativniho Setfeni pfi zjistovani ,,motivacnich aspektii a diivody postoji*. Na ¢ast tohoto
vyzkumu se podili psychologie, nebot’ rozpoznava jednotlivé vztahy a faktory, zavislosti,

dasledky a divody. (Kozel, 2006, s. 125-126)

2.6.2 Individualni rozhovory

Tato technika je Uzce zaméfend na osobni kontakt s cilovymi skupinami a to formou
rozhovoru face to face a to vétsinou oddélené. Jelikoz je s kazdym ucastnikem vykonavan
rozhovor individudlné, mize to byt pfinosem. Ne kazdy by se chtél podélit o své nazory,
podnéty ze svého zivota s ostatnimi, proto je vyhoda hlubsiho zkouméni podstaty véci pravé

v této technice. (Tahal, 2015, s. 71)

Individualni neboli hloubkové rozhovory se déli na nestrukturované a polo-strukturované.
Pficemz nestrukturovany rozhovor je veden volné, bez pifedem pfipravenych otazek,
neformalné a tak si ucastnik vyzkumu nemusi uvédomovat, Ze jde o vyzkum. Samotné véty
tykajicich se daného téma vyplyvaji z reakci dotazovaného, kdy tazatel spontdnné vyuziva
odpovédi pro zjisténi hloubky a nechdva Ucastnika, aby se projevila i jeho osobnost véetné
pocit. Tento typ se vyuziva ¢asto pii porozuméni a pochopeni urcité tématiky v daném
kulturnim prostoru. U strukturovaného rozhovoru se zaklada také na piijemné a uvolnéné
atmosféie a u rozhovoru dba na neformalnost. AvSak oproti volnému nestrukturovanému
rozhovoru je veden na zdklad¢ pfipravenych otazek. (Wildemuth, 2017, s. 224 -227)
Zékladnim bodem je tedy pfiprava otdzek. Rozhovor se zafind otdzkami pro navozeni
atmosféry tzv. ,,Throw-away*. Tyto otdzky nejsou az tak podstatné, spiSe maji uvolnit
atmosféru pfi rozhovoru. ,,Essential® otazky, tvofi hlavni podstatu samotného vyzkumu.
,»Extra® otazky jsou tvofeny otdzkami doplnujicimi, které rozvijeji otdzky na zakladé
odpovédi tazatele. ,,Probing® otazky jsou tvotfeny tak, aby umoznili tazateli rozvést volné
své odpovédi, a tim lze ziskat informaci navic. Takto volné€ tvofené véty nechavaji moznost
tazateli formulovat odpoveéd’ 1 podstatu na jeho subjektivnim vnimani. (Berg, 2009, s. 100 -
104) Podle Hague rozhovory nepiindSeji velka Cisla a dané statistiky, ale vysledky byvaji
pfesvédcCivé, 1 pii vyhodnoceni ndpadii a zkoumani ndzorii. Pro zkoumani hloubkovych

témat je vhodné, aby moderator pfinesl uvolnénou atmosféru. Zapisovani také neni nutné
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ruén€, a pomoci miize byt nahravka se souhlasem. Moderator se tak mize v klidu vénovat
ucastnikovi vyzkumu a celou analyzu provézt az po celkové diskuzi pozdé€ji. (Hague,2003,
68 - 71 ) U kazdého ucastnika je nutné brat v ivahu, Ze kazdy Clovék je rozdilny, ma jinou
povahu a jinak odpovida, proto je dobré pfedem zaptemyslet nad formulaci samotné otazky,
aby se ptredeslo nezodpovézeni otazky nebo sdéleni nepravdivé odpovédi. K tomu slouzi i

znalost nékterych psychologickych metod. (Kozel, 2006, s. 126 -127)

2.6.3 Online interview

Jedna se o specificky druh online rozhovoru, ktery je realizovan v internetovém prostredi.
Ugastnici vyzkumu reaguji na otazky moderatora, v chatovacim prostiedi. Otazky jsou
pokladany piimo pii konverzaci a ucastnik nema moznost se na né pfedem pfipravit.
(Halada, Osvaldové, 2017 s. 167) Online rozhovory se doporucuji hlavné pti zkoumani tézce
zasazitelnych cilovych skupin, nabizeji totiz moznost reagovat dle moznosti a ptizplsobit
se. Lidé nejsou limitovani mistem a ¢asem. Jedna se o snadnou volbu, rychlé zpracovani a

prinasi okamzité vysledky. (Kotler, 2017, s. 414 - 415)

2.6.4 Rekrutace

Spravnost volby respondentil je podstatnd. Kvalitni respondent musi byt takovy, ktery ma
Jiz zkuSenost s produktem, nebo sluZzbou a ma moznost se pod¢lit o své vlastni ndzory a
klicové faktory, které jsou pro nas dulezité. Hlavnim faktorem jsou kritéria, kterd musi
pozadovany respondent splnit na zdklad¢ predem stanovenych klicovych boda. (Tahal, 2015,
s. 69) Hague doplituje zvazit vybér na zéklad¢ ,,pohlavi, véku, spolecenské tiidy* a také na
rozdéleni zdali jsou jiz zdkazniky, nebo patii do kategorie potencidlnich klientd. ( Hague,

2003, s. 71)
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3 METODIKA

V této Casti bude nastaven cil prace véetné zvoleného typu a konkrétni vyzkumu. Budou zde

priblizeny i jednotlivé metody véetné zdtivodnéni a vyzkumnych otazek.

3.1 Cil prace

Cilem této prace je navrzeni nové komunikacni strategie, kterou bude portal cestujlevne.com
komunikovat po své pfemeéné z portdlu s levnymi letenkami na samostatny cestovatelsky
portal. Portal si klade za cil zaujmout vedouci pozici mezi svymi konkurenty a ziskat tak
dominantni postaveni na trhu. K tomu by méla ptispét pteména webové stranky s levnymi
letenkami na portal cestovatelsky. V soucasnosti programatofi pracuji na né€kolika oddilech,
které webovou stranku obohati, véetné moznosti zalozeni blogti uzivateli. K navrzeni nové
komunikac¢ni strategie je nutné analyzovat konkurenci a zjistit cilové skupiny pomoci
profilace na zdklad¢ sekundarnich dat. Po zpracovani analyzy bude proveden vyzkum
formou polo-strukturovanych individudlnich hloubkovych rozhovorl s deseti ucastniky,
ktery umozni bliz§i vhled do jejich vzorci chovani a motivi. K lepSimu pochopeni
komunikacni strategie jsou nastaveny vyzkumné otazky, tak, aby zachycovaly uzivatelské
vzorce chovani, ale i moZnost vyuziti blogu a instagramové sité, kterou portal dosud
nevyuziva. Jako dopliiujici vyzkum bude realizovano online interview s deseti blogery pro

zjisténi potencialu spoluprace.

3.1.1 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky pomohou zjistit presn€jsi a hlubsi informace o cilovych skupinach, diky

kterym muiZe byt nastavena lépe komunikacni kampan

e Z7jiSténi vzorcu chovani u zastupcu cilovych skupin:

e VO 1: Jaké maji zastupci cilovych skupin pozadavky na cestovani a

planovani?

e Téma Blog:

o VO 2: Maji zéstupci cilovych skupin z4jem si zalozit cestovatelsky blog a za

jakych podminek?

e Instagram:

o VO 3: Ma smysl rozsifit komunikaci portalu 1 na instagram?
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Vvyzkumna otazka k doplfiujicimu vyzkumu:

e VO 4: Co motivuje soucasné blogery, kteti se zabyvaji cestovanim k zalozeni

miniblogu na portalu cestujlevne.com ?

3.2 Metodicky postup

Jelikoz se cestovatelsky portal cestujlevne.com dosud orientoval a prezentoval jako portal,
ktery nabizi moznost vyhleddni levnych letenek a nyni bude ptechdzet na novy model
komplexniho cestovatelského portélu, je dilezité zjistit, zdali ma cilovd skupina motivaci
pfeménu a nové dopliky vyuzit. Vyzkum bude proveden formou individudlnich
hloubkovych rozhovorit se zastupci cilovych skupin, které budou vyprofilovany ze
sekundarniho zdroje Google Analytics. Pomoci analyzy konkurence a na zaklad¢ ziskanych
informaci bude navrzena komunikacni strategie, kterd by méla vést ke spravnému zacileni
na potencialni i stdle zdkazniky a ziskat tak portalu dominantni postaveni na trhu o kterou
portal usiluje. Jako dopliiujici vyzkum bude proveden online interview se soucasnymi
blogery a to z diivodl zjisténi motivl k zaloZeni vlastniho stejnojmenného miniblogu na

portalu cestujlevne.com.

3.2.1 Profilace cilovych skupin

Profilace cilovych skupin bude zpracovana na zékladé¢ ziskanych sekundéarnich dat z Google
Analytics za kalendéaini obdobi 1. 1. 2017 az 31. 12. 2017. Vyhodou je ziskani udaji véetné
zaméteni, zajmi 1 demografickych ukazateli. Nevyhodou je, Ze pii vyuziti affiliate
marketingu neni moZné zjistit, ktefi konkrétni uzivatelé uskutecnili nakup vcéetné zaplaceni
na partnerském webu. K bliZsi profilaci bude vyuZita i analyza z Google Analytics, ktera
pomuize doplnit tyto udaje. U dopliujiciho vyzkumu s blogery, budou zvoleni ti ti¢astnici,

ktefi maji aktivni blog spojeny s cestovanim a budou vybrani nahodné.

3.2.2 Individualni hloubkové rozhovory

Individualni hloubkové rozhovory byly shledany jako nejvhodnéjsi metodou pro ziskani
konkrétnéjSich nazorti, motivaci a vhodnosti vyuziti novinek cestovatelského portalu.
Vzhledem k tomu, ze rozhovory budou uskute¢nény se zastupci cilovych skupin, ktefi jiz

jsou zakazniky, a portal cestujlevne.com vyuzili pro uskuteénéni svych cest a zaroven
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s potencialnimi zakazniky, ktefi stranku nevyuzivaji, bude se kampail moci zaméfit na oba

dva rozdilné, segmenty.
e Cil

Za cil je kladeno zjisténi motivace a potfeby zakaznikl k vyuziti cestovatelského portalu na
zéklad¢ pripravenych vyzkumnych otazek, ale také zjisténi jejich rozhodovani a podileni se
na planovani. Uskute¢néno bude deset individuéalnich rozhovora. P&t rozhovora se zastupci
cilovych skupin, ktetfi jiz maji zkuSenost s portdlem a pét rozhovorl s potencidlnimi

zakazniky.
e Zdivodnéni metody

Tato metoda byla autorkou shledana jako nejidealnéjsi, nebot’ zakaznici webovy
portal jiz znaji a jsou jeho zdkazniky. Maji spolecné rysy i zajmy, avSak kazdy zvIast
tvoti jinou individudlni cilovou skupinu skrz své odlisnosti, chovani, rozhodovani a
povahu. Druhu skupinou ucastnikd vyzkumu budou zdkaznici, kteti se zajimaji o

cestovani, ale portal bud’ neznaji, nebo jej nevyuzivaji.
e Omezeni vyzkumu

Omezeni spoc¢iva hlavné v riziku, Ze zastupce cilové skupiny, mliZze mit vlastni
odli$ny a individuélni ndzor, ktery se nemusi shodovat s ostatnimi ¢leny dané cilové
skupiny. Nelze tedy Upln¢ zobeciiovat. V idealnim ptipadé¢ by bylo vhodné prolozit
kvalitativni vyzkum jesté kvantitativnim, avSak z dotaznikl nelze dostat odpovédi na

motivaci, zaméry a divody, které je potieba zjistit.

3.2.3 Online rozhovor — interview na internetu

Pro vyzkum sblogery bude vyuZito online prostfedi. Blogerim bude pomoci
strukturovaného rozhovoru pokladano nékolik otazek tykajicich se jejich zajm, cestovani,

znalosti portalu a motivii k zalozeni miniblogu na strance www.cestujlevne.com.
o Zdivodnéni metody
Tato metoda byla shleddna jako neptivétivéjsi pro prostiedi blogert, kteii se
pohybuji v online prostfedi a jsou Casto vytiZeni svym cestovanim a mnohdy se
nenachazeji ani v Ceské republice. Cilova skupina bude zvolena &isté nahodné,

podminkou je vSak mit aktualné blog, ktery se vénuje cestovani.


http://www.cestujlevne.com/
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e Omezeni vyzkumu
Omezeni spociva v piilisné individualité, ale ke zjisténi hlavnich motivli a zajma je

tento vyzkum dostacujici.

3.2.4 Konkuren¢ni analyza

V oblasti konkurence bude porovnana primarni konkurence s portalem cestujvlevne.com a
zaroven zpracovana a sestavena i konkurence sekundarni, vcetné¢ zminéni odbératelt,

dodavatelt a substitucnich vyrobk.

3.3 Zavér

Na zéklad¢ ziskanych informaci z kvalitativniho vyzkumu i analyz lze 1épe nastavit

komunikacni strategii a pokusit se navrhnout takové feseni, které splni cil projektu.

Bude cileno na primarni cilovou skupinu a potencidlni zdkazniky. Ptilezitosti budou vyuzity
ku prospéchu a hrozby ze strany konkurence budou eliminovany. Na tomto zdklad¢ bude
navrzena komunikacni strategie, kterd miize byt redlné vyuzita, po otestovani nového portalu

a samotného spusténi.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PORTAL CESTUJLEVNE.COM

Portal cestujlevne.com je spolecnost ptisobici v cestovnim ruchu, konkrétné v oblasti
individualniho cestovani. Prostiednictvim webové stranky, affiliate marketingu a svych
informace a moznost cestovat na vlastni pést. Portal je velice moderni, barevny a na prvni
pohled lze rozpoznat, jakym tématem se zabyva. Snazi se lidem nabidnout informace a

ukazat jim cestu jak mohou levné vycestovat bez cestovnich kancelafi.

4.1 Inovace v portalu

Hlavnim diivodem pro navrzeni nové komunikacni strategie pro tento portal bylo, ze webova
stranka dosud ptisobila jako portal, ktery nabizi akéni levné letenky a tak se také od svého
vzniku prezentovala. Vzhledem k neustalym pokrokim na strdnce postupem c¢asu vznikli
privodci, komplexni informace a mnoho uzite¢nych rad k cestovdni. Aktualné se stranka
snazi dosdhnout komplexnosti jako cestovatelsky portal, ktery v druhé poloving roku 2018
bude nabizet i moznost zalozeni si vlastniho blogu, ktery bude uzivatelsky jednoduchy. Dale
moznost vyuziti mapy, kde jiz uzivatel cestoval, byl a kde se chystd. Aktualné se snazi
dosdhnout toho, aby se Ctenai s vyhledavanim informaci obracel pouze na cestovatelsky
portal a to skrz velké rychlé vyhledavaci policko s naSeptdvatem pod textem: ,,PomiZeme

ti procestovat sveét®.

Na zakladé planovaného rozhovoru s jednatelem firmy Davidem Eiseltem bylo zjisténo,
né€kolik zasadnich bodu, které chce firma dosahnout. Vzhledem k tomu, Ze se t€si velkému
povédomi v Ceské republice, coz dokazuje i pies sto Gtyficet tisic fanouskii na
facebookovych strankach, ma webovy portal dobie nakrocen. David Eiselt doufé a chce, aby
na jeho portadl zavitalo maximalni mnozstvi cilové skupiny a samoziejmé, aby takeé
chtél, aby jeho vnimani pfeslo na cestovatelsky portal, ¢ili takovou komunitu, kterou spojuje

cestovani a zazitky a u toho pozmeénit komunikac¢ni strategii aniz by doslo ke zméné nazvu.

Sam uvadi, Ze chce lidem prvni poskytnout informace a tim navazat na pratelské prostiedi.
Navrh komunikacni strategie je tedy v t€ fazi vyzkumu zjistovani, co na cilovou skupinu
plati a co naopak nefunguje, co je motivuje a co naopak uzivatele odrazuje. Béhem této faze
se na webovych strankach podileji programatofi, ktefi inovuji portal na nové prostiedi. Toto

prostiedi bude spusténo az v druhé poloviné roku 2018 a pted samotnym spusténim bude
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samoziejme otestované. Po spusténi veskerych zmén na webovych strankach a po otestovani
muze byt navrhovana komunikac¢ni strategie zavedena. (zdroj: osobni rozhovor

s jednatelem)

Komunikac¢ni kampan bude navrhovana v online prostiedi, nebot’ se webovy portal primarné
zaméfuje na uzivatele online a taky z pozadavkll zadavatele, pana Davida Eiselta:
Investovani do online zdroji tak, abychom oslovili cilovou skupinu, pfic¢emz rozpocet na
online kampan mize byt navrzen na zakladé vhodnosti a kampan¢, nema tedy omezeny

rozpocet.

K tomu v této praktické casti slouzi vyzkum, ktery byl vytvofen z individudlnich
hloubkovych rozhovori na zakladé zjisténi chovani motivu potieb zastupct cilovych skupin.

V projektové ¢asti, k tomu bude navrzena komunikacni strategie.

4.2 Soucasny stav

Portal komunikuje pfevazné se svymi zdkazniky na socialni siti Facebook.com, kde ptisobi
jako stranka stejnojmenné zalozena: cestujlevne.com. Portadl ma zaloZzeny profil 1 na siti
Twitter, kde vSak nemd velky dosah. Pro pfimou komunikaci vyuzivd odpovédi
v komentarich, které se zobrazuji pod ptispévky na facebookové strance a také ve foru na
webove strance. Dal§im vyuzivanym komunikacnim kanélem je e-mailova komunikace, kde

jsou zasilany odkazy s levnymi letenkami nékolikrat tydné, avSak uZivatel si miiZze upravit

sdm jejich Cetnosti 1 oblast. (Cestujlevne.com, © 2018b)

4.2.1 Logo, claim, poslani

,»Plnime lidem cestovatelské sny* — ,,Bavi nas v lidech probouzet dobrodruhy* — to je
aktualni claim, kterym se portal fidi. Jako poslani ma portal umoznit lidem vycestovat, dat
jim informace, moznosti, aby poznavali svét a zazili zazitky, na které nezapomenou a které

budou sdilet dale. (Cestujllevne.com, © 2018a)

Logo se v aktualni verzi webovych stranek neobjevuje, avSak font pisma se snazi byt
jedine¢nym a zapamatovatelnym a tak si uzivatel mize webovou stranku snadno s timto

fontem spojit.
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4.2.2 Webova stranka cestujlevne.com

Tento cestovatelsky portal je dostupny na www.cestujlevne.com . M4 velmi piijemné a
jednoduché uzivatelské prostiedi, které nabizi barevné fotografie z koutt celého svéta, které
jsou az dokonalé. I timto se snazi uzivatele nalédkat. Pfijemny vzhled obohacuje prehledné
zékladni menu, které¢ zahrnuje letenky, priivodce a forum. V letenkdch lze nalézt akéni
nabidky, vlastni vyhledavac¢ letenek a hlida¢ ak¢nich letenek. Pod levnymi letenkami se
skryvaji ¢lanky s krasnymi fotografiemi, které nabizeji uzivateli aktualni vyuziti letenek za
ak¢ni ceny, v urcitych terminech. Tyto ¢lanky s letenkami nabizi nejen ak¢ni letenky, ale
také informace k oblasti moznosti ubytovani, zapujceni auta nebo privodce v samotné
destinaci, které odkazuji na partnerské stranky. Dalsi velice pekné a ptehledné zpracovanym
obsahem je kategorie privodcl, kterd se rozd€luje na destinace, letiSté, aerolinky a
samostatné privodce destinaci. Ty zahrnuji mnoho zajimavych oblasti jako je Thajsko, Sri
Lanka, Italie, Island, Francie, Spanélsko, Cina, Spojené staty americké a spoustu dalsich. U
kazdého priivodce v kazdé destinaci je k dispozici zakladni popis destinace, informace o
vizech, o pocasi, kdy je nejvhodnéjsi vycestovat, a pfibliznou cenu letenek ktera je oblasti
obvykla. Pod témito tidaji se skryvaji akéni nabidky letenek, které je mozné vyuzit. Priivodce
nabizi jednotlivé clanky o kultufe, méné, vizové povinnosti, rozpoétu. Zabyva se i
upozornénim na co si dat pozor, pies typickou dopravu az po aktivity, které lze zazit a

samoziejmé o nutnych celnich predpisech a o¢kovani.

g cestujlevne.com Doul  LeTenkr  palucoce  mO6  romum  cestowaed O mdpdder
bt Do

PomiiZeme ti procestovat svét

Dobrodrufstyl &cki. Viyber si kaddy den z nows wiiricy Ehaw ich Letenck
a pfiprav se na cestu diky priivodciim destinaceri, Lotifti i

Nejnovéjsi akeni letenky

1500 KE O prizdningch z Vidné k mofi: od 1520 KE Mallarca z Vidné pfes colé léto na thyna lbizez Berdina 1050 KE Letni Karfu z Bertina vEctn letnich

Andalusic po Kypr kaddy den prézdnin

O éem ted 7430 cestovateld mluvi...

Obr. 2 — Portal Cestujlevne.com (Zdroj: Cestujlevne.com © 2018a)
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V kazdém privodci lze také nalézt mapu destinace s body, kde lezi nejzajimavéjsi mista,
které jsou presné¢ oznaCeny. Pod témito informacemi je moznost nalézt oddil levnych
letenek, hoteld, piij¢eni auta, zajezdi nebo rady sméfované na forum, které je dostupné
pfimo na tomto webu. Priivodce déale pokracuje informacemi o aktualnich letenkach se
sefazenim od nejnové¢jSich, s informaci kolik penéz nebo procent lze uSetiit. Portal
nezapomind ani na aktualnost a proto pfinasi informace i v ptipad¢, kdyz letenky dostupné
nejsou — a to Cervené a vystrazné¢ oznacenym napisem. Uzivatelsky je to prostiedi velice
priznivé, ptijemné, nepieplacané, jednoduché a obsahuje veskeré informace. K jednotlivym

akcim nabidkam lze ptidat i komentaf v ptipadé nejasnosti.

4.2.3 Socialni sité

Socialni sit’, na které portal komunikuje je Facebook. Tato stranka zastupujici spole¢nost
nese stejnojmenny ndzev jako webovy portal. Pfi analyzovani této stranky dosla autorka ke
zjisténi, ze konkurenci se tato stranka velice zamlouva a proto si zalozila podobné
facebookové stranky s podobnym nazvem: cestuj levné, ktera odkazuje své fanousky na
stejnojmenny webovy portdl www.cestuj-levne.cz. Konkurenéni facebookova stranka se
snazi hlavni stranku sice napodobit jak ndzvem, tak fontem i barvou, ale v poc¢tu fanouski
zaostava. U stranky cestujlevne.com na facebookovém profilu lze vidét, ze ma, 140 000
fanousku, kteti ptibyvaji zhruba kazdy tyden o 200 novych. Nejéastéji jsou zveiejnovany
levné letenky jako ptispé€vky na hlavni zdi s informaci o cené dopravy, ubytovani, kterou
koresponduje fotografii destinace. Udaje dopliluje i termin pro vyuZiti letenky a aktivni
odkaz, ktery ma proklik pifimo na webovou stranku, kde je mozné zjistit veskeré zminéné
informace, jako jsou letenky, ubytovavani i vyuzit moznost zapijceni auta a to vSe v
partnerskych odkazech. Tento ptispévek ma dosah na dvacet sedm tisic fanouSk stranky.
Bézn€ prispévek komentuji uzivatelé, kteti v komentafich oznacuji své pratele pod
uzivatelskymi jmény, aby se o dané nabidce dozvédéli. BéZné jsou zvetejiiovany levné
letenky, ale 1 prtivodci destinaci a aerolinek. Sponzorované piispévky dosahuji véetné
organického dosahu az k 74000 uzivatelim béhem tfi dnili, ¢emuz samoziejmé piispiva
atraktivita akce, destinace, ale také dobrovolné sdileni mezi uzivateli a ozna¢ovani novych
uzivatelll v komentatich. Jsou zde zvefejiiovani i privodci destinaci s odkazem na webové
stranky a zajimavé tipy na destinace vc€etné atraktivnich fotografii. Nachazi se zde i
hodnoceni, kde se ukryva 220 recenzi z toho az 213 s nejlepSim hodnocenim a zbytek ve

velkém poctu s hodnocenim chvalitebnym. Ostatni hodnoceni je ve velmi malém poctu, coz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

také svédci o velké popularit¢ a spokojenosti mezi uzivateli. Stranka byla spusténa 12.
bfezna 2012 a spravuje ji n€kolik spravci, kteti se podili na uvetejiiovani piispévkil. K tomu
patii i pfidruzend skupina na Facebooku, kterda ma zhruba 4300 clenti a kde Ize diskutovat o

levnych letenkach i destinacich. Je mozné také odebirat novinky (Cestujlevne.com © 2018b)

Portal mé zalozen ucet na Twitteru, a ackoliv jsou v ném piidavany ptispévky, nema v ném
témer zadnou odezvu ani reakce. Ostatni socidlni sit€¢ portal nevyuziva. Instagram je sice

zalozen, ale v roce 2018 je neaktivni.

4.2.4 Emailova komunikace

Portal cestujlevne.com zasila newslettery na zaklad€ informaci, které uzivatel chce dostavat.
Uzivatel si muze nastavit ptichod upozorovacich emaili online na zdklad¢ vlastnich
preferenci destinace, nebo vSech destinaci na webovych strankach. Na zdklad€ tohoto
schvéleni pfichazeji uzivateli e-mailové newslettery s hlavickou loga cestujlevne.com a
s informaci o levné letence, odkazem na letenku, ptanim hezkého dne a podpisem samotného
zakladatele. E-mailovy newsletter je jednoduchy piehledny, v pfedmétu jiz obsahuje
konkrétni informaci. Je vytvofen v programu mailchimp a kromé toho nabizi i moZnost
navstiveni portdlu na facebookovych strankach, twitteru, nebo moznost e-mail ptfeposlat
prateliim. Informace dopliiuje také copyright a moznost odhlaseni. (Zdroj: vlastni e-mailovy

klient)

4.3 Konkurence

Konkurenci lze rozdé€lit na primarni, ze které¢ hrozi nejvétsi nebezpeci a moznost shody
s produkty nebo sluzbami a sekundarni, kde hrozi potencialni nebo budouci ohroZeni. Jak
v konkurenci, tak 1 v dalSich odvétvich bude zkoumano, kdo je konkurenci pfimy konkurent
a kdo potencialni, vcetné jejich strategie a na jejich spole¢nych prvkd. Stejné tak bude

analyzovan vliv odbératelli, dodavatell a substitu¢nich vyrobk.

4.3.1 Webové stranky — primarni konkurence

Konkuren¢ni webové stranky, byly posuzovany na zéklad¢ spolecné nalezenych kli¢ovych

slov: cestovani, levné letenky

e Honzovy letenky
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Portal honzovy letenky disponuje také vlastnim vyhledavacim systémem letenek. Letenky
vSak vyhledava pouze s odkazovanim na zobrazeni cen u serveri: pelikan.cz, letuska a
kralovna. U ¢lanka, které nabizi levné letenky, zobrazuje portal pouze screen letenek a
mozné terminy, zadné dalsi informace k destinaci k dispozici nejsou. Webova stranka vSak
obsahuje také jednoduché férum a vSeobecné Clanky starSiho data — roku 2015. I pies tyto
hor$i obsahové udaje vlastni strdnka sto sedmdesat Ctyfi tisic sledujicich uzivateli
Facebooku. Stranka se tedy snazi pfedevsim orientovat na levnou cenu letenek. (Honzovy

letenky © 2018a)
e Zaletsi.cz

Portal obsahuje vlastni vyhledavaci systém s pfehlednym zobrazenim letenek véetné jejich
cen a spolecnosti. Nabizi také ubytovani s pro-klikem na Booking.com , pdj¢ovnu aut na
rentalcars.com, moznost vyplnéni formuldfe kompenzace za zruSeni let, a pojisténi na
old.pojisteni.com. V doporucovanych levnych letenkach do konkrétnich destinaci nabizi
portal v pfispévcich ne€kolik variant, dle mista odletu a cen jak vyuZit letenky a stru¢né
informace k ubytovani a dopravé. Web obsahuje také forum a zakladni tipy na cestovani.

Facebookova stranka zahrnuje sto tiicet Ctyfi tisic uzivateld. (Zalet si © 2015)
e Letenky za babku

Tento portdl nabizi také vlastni vyhledavac letenek, ktery presméruje vyhledavani na
stranku esky.sk Zajimavosti webu jsou ¢lanky, které nabizi rozhovory s cestovateli a jejich
zazitky. Ubytovani nabizi jako pfesmérovani na: www.hotelscombined.sk a pijceni auta na
rentalcars.com, odkazuje také na invia.sk jako mozZnost zakoupeni last minute dovolenych.
Portal funguje také na instagramu, kde ukazuje predevsim fotografie z moznych dovolenych.

(Letenky za babku © 2018a)
e AKkéni letenky

Portal akéni letenky je prezentovan zastaralou verzi webové stranky s textovou formou
v barvach modro oranZové a to bez grafiky a fotografii. Portal se snazi odkazy, struénym
textem a cenou piesvédcCit Ctenare k prokliku. Letenky jsou vyuzity na portal pelikan.cz,
ubytovani pfesmérovava na book.hostels.com a Booking.com. Z3jezdy také odkazuje na
invia.cz. Na rozdil od ostatnich serveri vramci autopijcovny je web mifen na
book.cartrawler.com. Tak jako ostatni servery nabizi forum - diskuzi a né¢kolik zékladnich

informaci o cestovani. Facebookové stranky sleduje osmdesat devét tisic uzivatell
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Facebooku, na jejichz ptfispévky reaguje velice maly pocet uzivatelti v ramci jednotlivca.

(Akeni letenky © 2018a)
e Levnocestovani.cz

Portal nabizi moznost odbéru e-booku jako piiru¢ku o Maledivach, pfi odbéru novinek.
Clanky s akénimi letenky nejsou Uplné piehledné a jsou nabizena s mnoha prokliky.
V postrannich panelech je umisténo mnoho banneri s reklamou, coz neptisobi elegantné.
Portal nabizi také privodce a informace o destinacich, u ubytovani odkazuje na
Booking.com Pod odkazem Magazin nabizi detailni ¢lanky o jednotlivych destinacich
k precteni a dopliiuje je o ilustrace. Vyhledavac letenek pracuje piimo pies server
kralovna.cz. Pti piijceni aut odkazuje na rentalcars.com. A jako informace nabizi v mensi
mife také cestopisy, pruvodce a navody na vycestovani. Pocet fanouskll na socidlni siti

facebook tvofi osmdesat Sest tisic uzivatelii. (Levnocestovani.cz © 2018a)

Portaly jsou zaméfeny obdobné obdobné, maji stejné nebo podobné proklikové webové
stranky spole¢nosti s kterymi spolupracuji, a zamétujici se v aktudlnim Case na levné letenky

a komunikuji na Facebooku s uzivateli.

4.3.2 Webové stranky - Sekundarni konkurence

Do sekundarni konkurence jsou fazeny spolecnosti, které mohou byt, nebo by se mohly stat
konkurenci a to tim, Ze jejich obor ¢aste¢ne spada do kategorizace oboru anebo jejich vyvoj

muze v budoucnosti zapadat také.
e Cestovni agentury

Cestovni agentury mohou pusobit také jako sluzba s individualnim zaméfenim a
vypracovanim dovolenych pro béZzného obc¢ana Ceské republiky. Pti této zméné se mohou
mezi konkurenci zafadit cestovni kancelafe nebo agentury. Mezi potenciondlni konkurenci
1ze zaradit spolecnosti Eximtours, Fischer, Invia, Blue Style, Neckerman, Cedok, Student

Agency
e Cestovni kancelare/agentury, které jsou zaméreny na individualni cestovani:
Action travel, Alias tour, Good places, Aqua travel, USA na miru

¢ Blogy, které se primarné zabyvaji cestovanim:
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Katka cestuje, Vecernicci-cestopisy pro dobrodruhy, cestovani s dobrodruhem, cestovni
denik H&M, Cestuj rada, Travel with Love, Pavel a Paja cestuji svétem, Itchy feet diary,
Pajuska na cestach (Venkohled, © 2014) Cestujeme na Bali, Dovolenkatka a spousty dalSich

individualnich blogerskych stranek cestovatelti

e Samostatné vyhledavace letenek:

Dalsi konkurenci mohou byt samostatné portaly, které maji vlastni systém na vyhledavani
letenek, a zaméfuji se primarné na néj. Tyto portaly nedisponuji na webovych strankach
¢lanky, ale priméarné se zamétuji na vlastni vyhledavaci systém levnych letenek. K tomu také

mnohdy nabizi odkazy na zaptjceni aut, nebo balicky spojené s hotely.
o Skyscanner, azair, esky.cz, letuska, pelikdn, momondo, kiwi, Pelikan.cz
e Cestovatelské portaly:

o Hedvabna stezka - zahrnuje diskuzi, spousty ¢lankli o cestovani, ale
nepifinasi aplikaci na vyhleddvani letenek. Jako vyhodu je mozné brat
kalendar cestovatelskych akci a prednasek, do kterych se uzivatel muze
realné zapojit. Zahrnuje také cestovatelskou seznamku, bazar a srazy. Jejich
webova stranka je vSak zastaralejSiho typu, diky modré tyrkysové barve, je

vSak lehce rozpoznatelna. (Hedvabna stezka, © 2006)

o Travel bible — na zaklad¢ knihy o cestovani vznikl i samostatny web, ktery
ma snahu modern¢ a aktudlné informovat o nejnovéjSich radach tipech a

destinacich. (Travel bible, © 2018)

o Orbion — cestovatelska stranka, jedna z nejstarSich obsahujici uzivatele
forum, moznosti vycestovani a spoustu ¢lanki, které jsou vytvateny jak
uzivateli, tak redaktory webové stranky. (Orbion, © 2018)

o Chcitam.cz webovy portal, ktery je znacné nepiehledny se spoustou reklam,

ale nabizi také, ¢lanky o cestovani, vyhledavani hotell aj. (Chcitam © 2012)

o Zivot na cestach — nabizi kromé& vyhledavani letenek, také &lanky, rady a

tipy na to jak vycestovat (Zivot na cestach © 2018)

e Letecké spole¢nosti:
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Tyto spolecnosti lze zatadit jako potencidlni konkurenci, nebot’ nabizi vyhledavani letenek
a piinasi ¢lanky a tipy kam lety vyuzit: Wizzair, Ryanair, CSA, Lufthansa, EasyJet,

Emirates, Qatar Airways, British Airways, SmartWings, Travel service, KLM, Air France

4.3.3 Facebook - konkurence

Za zminku urcité stoji i konkurencni stranky na socialni siti, které¢ byly aplikaci Facebook
Business vyhodnoceny jako nejvétsi dle relevantnosti a také stranky, které se snazi stranky
napodobit, at’ uz nazvem nebo vzhledem. Analyza byla provedena za kalendaini rok 2017.

V konkuren¢nim boji se portal cestujlevne.com umistil na krasném druhém miste.
1) Konkurence

a. Honzovy letenky

Honzovy letenky se umistily na prvni pfi¢ce v zebticku pii srovnéni s hlavni konkurenci.
Portal mé 172 000 sledujicich uzivatelti — fanouskii, ptidava cca 16 piispévki tydné a jeho
interakce dosahuje 2200 (komentate, sdileni, reakce na prispévky). Zajimavosti je spojeni
této stranky pravé s Honzou, pfi¢emz dodava zapamatovatelnou ikonu/tvai/personu

zakaznikm, stejné jako kreslend tvar v logu. (Honzovy letenky © 2018b)
b. Zaletsi.cz

Portél je na treti pozici ithned po portalu cestujlevne.com. Stranka vénujici se levnym
letenkam, ma podobné napadnym design miniatury loga, které ma modrou barvu stejné jako
portal cestujlevne.com a obsahuje 1 podobny symbol leticiho letadla. Zaletsi.cz ma 134 000
sledujicich uZivatell, pfispiva v priméru osmi piispévky za tyden, ale interakci dostava

pouze necelych Ctyfi sta. (Zaletsi.cz © 2018a)

c. Letenky za babku

Letenky za babku se umistily na ¢tvrté pozici. Tento portal obsahujici také ikonu a to pfimo
kreslenou tvar babicky ,,letenky za babku* coz je velice kreativni hra slov. Dosahuje k
128 000 fanouskiim a pfispiva dokonce az s tiiceti dvéma ptispevky za tyden, coz je uplné
nejvice a neni se pak ¢emu divit, kdyz interakce dosahuji k poc¢tu ke 2000. (Letenky za babku

© 2018b)

d. Akéni Letenky

Tento portal se zaméfuje predevsim na textovy format piispévkil, kde dodavd maximalné

jednu fotografii destinace. O ¢emz svédc¢i 1 logo v miniatute, které se sklada z velkého bilého
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textu akéni letenky na modrém pozadi. Portal je sledovéan 88 800 fanousky a ptispiva velkym
mnozstvim piispévkl a to 28 za tyden, dosah interakci ma jeden tisic. (Akeni letenky ©

2018b)

e. Levnocestovani.cz

Posledni velkou konkurenci je facebookové stranka levnocestovani.cz kterda ma 86 300
sledujicich uzivatelli a pfispiva 24 prispévky tydne. Interakci ma pies devet set a ma
odlisitelné logo s modrozlutou ceduli, na které se zobrazuji palmy s moiem. (

Levnocestovani.cz, © 2018b)

Cim vice prispévki, tim vétsi interakce, samoziejmé s tim souvisi i lakavy obsah, nikoliv
pocet sledujicich uzivatelii. Analyza vychazi z celého kalendarniho roku 2017 na zékladé

facebookovych statistik.

4.3.4 Facebook — Konkurence sekundarni

Tato konkurence neohrozuje pfimo svym dosahem, avSak pilisobi ve stejné oblasti. Jeji
nejvetsi problém je, ze se snazi napodobit, nebo podilet se na portalu cestujlevne.com. Ma

podobny nézev nebo vzhled.

f. Cestuj levne

Tato facebookova stranka se snazi napodobit vSechno, co Ize. Od nazvu, pfes miniaturu
fotografie, kterd je tmavé modra, s textem cestuj levné a ikonou letadla. Mé dvanact tisic
sledujicich a nepochybné se snazi okopirovat portal cestujlevne.com. Svym obsahem ani

zpracovanim vsak neni velkou konkurenci. (Cestuj levne,© 2018)

g. Kamlevne.cz — cestuj levné

Také tento portal vyuzil slov: cestuj levné, jako ptfidavnou poznamku k nazvu své stranky.

Stranka ma pouze 5 400 sledujicich. (Kam levné — cestuj levné © 2018)

4.3.5 Instagram
e Honzovy letenky — Instagram neni aktivni.

e Zaletsi — Portal ma instagram aktivni se 130 piispévky, kde jsou zobrazeny
fotografie z cest. Bez reklam a bez odkazu. K fotografiim jsou pfidavany hashtagy:
#zaletsi,# dnescestujem, #jaletim, #explore, #travel a #cestovani, (Zaletsi.cz ©

2018b)
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4.3.6

Letenky za Babku — Portal vyuziva instagram pouze pro svou slovenskou verzi
portalu. Ma 130 pfispévkl, kde zobrazuje fotografie, kam se Ize podivat a také
soutéze. K fotografiim pifidava #hashtagy: #letenkyzababku, #cestovatelky,
#dnescestujem, #dnesletim a jednotlivé nazvy destinaci. (Letenky za babku © 2018¢)

AKkéni letenky — Portal nema instagram zaloZeny

LevnoCestovani — Portal mé zalozeny Instagram pro CZ a SK verzi dohromady.
Publikuje jiz vice jak 200 ptispevka, nejcastéji fotografie uzivatell, které i oznacuje.
Zajimavosti je, ze portal piidava velké mnozstvi hashtagl nikoliv k ptispévk, ale do
komentate. Vyuzivanymi hashtagy jsou: #levnocestujeme, #vylet, #cestovanisdetmi,
#relax, #krasa, #pohoda, #czechtraveler, #cestovatelka, Zsummervibes, #prazdniny.

(Levnocestovani.cz © 2018c)

Srovnani dosavadni komunikaéni strategie u primarni konkurence

Srovnani komunikac¢ni strategie bude zaméfeno predevSim na nejvice vyuzivany portal

Facebook a Instagram dale na strategii primarni konkurence a ptehlednost webovych

stranek. Pro vizualni podobu ptispévkl z Facebook.com je mozno nahlédnout do ptilohy.

(P¥iloha P IV.)

Portal FB FB Reagovani na Vzhled | Pi‘ehlednos Instagram Logo | Sko
sledujic . komentare webové t webové ré

Originalita

i o Usivatelit stranky stranky

Prispévki
CL 4 3 4 5 4 | 3| 24/
35
HL 5 4 3 5 5 | 5 | 28
35
Z 4 3 4 3 4 4 4 26/
35
LzB 4 5 | 3 5 5 5 28/
35
AL 3 3 3 | 2 | 2 15/
35
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~

L 3 4 4 3 3 4 5 2

6
35

Tabulka 1 — Konkurenéni analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysvétleni zkratek: CL — Cestujlevne.com, HL- Honzovy letenky, Z-Zaletsi, LzB — Letenky

za babku, AL — Ak¢ni letenky, L —Levnocestovani.cz

Pro srovnani primarni konkurence byl vyuzity vlastni hodnotici proces, kdy pocet boda 5

vyuzito, nebo je vyuzito Spatn€. 3 body zistavaji v priméru bez odliseni k ostatnim.

Shrnuti zjisténvch informaci pri srovnani komunikaéni strategie

e Facebook (FB) sledujici

Toho hodnoceni vyplyva zanalytickych dat facebookové stranky cestujlevne.com.
Vysledky byly posuzovany na zdkladé algoritmu v poctu sledujicich uzivatell a také poctu
interakci ze strany fanousku. 5 bodu tedy ziskal portal s nejlepsim umisténim a hodnocenim,
4 body s niz§im hodnocenim oproti prvnimu portalu. Na této pozici je mozné vidét vice
portall, nebot jsou na srovnatelné trovni, A 3 body obdrzely portaly, jejichz pocet fanouski

a interakce jsou znatelné rozdilné, avSak stale patii do primarni konkurence.
e Originalita prispévkii na Facebooku

Tato ¢ast je posuzovana opét na zaklade socialni sité facebook. VSechny konkuren¢ni portaly
zde komunikuji s navstévniky a propaguji své piispévky. Tato ¢ast tedy analyzuje originalitu
a odliSeni prispévkid od ostatnich portali. Portal cestujlevne.com propaguje podobné
ptispévky jako akéni letenky a zaletsi. Piispévky maji sice poutavé dokonalé fotografie
destinaci a lakavy text, ale ni¢im jinym se neodliSuji. Honzovy letenky vyuzivaji dokonale
zobrazené fotografie destinaci, poutavé texty, ale na rozdil od ostatnich ptidavaji jednotnou
grafiku vcetné€ loga. Oproti tomu portal Letenky za babku vkladaji do fotografie vlastni text
s cenou na barevném pozadi. Levnocestovani.cz na Facebooku zvetejiuji pfispévky rovnou

formou odkazu, ktery doplituje fotografie s velkym textovym logem levnocestovani.cz
e Reagovani na komentare

Tato Cast se zabyvd posouzenim, jak portdly reaguji na facebookovych strankach na
komentate svych uzivateld. Nejvice na komentafe svych fanouSkl reaguji stranky

cestujlevne.com, Zaletsi.cz a Levnocestovani.cz. Ani jedna stranka vSak nestiha reagovat na
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vSe. Honzovy letenky a Ak¢ni letenky reaguji podstatné méné. Letenky za babku témét

nereaguji. Zkoumany v tomto piipadé byly pfispévky za leden 2018
e Vzhled webovych stranek

Vsechny webové stranky, krom& Akénich letenek jsou responzivni a uzpusobuji se tak i
mobilnim telefoniim a tabletim. Vzhled byl posuzovan z hlediska designu a zaujeti
obsahem. Portal cestujlevne.com stejné jako Honzovy Letenky mé moderni webové stranky,
které jednoznacné urcuje jejich téma. Jsou doplnény také o pozitivni fotografie patiici
k cestovani. Portal Zaletsi.cz i Levnocestovani.cz maji sice prehledné webové stranky, ale
moderni ¢i interaktivni prvky soucasné doby neobsahuji. Letenky za babku se jiz ptiblizuji
modernimu vzhledu ale za portalem cestujlevné a Honzovy letenky zaostavaji skrz nevyuziti
modernich interaktivnich prvka. Akéni letenky nemaji zadné obrazky, webova stranka se
sklada pouze ztextu levnych letenek a zluto-modro-bilého zobrazeni. Webova stranka

nepusobi ani zajimavé, ale jisté si takovou raritu mtize mnoho lidi dobfe zapamatovat
e Prehlednost webovych stranek

Ptehlednost webovych stranek byla posuzovana z hlediska snadného nalezeni informaci a
nepieplacanost obsahem. NejptehlednéjsSim portdlem jsou Honzovy letenky a Letenky za
babku, u kterych 1ze najit vSe ihned. Hned po nich se umistil portal Cestujlevne.com, ktery
ma mnoho obsahu a k nalezeni pozadovaného obsahu je nutné piijit pfes ,,dvé kliknuti*
Stejné tak si vede 1 portal Zaletsi.cz. Ackoliv webovy portal Akéni letenky existuje, je pouze

v textové formé s mnoha texty a je velice nepiehledny.
e Vyuziti instagramu

Portal cestujlevne.com, Honzovy letenky a Akéni letenky instagram nemaji, nebo jej
nepouzivaji. Oproti tomu Levnocestovani.com vyuzil ptilezitost neaktivni konkurence a na
instagramu a aktivné¢ komunikuje. Nyni jiz pfidal vice jak 200 prispévka, sdili fotografie
svych fanouskd, publikuje zajimavé mista a mezi tim i tipy na zakoupeni sluzeb. Portal
zaletsi komunikuje taktéZ na instagramu a publikuje ptes 100 fotografii. Letenky za babku
si s instagramem velice vyhravaji, publikuji instastories s odkazy, hubou a prokliky, v€etné

beéznych ptispévki s destinacemi
e Logo

Logo portalu cestujlevne.com obsahuje letadlo v modrych barvéch, avsak letadlo v modrych

barvach ma také portal Zaletsi.cz, ktery ma v tomto piipad€ i textové zobrazeni nazvu v logu.
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Portdl Honzovy letenky a Letenky za babku se vyrazn¢ odliSuji. Zobrazuji kreslenou
osobnost a to pfimo kresleny obli¢ej Honzy a v druhém piipad¢ kreslenou stafenku. Portaly
tak nesou znaky odlisitelnosti, osobnosti i rozpoznatelnosti. Logo portalu Akéni letenky tvoii

pouze bily text na modrém pozadi.

Z vysledki vyplyva, ze se nejhife umistil portdl Ak¢ni letenky s poctem 15 bodi. Portal
cestujlevne.com s 24 body je nejvice srovnatelny s portaly Zaletsi.cz a Levnocestovani.cz.
Je vSak zde velka prilezitost na zmény a zlepSeni. Nejlépe dopadly portaly Letenky za babku

a Honzovy letenky se stejnym poctem 28 bodi. Kazdy portal mé vSak co zlepsSovat.

4.4 Odbératelé

Potencidlnimi odbérateli jsou zakaznici, ktefi cht&ji vycestovat z Ceské republiky
individualné a bez cestovni agentury. V uvahu pfipadaji také lidé, ktefi vyuzivaji sluzeb
CK, ale casem by mohli zménit své priority a vénovat se cestovani po vlastni ose. Proto bude
zajimavym faktem uvedeni statistik potencidlu trhu. Statistika vychazi z roku 2015, kdy
byly zjiStovany udaje o obanech Evropské unie ve vé€ku od 15 let, ktefi vycestovali za
hranice své zem¢ za soukromym, nebo obchodnim ucelem. Za jeden kalendaini rok 2015
bylo uskute¢néno 1,2 miliardy cest, z toho vice jak polovina cest byla kratkodobych cest.
Ceska republika se ve vyjezdech fadi do spodni poloviny ve srovnani s ostatnimi zemémi
Evropské unie. Aviak lidé v Ceské republice, nad 15 let, uskute¢nili za kalendaini rok
29 819 000 cest do zahranici, z toho 18 279 000 na jednu az tfi noci. V delSich pobytech
bylo uskute¢néno 11 540 000 cest. Ve srovnani s ostatnimi zemémi EU, to sice neni velké
&islo, ale celkovy pocet cest vyuzilo dle statistiky 80,5% celkové populace v Ceské
republice, néktefi vycestovali vicekrat. (Statistika cestovniho ruchu © 2018) Na zdkladé
statistiky Ministerstva pro mistni rozvoj z roku 2015 se lze zamé&fit i na dil¢i rozdéleni
vyuzitelnosti. Obyvatelé Ceské republiky nejéastéji pii svych cestach do zahraniéi vyuzivaji
ubytovani hotelové typu v 56 %, poté v mensi mife pfenocovani u ptibuznych 20 %, nebo
znamych, dale v ostatnich zatizenich 17 %. Nejmensi polozkou jsou hromadné ubytovani
jiného typu. Nejcastéjsi cesty smétuji za ucelem odpocinku, v 18 % k navstéve piibuznych
a k jinému uéelu pouze ve 3 %. Detailni rozdéleni destinaci, kde obyvatelé Ceské republiky

vycestovali, je uvedeno v grafu. (Ministerstvo pro mistni rozvoj © 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

VYCESTOVANI CESKYCH OBYVATEL 2015

Bulharsko Ostatni zemé Slovenska
2% 17% republika
Nemécko 22%
3%
Egypt
. . 3%
Spanélsko
3% Francie Chorvatsko
0,
3% 18%
Turecko
4% Madarsko

5%

Graf 1 — Navstéva zahrani¢nich destinaci ¢eskych rezidentti 2015 (Zdroj: vlastni
zpracovani)
Potencidl trhu, Ize oznacit za velice pfinosny na zaméfeni. Pro tuto diplomovou praci bude
nejdilezitéj$i zamefeni na primarni cilovou skupinu, kterd se nejvice zajima o cestovani,
ktera byla zjisténa na zakladé sekundarnich dat z Google Analytics, na kterou bude zamétena

nasledujici kapitola.

Dulezitym faktorem nehraji pouze statistiky, ale 1 potieby a loajalita zakazniki. V piipadé,
ze zakaznici budou mit kompletni informace a stanou se takzvanymi profesionaly skrz
informace. Mohou také cCerpat informace odjinud a je pravdépodobné, ze by mohli
navstévovat portaly mimo webovou stranku cestujlevne.com a tim zmizi ptirast proklikid na
sponzorované odkazy. Vliv odbératelt zavisi také na jejich motivaci a chovani. Zékaznici se
snazi vyhledavat letenky, kterymi dosdhnout velké usetfeni penéz, zajimaji se tedy o
atraktivni destinace, s vyraznou slevou oproti bézné cené. K nakupu jsou vsak zapotiebi i
znalosti dané zemé¢. Tuto potiebu vypliuji komplexni odborné ¢lanky na cestovatelské téma,
nebo diskuze. Motivace a aktualni poptavka versus v€asna nabidka je rozhodujici pfi
uskutecnéni nakupu. Diilezité je nabidnout uzivatelim pfidanou hodnotu a divod, pro¢ by

se méli vracet.

4.5 Dodavatelé

Pomoci affiliate marketingu portal dosahuje zisku. V jeho zdjmu je nabizeni uzivatelim
takovy obsah a produkt, ktery bude spliiovat jejich ofekavani a potteby, aby pies portal
cestujlevne.com nakoupili. Proto je dobr¢ si vyjednat vyhodné podminky, jesté kdyz webova

stranka nabizi dostate¢né mnozstvi potencialni cilové skupiny, které treti strany pottebuyji.
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Portal cestujlevne.com vyuziva partnerstvi a spolupraci nejvice s portalem Booking.com
pfed ktery nabizi ubytovani. Epojisteni.cz, kde nabizi vice moznosti pojisténi, ale také
zajezdy pfes invia.cz, zapujCeni aut na rentalcars.com a odkazy pfimo na aerolinky
spolecnosti jako jsou naptiklad Ryanair, Wizzair, Eurolines a dalsi. Nabizi také vyjezdy pies

Flexibus a zobrazuje bannerovou reklamu Student Agency.

Prostor pro spolupréci s firmami, je tak Siroky jak je samotny trh, nelze v ném vytvéaiet
mnoho inovaci, spiSe dodavat uzivatelim kvalitni nabidky, aby affiliate marketingu
vyuzivali.

Pokud si dodavatelé budou upravovat vlastni podminky (naptiklad snizeni marze a
zptisnénim podminek), které by nemusely byt pro portal vyhodné, je mozné, ze by mohlo
dojit k rozvazani spoluprace. Tim by portal piiSel o dodavatele a nabidku, kterou miize
poskytnout svym uzivatelim. Muze dojit také k situaci, kdy dodavatelé¢ budou vyuzivat
exkluzivitu a nezobrazovani konkurenéni spolecnosti. To miize znamenat vyhodu pro portal
a to v podob¢ vyssiho zisku, ale nemusi to byt vyhodné pro uzivatele, kteti maji tendenci si
vybirat z nabidek, nikoliv volit z jedné konkrétni nabidky. V tomto ptipad¢ by dodavatelé

ohrozovali celkovy chod spole¢nosti a portalu cestujlevne.com

4.6 Substitu¢ni produkty

Substituénimi produkty mohou byt v soucasnosti balicky od cestovnich kancelafi, které
substituénim vyrobkem muzou stat i bryle s funkci virtudlni reality, kdy si cloveék zakoupi
pozadované video s dovolenou a namisto cestovani, bude vnimat krasu dalSich mist
z pohodli domova. Nezaru¢i mu to vSak konkrétni zazitky, pouze jen obrazovou dostupnost.
Movitéjsi cilové skupiny nemuseji vyhledavat levné letenky za ptedpokladu, ze maji vlastni
letadlo s pilotem. V piipad¢ dil¢ich Casti u ubytovani neni nutné vyuzivat hotely nebo
portaly, je mozné ziskat ubytovani u soukromnikl pfimo pfti ptijezdu, nebo na inzertnich
serverech. U affiliate marketingu jsou substituty i sami dodavatelé. Znalost uzivatell téchto
domén muze piinést situaci, Ze lidé jiz portdl nebudou potiebovat a zadaji si webovou
stranku s vyhledavacem hotelu, nebo letenek ptimo. Proto je vhodné davat uzivatelim stale

vyhodné a zajimavé informace, které by mohli vyuzit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

4.7 Shrnuti

Z vysledku analyz vyplynulo nékolik zjisténi. Portal ma mnoho piimych konkurentt, kteti
maji podobné strategie, piisobi na stejném poli affiliate marketingu a snazi se proniknout
k uzivatelim skrz vyhodné nabidky levnych letenek. Sekundarni konkurence je také
podstatnym soupetfem, nebot’ se mize stat v budoucnu pravé konkurenci primarni. Tato
skupina zahrnuje fadu cestovnich agentur, které se jiz zabyvaji individualnimi nabidkami.
Spadaji sem také vyhledavace levnych letenek a letecké spole¢nosti, které v mnoha
ptipadech nabizeji také bud’ pojisténi, nebo se snazi doporucovat kam vycestovat pomoci
tipt a ¢lankt. Také konkurenc¢ni cestovatelské portaly, které slouzi predevsim jako diskuzni
fora, nevlastni vyhledavac letenek ani nenabizi konkrétni akce a jsou pfedev§im piesycené
informacemi, reklamami. Vliv odbératelti spociva v jejich rozhodovani a loajalité, zavisi na
nich zisky spolecnosti. Potencial cestovniho ruchu z roku 2015 ukazuje ptinos ¢eskych
obcani jako velice priznivy a potencial trhu je tedy velice pravdépodobny. Dulezité je udrzet
zakazniky, poznat jejich ptani, abych nenavstévovali konkurenci. Stejné podminky plati 1
pro dodavatele, je dilezit¢ s nimi udrzet dobré vztahy a spolupraci, aby si konkurence
nenarokovala extrémni podminky. Pfijit o dodavatele by mohlo znamenat piijit o velkou cast
zisku. Substituéni produkty maji také velky vliv, nelze pfesné¢ odhadnout, co konkrétné by
mohlo samotné cestovani nahradit. Pfi orientovani se na zazitky, pfipada aktudlné v ivahu
virtualni realita, kdy se lidé mohou spokojit s pfedstavou, misto vycestovanim. Portal
cestujlevne.com ma hodné sledujicich uzivateld, je vSak v pruméru s konkurenci diky stejné
strategii na Facebooku. Neaktivni instagram je ptilezitosti na jeho obnovu a predbéhnuti tak
konkurentii, ktefi v jsou na této siti také neaktivni. V podobnosti symbolil a znakii ma portal
cestujlevne.com nejvice shodné logo s portdlem Zaletsi.cz. Stoji na zvéazeni, zdali by

neprospéla portalu obména, inovace, nebo alespon uprava ikony, z divodu odliSeni se.

Je zde tedy potencial pro nastaveni komunikacni strategie s vyuZitim inovativnich prvkil pro
odliSeni se od konkurence. V reakcich na komentare uzivatelll si portal nevede Spatné, ale
stoji za zvazeni zvoleni spravce Facebooku. Pracovnik by se mohl primarné sousttedit na
budovani vztahl s uZivateli a reagovat na dotazy a komentafe uzivateld. Urcité¢ by bylo
vhodné vyuziti instagramu pro komunikaci s cilovou skupinou. Dilezitym cilem pro
odliSeni se od pocetné konkurence primarni i sekundarni je vyniknout pfidanou hodnotou,
ktera je jedinecna, ve snaze odlisit se a zaujmout spolu se stylem komunikace. Urcit¢ je také
nutné budovat vztahy se zakazniky a dodavateli pro zvySeni ziskli a budovani dobrého jména

spolecnosti.
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4.8 Profilace cilovych skupin

Tato ¢ast se zabyva sestavenim cilovych skupin na zaklad¢ analyzy z Google Analytics.

4.8.1 Analyza sekundarnich dat z dat: Google Analytics

Ze statistik vychéazi informace, ze ro¢n¢ navstivi portdl na webové strance pies dva miliony
uzivatell, ktefi vytvofili dohromady sedm a pil milionu navstév, na kazdého uzivatele
piipadad navstéva 3,5x. Stranka byla zobrazena vice jak 18 000 000 za minuly kalendaini rok,

z toho 73 % novych uzivatell a 27 % stavajicich, mira okamzitého opusténi je vSak 60 %.

Konkrétni uzivatelé nejcastéji prichazeji z mést: Praha, Severni a Jizni Morava, dalsi
polozku tvofi neidentifikovatelné zaméteni, Zlinsky kraj, Olomouc a dals$i vétsi mésta.
Nejvétsi vékovou kategorii pies pll milionu zabiraji uzivatelé ve véku 25 az 34 let, na
druhém misté jsou uzivatelé 35-44, kteti tvoii podobné velkou skupinu kolem ¢tvrt milionu,
stejn¢ jako vékova kategorie 18-24 let, ostatni kategorie jsou o dost mensi. Z hlediska
pohlavi pfevazuji nepatrné zeny nad muzi pti navstévnosti. Z hlediska z&jmu se uzivatelé
orientuji na zivotni styl, cestovani, umeéni, filmy a media, zelené bydleni, cviceni a fitness,
hudbu, maji také zajem o novinky za svéta a celebrity, zvifata, politiku, technologie, vateni,

knihy, business, doplitky a dekorace, diy — do it yourself vyrobky a techniky.
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Graf 2 — Navstévnost webovych stranek 2017 (zdroj: vlastni zpracovani)
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V piipad¢ zaméfeni se na navstévniky do hloubky, lze zjistit, Ze necely milion pfichazi
z organického vyhledavani a necely ptil milionu nav§tévnikd pres odkaz ptimo. Ctyfi sta
tisic uzivatel ptichazi ze socidlnich siti a necelych tii sta tisic z placeného obsahu, zbylé
navstévy vychazi z e-mailu (70 000 uzivatell, neidentifikovatelné urCeni a ostatni).
Organicky dosah vychazi z kli¢ovych slov, jehoz hlavni slovo tvoii neposkytnutou informaci
ze strany google analtycis, ostatni slova tvofi: cestujlevne, cestuj levné, cestujelevné,
nejlevnéjsiletenky a nékteré nazvy konkurencnich stranek, které autorka v rdmci zachovani
internich dat nebude interpretovat. Portal vyuzival kampan¢ Adwords v ramci jednoho tisice
az nekolika tisic korun ¢eskych za kampai. Bliz§i informace jsou vSak interni. NavStévnost

webu je stale ve vysokych cCislech, avSak nékteré mésice se rizni. Nejvyssi navstévnost je

praveé v letnich mésicich. (Zdroj: interni data Google Analytics)
e Hlavni cilova skupina

Primarni cilova skupina byla zvolena na zaklad¢ sekundarnich dat z internich zdroji Google
Analytics. Jsou jimi muzi a Zeny ve v€ku 25 az 34 let Zijici v Ceské republice a zajimajici se
o cestovani, zivotni styl, a néktery zdalSich zadjmi a zaroven navstévujici portal

cestujlevne.com a vyuzivajici jeho nabidky.

Pohlavi Podil z celkoveho poctu metriky uZivatele v %: 61,73 % Veék Podil z celkového poitu metriky uZivatelé v %: 66,04 %

M female M male

Graf 3 — Navstévnost webu dle pohlavi (Zdroj: GA) Graf 4 — Navstévnost webu dle veku (Zdroj: GA)
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5 PRUZKUM

Na zakladé¢ stanoveni vyzkumnych otazek byla shledana volba individuédlnich hloubkovych
rozhovort jako nejicinngjsi. Ukolem téchto polo-strukturovanych rozhovord je zjisténi
hlubsich odpovédi na ndkupni rozhodovani a motivy od cilové skupiny, které byly stanoveny
na zéklad¢ sekundarnich dat z Google Analytics. A to pfesné s lidmi, ktefi jiz zkuSenost
s portalem maji a s lidmi, ale i s lidmi, ktefi s portdlem zkuSenost jesté¢ nemayji, ale cestovani
se vénuji. VSichni maji jedno spolecné. Spadaji do cilové skupiny, cestuji na vlastni pést a
nejCasteji cestuji individudlné po vlastni ose. Prvni Cast rozhovoru s touto skupinou
pojednava o vnimani, potfeb¢ a zjisténi vzorcl chovani, dalsi ¢ast se zamétuje na zkusenosti

s portadlem. Posledni ¢asti je zaméfena na blog a instagram.

Jelikoz se vyzkum orientuje 1 na ¢ast blogerstvi, bylo uznano jako pfinosné realizovat
doplnujici strukturovany online rozhovor i s blogery, ktefi se cestovani vénuji a blog pisi,

aby se lépe mohla nastavit komunika¢ni kampan se zapojeni prave téchto blogera.

5.1 Individualni hloubkové rozhovory

Tato ¢ast se zabyva rozhovory, které byly realizovany s hlavni cilovou skupinou ve véku 25
az 34 let, ktera pouziva portdl cestujlevne.com v poctu péti lidech. V' druhé fazi je hlavni,
avsak potenciélni cilovou skupinou ve stejném véku se zalibou v individuélnim cestovani,

ale ktera portal nevyuziva.

5.1.1 Cil vyzkumu

Cil vyzkumu byl nastaven na zjisténi informaci, jak uzivatelé planuji a jak se rozhoduji pred
svym vycestovanim do zahrani¢ni. Prvni cilova skupina méla sdélit, jak vyuZivaji portal
cestujlevne.com a co jim pfinasi. Druha cilova skupina ma za cil sdélit, co vyuziva, kdyz
nenavstévuje portal cestujlevne.com. Déle jsou ve sledovani jejich vzorce chovani, jak
vyhledavaji informace, jaké maji priority pii vyhledavani. Cést je zaméfena i na jejich
motivy a preference pii rozhodovani a planovani. Cast zaméfena na blogovou tématiku se
snazi zjistit, zdali by uZivatelé byli ochotni si blog na tomto portalu zalozit a za jakych
podminek, véetné toho, co je k tomu motivuje. Posledni ¢ast zabyvajici se instagramem,
zjistuje vhodnost propojeni a vyuziti této sité, vzhledem k tomu Zze portal instagram

nepouziva.
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5.1.2 Cilova skupina

Muzi a zeny ve véku 18 az 44 let patii mezi uzivatele, kteti sleduji, portal cestujlevne.com.
Primarni skupinou, na kterou je potieba se soustfedit jsou: muzi a zeny ve véku 25 az 34 let,
Zijici a komunikujici v Ceské republice, vyuZivajici sviij po¢itaé nebo mobilni telefon ke
sledovani portalu cestujlevne.com. Tyto udaje byly zajistény ze sekundarni analyzy z
Google Analytics. V této cilové skupiné bylo zkoumano pét zéastupct cilové skupiny.
Druhou ¢ast tvofili potencidlni zakaznici, ve véku 25 az 34 let, ktefi individualné cestuji, ale

portal cestujlevne.com nikdy nevyuzili. Uastnici vyzkumu, kteii maji zkugenost s portalem,

budou pro lepsi orientaci oznaceni jako Z a bez zkusenosti jako N.

Ukastnik vék Pohlavi vzdélani prace Zajmy
vyzkumu mimo
cestovani
71 28 Zena bakalarské OSVC/fotograf | Psi,
fotografovani
72 25 Zena bakalaiské Student Luxusni moda,
humanitnich liceni, kvalitni
studii alkohol
YA 26 Zena bakalaiské personalista Tanec, pivo, psi
74 34 Zena stfedoskolské | dispecer Hudbea, retro
styl, zvifata, syn
75 26 Muz stfedoSkolské Administrativni | Kytara, kresba,
pracovnik pc hry
NI 27 Zena bakalaiské 0osvVC Cizi jazyky,
moda, duchovni
sféra
N2 27 Zena stiedoskolské Matetska Make-up,
dovolend/grafik | fashion, grafika
N3 28 Zena stfedoskolské masérka Kon¢, moda,
hokej
N4 30 Zena sttedoskolské Asistentka Psi, moda,
nakupci knihy
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N5 32 Muz bakalaiské Manager Moda, fitness,
obchodniho zdravy zivotni
odd. styl

Tabulka 2 — Rozd¢€leni ucastnikit vyzkumu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.1.3 Realizace vyzkumu

V prvni fazi vyzkumu byl navrzen samotny cil, ktery byl definovan na zédkladé zjisténi
daného problému, v tomto pfipad¢ inovace. Na tomto zéklad¢ byla definovana cilova
skupina skrz analyzovani sekundarnich dat z google Analytics. Ugastnici vyzkumu byli
nalezeni na zéklad¢ doporuceni ptatel nebo lidmi z oboru, ktefi spliiovali dané kritéria cilové
skupiny. Poté byla analyzovana situace, ve které se aktudln¢ nachazime, abychom mohli
stanovit dalsi kroky. Behem planovani doslo k vytvofeni ¢asového harmonogramu, ktery byl
uzpiisoben jak Casové, tak mistné ucastnikiim, na zékladé jejich ¢asovych moznosti. Behem
této faze byl vytvoren polo-strukturovany rozhovor s otdzkami a tématem, které bylo mozné
meénit dle potfeby. S kazdym tcastnikem byla dohodnuta osobni schiizka predem, at’ uz ve
Zling, nebo v Brn¢. Cela schiizka trvala minimalné dvé hodiny. Vyzkum ucastnikd byl
proveden v obdobi dvou tydni a kazdy uGcastnik souhlasil se zvefejnénim svych ndzori v
této diplomové praci avSak v anonymnim rezimu. Kazda schiizka byla realizovana v
piijemném prostiedi a panovala uvolnéna atmosféra, kde bylo Ucastnikovi vZdy predem
objasnén priubéh rozhovoru piedem, stejné jako zjisténi zdali se zajima o cestovani. Kazdy
rozhovor trval kolem patndcti aZ tficeti minut dle povahy, nalady a slovni zasoby tcastnika.
Rozhovor byl nahravan na mobilni telefon a v§echny rozhovory jsou pfilozeny na flash disku
v priloze. Nahravky byly pfeneseny z mobilniho telefonu do pocitace a na zakladé
specialnich programi bylo nutné tyto soubory konvertovat do ptehratelného formatu, ze
kterého byly nahravky ru¢né piepisovany. CoZ vytvofilo praci navic, oproti planovanému
casovému rozvrhu. V dalSim kroku byly tyto piepsané rozhovory posuzovany a hledany
klicové body pro rozpoznani vzorcli chovani, motivil, vyuZivani portald, moznost a motivil
vyuzivani blogl a instagramu. Tyto rozhovory byly velice diilezité, nebot’ sméfovaly k

hlavnim tématiim nastaveni komunikacni strategie.

5.1.4 Znéni polo strukturovaného rozhovoru

Ptesné znéni polo-strukturovaného rozhovoru je uvedeno v ptiloze a ma dve verze. Pro ob¢

cilové skupiny byl rozhovor vytvofen podobné, srozdilem na kapitolu o znalosti a
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vyuzitelnosti portalu cestujlevne.com. Avsak samotny rozhovor byl pfi realizaci upraven na
zaklad€ toho, jak ucastnici reagovali. Dotazy byly dopliiovany o dopliujici a rozsifujici
otazky, piipadné jim otazky byly odebrany, pokud nebyly uznany jako relevantni na zékladé
jejich odpovedi.

5.1.5 Souhrn hlavnich zavéri vyplyvajici z prizkumu se zastupci cilové skupiny Z

Vsichni Ucastnici v rozhovoru souhlasili, Ze informace z jejich vypovédi budou vyuzity do
diplomov¢ prace, jejich tcast je dobrovolna a anonymni. Kodovani Gcastniki je na zaklade
oznaceni cilové skupiny, kterd je uvedena v tabulce 2 v kapitole 6.1.2. Souhrn hlavnich
zavéru je rozdélen na zékladé témat, které vyplynuly jako podstatné pro tento vyzkum.

Podrobné pieformulovani odpovédi jednotlivych témat je uvedeno v ptiloze.
Téma: Posledni navstivena dovolena

Posledni cesta ucastnikii vyzkumu byla za poznanim. Necestovali sami, ale s partou, prateli,
kamaradkou, nebo rodinou. Nejcastéji z ditvodu objevent akcni letenky, nutnosti odpocinku,
ziskani novych zazitkii nebo planované cesty. Cesta jim nejcastéji prinesla hlavné zazitky,
pozndni noveho prostiedi a stmeleni kontaktu s vycestovanou osobou. Vycestovali do zemi

v Evropé, i mimo Evropu.

Duivody pro vycestovani se ruzni, prevazuji vSak zazitky, pozndni dané zemé spojené
s vlastnimi potfebami. (Z5): ,,Urcité pro néjaké nové zdzitky, vycistit si hlavu a poznat
trochu té zahrani¢ni kultury.“ (Z4): ,,.Byla jsem na ostrové Kypr, za ucelem rodinné
dovolené. No tak kazdopadné za zazitky, utmeleni rodiny, vztaht, pfekonani i n&akych
vlastnich blokl. Bylo to prosté obecné prospésné. Neméla jsem tam asi ani jeden zazitek, o
kterém bych mohla fict, ze mé¢ nikam neposunul (Z2): ,,Celkove to bylo obohacujici, nebot’
jsme béhem tydne poznaly ¢tyii rtizny mista a destinace a mohly jsme to srovnavat kulturu
1jidla a mohly jsme to pozndvat to propojeni.© Nékteti spojuji i relaxaci spolecné se s dalSimi
aktivitami (Z1): ,,Naposled jsem byla v Maroku. Za uc¢elem toho, abych se tam podivala,

podovolenkovala a poznala tu zemi.*
Téma: Rozhodovani

Kdyz se méli ucastnici rozhodnout, jaka priorita u nich prevazuje, kdyz chteji cestovat a dle
ceho se rozhoduji a co je zajima. Zminovali nejvice: prirodu, exoticka mista, vlastni seznam

destinaci, naladu, lakavou akcni nabidku, finance, zajimavé misto,
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Proces rozhodovani je velice individudlni, zalezi na nastaveni: rodiny, pratelstvi, zajma,
priorit, aktudlniho rozpolozeni a finan¢nich moznosti. (Z4): ,,Rozhoduju se tak, aby to pro
mé bylo zajimavé, abych nebyla na jednom misté. Chcei toho poznat co nejvic. Aby se tam
daly skloubit aktivity. Pokud by Slo o mé¢, tak mé zajimaji hodné tary, piiroda, tady tyhle ty
véci, Uplné jako na ty pamatky mé moc jako neuzije. Kdyz jsem to planovala pro rodinu, tak
jsem myslela i na syna. Skrz to, Ze se urcité bude chtit koupat. Navic d¢la parkour, takze pro
neho pisecné plaze idealni na skakani.“ (Z2): ,,Podle toho co se mi libi, s jakou kulturou se

ztotoznuji, co me pritahuje. Klima, exotika, poust’, exotické raje.”

Pti rozhodovani také zalezi na konkrétni destinaci a poté financich. (Z4): ,,Destinace,
rozhodné destinace. Mam tak néjak jako vypichlé, kam bych chtéla. Takze ted’ka mame
v merku Island anebo Kubu. Tam bude rozhodovat potom pravé néjaka nabidka, kterd me
zaujme finanéné, protoze to uz je finanéné jakoby jinde.“ (Z3): ,,Tak vétSinou je to podle
nalady, nebo finan¢ni moznosti. Spi§ se divam, ted’ka, po Evropé nez po zaoceanskych
destinaci.“ Jedna ucastnice pottebuje také zménu, a proto cestuje (Z1): ,,Nedokazu vydrzet
moc dlouho doma. Tudiz rada cestuju, tudiz potom hledam levné letenky. Tak jako prvni asi
ted’ka nejvic preferuju vzdycky ptirodu, takze ¢islo jedna asi jako, za ¢im tam jedu. TakZze

ted’ka uz moc do téch mést nejezdim.*

Utastnici se snazi propojit kompromisné jak své priority, tak priority ostatnich cestujicich.
Nejde jim pouze o leZeni na plazi, ale zajimaji je zazitky. Pokud jde tedy o vzdaleng;si
destinaci, l1ze vyvodit, Ze lidé ¢ekaji na vyhodné nabidky a podle financi a nabidky si planuji

své cesty.
Téma: Podileni se na planovani

Ucastnici vyzkumu se na procesu planovani podili s partnerem, s vice lidmi, s rodici, nebo

s prateli, pouze jedna ucastnice vse planovala sama.

Utastnici vyzkumu se vétiinou nepodileji na planovani vieho ve svych cestich a naopak
nechavaji ¢ast odpovédnosti na druhych. (Z1): ,,Hodné zalezi, s kym jedu. Jo. Tak, jako,
feknéme, ze tak, ze z 60 - 70 % jezdim s pfitelem a Ze tam se spiS mezi sebou jakoby
domlouvame. Ze ja vétiinou shanim takové ty organizaéni véci, jako ubytovani. On tieba
potom zafidi, Ze vlastné¢ ma na starost auto pojisténi.“ (Z3) : Naposled jsem jel se sestrou.
To z velké Casti sestra domluvila. Ale taky jsem se aspon trochu podilel na tom, co bychom

mohli vidét. Ale jinak kdyz su s kamarady, tak se né¢jak dohromady sejdeme a prohovoiime
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to.”“ (Z2): ,,M¢la jsem na starosti zajisténi ubytovani na Kubé¢, hledala jsem pies airbnb.com

ubytovani, tak aby to odpovidalo nasim pozadavkim.*

Jedna z ucastnic je organizacné zdatna a nutné véci zaridila sama piredem. (Z4): Bookovala
jsem si auto uz dopiedu. To bylo jediné, to byla jedna z mala véci, kterou jsem m¢éla vlastné

zabookovanou doptedu. A ubytovani na prvni noc na Kypru.*
Téma: Zjistovani informaci

Informace o destinaci zjistuji pres google.com a facebook.com na zakladeé zadani klicovych

slov. Jedna ucastnice vyhledava na google mapach které si oznacuje hvezdickou. Ucastnici
si radi overuji informace z vice stran a nékterym nevadi vyhledavat v anglictine. Jedna

ucastnice si kupuje turistického pruvodce. Informace o ubytovani zjistuji naprimo pres

Booking.com nebo airbnb.com na zakladé vlastnich pozadavki. Informace o letenkdch

zjistuji skrz aktivovany plugin cestujlevne na webovém prohlizeci, pres srovnavace letenek:

kiwi, azair. Inspiraci nachazi pres instagram, nebo kamarady a rodinu.

Vzhledem k tomu, Ze z ptedchoziho tématu vyplynulo, ze kazdy ucastnik se podili na jiné
¢asti v rozhodovacim procesu, jsou podlozeny pouze ty €asti, kterymi se Ui€astnik zabyva.
Informace o destinaci G¢astnici aktivné vyhledavaji ptes vyhledavace, pokud znaji konkrétni
portal, vyhledavaji informace 1 pfimo v ném. (Z5): ,,Vyhledavam ptes vyhledavace, nebo 1
na Facebooku: vyhleddvam podle slov, podle destinaci 1 podle map, to jde i na Facebooku
podle daného mista.“ (Z4): ,,Samoziejmé jsem si procetla jako i1 privodce na cestujlevné a
vygooglila jsem si spoustu dal$ich informaci. Koupili jsme si privodce i tiSt€éného s mapama,
at’ se neztratime. JakoZe vygooglim si tfeba to misto vyslovené, a protoZe nemam problém
s anglictinou, tak se podivam i na n¢jaké zkuSenosti lidi Gpln¢ cizich i neechd.* (Z1):
»Zalezi fakt na destinaci. Bud’ si hodim do googlu tieba itineraf a néjakou zem nebo oblast
a hledam cestopisy tfeba. Nebo potom tfeba jdu na googlu mapy a hodim si tam obrazky a
divam se, kde lidi hodné& pfispivaji. Anebo prosté anglicky vygooglim sim places a n¢kde,

takZe uplné€ na rGznych mistech.*

Informace o ubytovani zjiStuji UcCastnici prevazné napiimo a to pies portaly airbnb.com,
nebo Booking.com. (Z2): ,,Hledala jsem pies airbnb.com ubytovani, tak aby to odpovidalo
na$im pozadavkiim, blizko u mofe, srovnavala jsem to na mapé. (Z1): ,,: Uplné nejéastgji
airbnb, nebo booking, takze klasika. Kdybych to hodila do googlu, tak stejné mi booking
vzdycky vyleze jako prvni.
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Informace o letenkdch jsou ucastniky spiSe nachdzeny pasivné, nez vyhledavany. (Z2):
»Kupovaly jsme letenky Kuba Havana, to byla cilova destinace, bylo to za dobfe penize a
byly jsme spokojeni, bylo to v akci. Vidé€la jsem to v pfispévku na cestujlevne, kde byl
obrazek Havany, takZe nas to zaujalo hned.” (Z3): ,,KdyZ jsme jednou vid¢€li letenky tak to
byla nahoda, Ze jsme zjistili, ze mame vSechny cas, tak jsme to koupili. (Z5): ,,Cestujlevné,

diky tomu jsem sehnal letenky naposled.*

Nektetfi ucastnici maji aktivovany plugin cestujlevne.com v prohlizeci, aby se jim

zobrazovaly letenky ihned. (Z1): ,,NejCastéji chodim pravé na cestujlevné, takze to mam
vlastné jako takovou véc, ze si to nainstaluje$ do chromu, nevim, jak se tomu fika, a ono ti
to vyhodi néjaké upozornéni, ze jsou néjaké levné letenky. (Z4): ,,Ja to mam piimo v praci
na pocitaci zapnuté povoleni, Ze mi miize posilat oznameni, tenhle ten portal, takze okamzité
prosté, kdyz je n¢jakéd nova nabidka, tak mi to tam vyjede v malym okynku a uz se jako, uz
si to rozkliknu, Ze mé to zajima, ze je to néco, co je dobry. Anebo to prosté zaviu, zZe to je

destinace, o kterou nemam zajem.*

A jedna Ucastnice vyuzivajici plugin dale jiné vyhledavace nenavstévuje. (Z4): ,,Téch
upozornéni z aplikace je tolik za ten den, Ze opravdu nemam potiebu nc¢kde srovnavat

letenky.*

Inspirace vétSinou ptichdzeji z vice mist. (Z1): ,,Teda t¢€ inspirace je hrozné moc ale opravdu
samoziejm¢ okruh mych kamaradd, moji rodiny, takze kdyz nékdo povi, ze nékde byl, tak
tam samoziejmé chci taky jet. A potom, ale myslim si, Ze inspiraci miZe byt tfeba i
instagram, kde sleduju trochu spoustu cestovateli a tak. TakZe ono to pfichazi tak néjak

samo jakoby*
Téma: Portal cestujlevne.com

Portal cestujlevne.com ucastnici znaji a minimalné jednou jej vyuZili vSichni. Jedna
ucastnice vyuziva portal cestujlevne.com na vyhledavani informaci a dvé maji aktivovany
plugin v prohlizeci, ktery je upozorinuje na levné letenky. Zastupci cilové skupiny maji
zkuSenost s portalem predevsim pro nakup levnych akcnich letenek. Stranka je prevazné

sledovana pres Facebook, obcas i pres webové stranky.

Ucastnici, ktefi maji zkuSenost s aktivovanym pluginem v prohlizeci, byli jiz zminény u
tématu zjiStovani informaci. DalSi ucastnici si pfes facebook portalu cestujlevne.com
nakoupili letenky, které vidéli v piispévku. Zminéné zkusenosti jsou uvedeny vyse z divodu

neopakovani a piehlednosti jsou podtrzeny.
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(Z2): ,,Sleduju primo web, ale primo na Facebooku bych ho taky mohla sledovat. (Z3): ,,Na
FB portélu si projizdim zed’, vétSinou kdyz uz mé néco zajima, co se objevilo, nebo co bych

mohla posSvihnout, jestli tam neni néco zajimavého
Téma: Zajem o psani blogu na portalu cestujlevne.com

Cast vicastnikit vyzkumu zaujalo psani blogu, ale nemaji na to éas. Nékteré uicastniky psani
nezaujalo, ale vyuzili by blog tvoreni z fotografii, nebo misto nej by si vedli cestovniho denik.
Ty, kterée psani zaujalo, vyzaduji motivaci nebo prinos. Ti, co by jej psali, by jej sdileli na
socidlni siti.

Nékoho psani nezaujalo, ale nasli jinou alternativu, kterou by vyuzili. (Z3): ,,No nevim s tim
psanim, nebot’ nerada pisSu, tomu bych se snazila vyhnout, pokud by byly dobte pravidla,
kdyby se ty fotky nezneuzivaly a bylo by to vyfeSené, ty prava, tak bych zvazovala, Ze bych

tam ty fotky k ur¢itym mistlim ptidala, nebo naopak doplnila priivodce.*

Jiné blog zaujal (Z5): ,,Ano. Zni to lakavé. Protoze takové vlastni fotky a vlastni zazitky, to
je, myslim ze, mnohem zajimavéjsi nez si procitat néjaké obecné recenze. Kdyz uz to davam
na ten internet, tak proc¢ to nesdilet dal.“ Ale nékteii potfebuji motivaci k psani. (Z22): ,,Ano
urcite, jsem extrovertni komunikativni typ, mam spoustu zazitk( a fotek a myslim, ze
spoustu lidi by to zajimalo. Ale asi by to chtélo n&jaky stimul, napt. by mé zajimalo finan¢ni
ohodnoceni, nebo spoluprace, Ze navstivim néjaké misto a nabidnou mi zvyhodnéné ceny
letenek, nebo hotel, ktery na zdklad¢ recenze ja budu psat, a propojime to a vice lidi bych
mohla lakat na konkrétni nabidku.“ Ale n€ktefi na to nemaji ¢as. (Z1): ,,Jo, to by bylo moc

pfijemné urcité. Jenom na to neni Cas, ale jakoZe, urcité to neni viibec $patny napad.*
Téma: Vyuziti instagramu

Vsichni ucastnici maji verejny instagram. Cdst md instagram aktivni a publikuje také
fotografie z cestovani. Cdst jej vyuziva spise pasivné, nebo pro sledovani misto publikovani.
Nevadilo by jim pridavani hashtagu cestujlevne k cestovatelskym prispévkiim, pokud by meéli
zalozeny blog a navrhovali hashtagy spojené s cestovanim: #cestujzadarmo,
#inspiracenacesty, #cestovnisetrenim, #setrimacestuju, #cestujlevne #tadyjsembyl,
#neverstayingboring, #prijdsepodivat, #Travelcheap, #cestujlevne, #traveladdiction,

#cheaptravel, #fanouscilevnehocestovani. *

(Z1): ,,Instagram mam vetejné, sdilim tam nejdiiv prosté ty zndmé, hezké mista, 1 kdyz

nemusi to byt uplné nutné znamé, ale spi§ tam mam urcité prirodu, nez mésta. Ty docela
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minimalné.” (Z2): ,Instagram vefejny mam. Sdilim cestovatelské zdzitky ano urcité,
zajimavé vylety a i v ramci CR, z Kuby, Dubaje, za¢ind mé tam sledovat dost lidi a motivuje

m¢é to a piinasi me to radost.*

Ugastnici sleduji na instagramu riizné véci. (Z1): ,,Fotografy, ty co hodné cestuji. At uz
¢eské nebo zahrani¢ni. Par okl tam mam.* (Z3): ,,Spoustu stranek se psama, hezké chlapy

a cestovni obrazky, spis hory a pfirodu a sem tam néjaké mésto.*

Nekteti, na zadklad¢ pohnutky, navrhli 1 hashtagy, které by mohly byt pouzity k fotografiim
na instagramu, které by vlozili k tématice cestovani a portalu cestujlevne.com. (Z5): ,,No tak
kvili cestujlevné bych tam dal #cestujlevne, Zejo. A pro svij, nejspis #tadyjsembyl. Treba
#prijdsepodivat, jesté. (Z1): ,, #Neverstayingboring, to mam rada.” (Z3): ,,cestujzadarmo,
inspiracenacesty, cestovnisetrenim, setrimacestuju (Z2):,, #Travelcheap, #cestujlevne,

#traveladdiction, #cheaptravel, #fanouscilevnehocestovani.*
Téma: Navrhy, doporuceni, zmény, odchylky

Ucastnici behem rozhovoru prinesli zajimavé nameéty, které by se mohly vyuzit k rozsireni
webové strany na zakladé podnétit a potreby samotnych uzivatelii. Namety jsou: blogerstvi
na zvySeni dosahu, mapa s oznacenim a uloZenim tras, znaceni relevantnosti a

duveryhodnosti obsahu na blogu, cestovatelsky denik.

(Z2) Uvedla, Ze psala blog na zadkladé finan¢niho odhodnoceni, a také jako moZnost
vycestovani do konkrétnich destinaci a hoteld, o kterych by poté mohla psat. (viz téma blog
v této Casti) S ndvrhem mapy pfisly dveé Gcastnice vyzkumu (Z4) a (Z3): ,,Mit tam takovou
mapu, to by bylo fajn, Ze by to bylo propojené s Googlem, Ze bych si mohla planovat trasu,
oznacit trasu a bylo by fajn sdilet tyhle véci a ptfidat to k tomu, a mohla bych ji vidét a
nemusela si to slozit¢ vyhledavat.” Dalsi vychytavku, kterou tucCastnice navrhla, je
potvrzovani relevantnosti blogu. (Z3):,,Jo kdyby na blogu deset lidi psalo o tom samém
mistu, tfeba by tam mohly byt jak na Linkedinu potvrzovaci schopnosti, potvrzovani mist,

ze informace je platnd.*

Misto blogu ucastnice navrhla moznost zavedeni cestovatelského deniku, s pozadavky, aby
byl stru¢ny, jednoduchy, uzivatelsky ptivétivy (Z4): ,,Mozna v tu chvili, kdy to ¢lovék
proziva, tak to by mé tfeba bavilo si to zaznamenavat. Jako cestovatelsky denik. Jo, kazdy
vecer si tam piihodit dvé, tii fotky z toho dne a néjaky popis, co jsem zazila, co mé zaujalo,

co m¢ nezaujalo.*
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5.1.6 Souhrn hlavnich zavéri vyplyvajici z prizkumu se zastupci cilové skupiny N

Také u této cilové skupiny vSichni ucastnici v rozhovoru souhlasili, ze informace z jejich
vypoveédi budou vyuzity do diplomové prace, jejich ucast je dobrovolnd a anonymni.
Kodovani tcastnika je na zakladé oznaceni cilové skupiny, kterd je uvedena v tabulce 2
v kapitole 6.1.2. Souhrn hlavnich zavéru je rozdélen na zakladé témat, které vyplynuly jako
podstatné pro tento vyzkum. Podrobné pieformulovani odpovédi jednotlivych témat je

uvedeno v priloze.
Téma: duvody vycestovani

Duvody a prinosy pro vycestovani se ruzni. Nejcastéji ucastnici vyzkumu cestuji za: zdzitky,
turistikou, sportem, morem, pozndnim novych mist, kultury, zlepSeni ciziho jazyka,
navstiveni pritele, relaxaci, poznanim velkych mést, nakupy, historickymi budovami,
aktivitami v destinaci, pamatkami, architekturou, duchovnimi hodnotami.

(N5): ,,Cestuji, na hory, lyzovat, chodit za turistikou, k mofi a zazitkové cesty poznavani
zem¢ a kultury.* (N4): ,,Pfindsi mi to zazitky, poznavani novych mist, zlepSeni anglictiny.*
(N3): ,, Jakoze kultura, i jazyk, protoZe jako se uz roky u¢im anglicky, tak jsem si to chtéla

vyzkouSet.*
Téma rozhodovani:

Ucastnici vyzkumu se rozhoduji podle svych priorit, konkrétnich destinaci, které maji ve
svem zebricku a zaZitkii, které tam chtéji zazit.

(N3):,,No tak kam bych akorat se jesté podivala tak urc¢ité¢ znovu do Spojenych statl a taky
tteba Brasilie mé vZdycky lakala, protoZe tam se mi taky libi ta kultura, jakoze taky. Tfeba
karneval v Riu de Janeiru bych chtéla navstivit.”“ (N2): ,,Nejradé€ji bych se podivala asi
mozna do Vidné, Budapesti, New Yorku. Ted’ka spi§ nékde tady blizZ nez Uplné daleko.
Zalezi na mé finan¢ni situaci.” (N1): ,,J4 mam vétSinou v hlavé néjaky vybér destinaci, kam
se tfeba chci podivat, kde jsem jeSté nebyla. Uz dlouhodobé to n¢jak jako neménim.
Maximalné¢ mné tam néco piibyde. Tteba Asie obecné tam 1 tfeba skrz duchovni hodnoty,
jakym zptisobem oni fungujou a ta kultura, k tomu mam blizko, to mém rada, ale jinak to uz

vnimdm u téch destinaci.*
Téma: Podileni se na planovani:
Ucastnici vyzkumu si zajistuji organizacni véci k cestovani sami nebo se jen cdstecné podill.

Pokud spada zajistovani pod jejich rezii, Fidi se terminem, ve kterém vyhledavaji letenky.
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Pokud ma ucastnik vyzkumu na starost jen dilci cast, zarizuje ubytovani, nebo vyhledava

informace o destinaci.

Ugastnik vyzkumu, ktery si vyhledava vie sam, ma vlastni priority pfi planovani. (N1): ,,J4
vzdycky postupuju tak, ze nejdiiv mam néjaky konkrétni termin, nebo vic termint, kdy ta
opravdu miizu jet, takZe podle toho hledam letenky, to je prvni véc.* Ugastnici, ktefi se podili
na dil¢ich ¢astech, maji rozdelené funkce, dle domluvy. (N5): ,,J& to zafizuji nebo ncktery
z mych kamaradi. VéEtsinou jsem jako poradce pii hledani ubytovani, letenky zatizuje jeden
¢lovek pro celou skupinu, ja se vétSinou zabyvam tim, kde bychom se mohli ubytovat, anebo
vyhledavam nejlepsi trasu cesty, kudy bychom mohly jet a co bychom mohly vidét.” (N4):
,» VEtSinou se jen vezu, rada se zapojim a néjakou cast zajistuji letenky, nebo mé bavi mé

zjiStovat zajimavé informace o destinaci‘
Téma: Vyhledavani ubytovani

Ucastnici vyzkumu vyuzivaji pro své ubytovani na cestdach predevsim Booking.com, s kterym

Jsou spokojeni. Jedna ucastnice nechava zarizeni ubytovani predem na treti osobé.

Utastnici jsou predeviim s bookingem spokojeni a vétSinou jej vyuzivaji. (N2): ,Na
ubytovani je pravda Ze asi vyhradné pouzivam booking, ale neni to pravidlem, ale z mych
zkuSenosti jsem ubytovani vzdy nasla tam.* (N1): ,,Ubytovani je z 99 % ptipada, feSim pres
booking. Mam tam ucet, mam tam i n&jakou dlouhodobou slevu a jsem s nima viceméné
spokojena. Vlastn¢ da se tam fesit ubytovani do celyho svéta.* Jedna tiCastnice do planovani
moc nezasahuje. (N3): ,,Casteéné no, jakoZe pfitel mi domluvil letenky a prvni ubytovani a

potom uz jsme to tam fesSili spolu ptes spolecnost airbnb.com.*
Téma: vyhledavani letenek

Neékteri ucastnici vyzkumu znaji vyhledavace letenek a 7idi se vlastni zkuSenosti s nimi a
letecké spolecnosti. Pro jednodussi lety po Evropé vyuzivaji konkrétni lowcostové aerolinky.

Neékteri vyhledavaji letenky pouze pres google zadanim klicovych slov: levné letenky apod.

Ocividné zkusSenéjsi cestovatelé vyuzivaji pro vyhledavani jiz konkrétni servery a aerolinky.
(N5): ,,Letenky kupuji ptes skypicker, skyscanner, kiwi, vétSinou si letenky najdeme na nich
a pak se podivame na samostatné stranky spolecnosti, nebot’ kdyZ jsou to jednoduché lety

Brno — Izrael, tak tam je pfimy spoj, kupovali jsme to od Wizzair nebo Ryanair tak to

vvvvv
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hledal ptes skypiccker ktery to agregoval, v roce 2013 ptes Letusku, nebo néco takového.*
(N1): ,,Zélezi, ja to troSku rozlisuji, jestli je to cesta po Evropé, n¢jaka takova ta kratsi, tak
to na net koukam tfeba i na nizkonakladovy aerolinky, jako tieba Wizz Air a potom, kdyz to
jsou n&jaké delsi trasy, tak tieba uz mam jako oblibeny aerolinky. Vim, ze CSA jsou velmi
spolehlivi, nebo tfeba némeckéd Lufthansa. Takze tam, i kdyz teba ta cena je drazsi, tak ja
koukdm piimo na né. Jdu pfimo po téch portdlech, ktery né¢jakym zplisobem znam a mam
s nima né&jakou zkuSenost. Takze vétSinou ta Letuska a Kiwi, to je vzdycky. A pak koukdm

tteba 1 na studenagency, na letenky vlastné, jestli maji.*

Vyhledavanim ¢i jinou volbou fesi letenky dalsi ucastnici. (N4): ,,Zadam si do vyhledavace
»cestujeme levng, levné letenky, low cost, cestovani, levné.” (N3): ,,J4 nejsem ten tip, co by
to vyhledédval ty véci podle ceny, ale prosté nejdiiv si feknu, Ze chci letét a potom ptes
znamého mého pfitele, on ndm to vSechno domlouval.“ (N2): ,,VétSinou si napiSu do
internetového prohlizece letenky, anebo levné letenky a tim si potom vybiram. Pak uz jen
zalezi na té cen¢ a kazda stranka nabizi tfeba 1 jiné Casy a tak dale, tak to, co mi vyhovuje

nejvic. Projedu samoziejmeé vice stranek, nezastavim se na té prvni a projdu jich vice.*
Téma: Vyhledavani informaci:

Ucastnici vyzkumu vyhleddavaji informace o destinaci pres google zaddnim klicovych slov.

Inspiraci hledaji také na instagramu, u blogeru, turistickych stranek, nebo u pratel.

Jako primarni je uzivan vyhleddvac¢ Google. (N5): ,,Vyhleddvam klicové slova ve
vyhledéavaci, podle toho co vyskoci, to si piectu, od wikipedie ptes blog, co vidét v té€ zemi.
VétSinou ty nejvetsi zajimavosti vyskoci a pak je dobré jit do hloubky, a je dobie hledat véci,
které jsou skryté a to jsou pfimo na téch blozich.” (N3): ,,No tak to jako klasicky pies ten

google, takhle jako. Bud’ jako pfes zndmosti nebo ptes google.*

Dale jsou vyuZivané i jiné platformy, jako je instagram, nebo jiné stranky. (N1): KdyZ uz
hledam né&jaky, néjaky tipy, nebo vylozené si chci piecist néjak o té dovolené, tak bud'to mé
to samo navede na instagramu, nebo pies rizny pfimo cestovatele, kteti vlastné piSou tady o
tdch vécech, anebo pies riizny takovy ty turisticky stranky. Ze tieba jakoby Japonsko ma
pfimo vlastni vlastné stranku, kde propaguje jakoby ty destinace a turismus vlastné se
zahrani¢im. Ma to vSechno v angli¢tin€ a daji se tam najit i informace o téch pamatkach, o
téch mistech. Tak v ten moment ja to tady tim zplsobem fesim. Nebo ted’ tfeba do toho

Milédna jsem hledala ptes BBC né&jaky informace vlastné.*
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Téma: Portal cestujlevne.com

Ucastnici vyzkumu portal nikdy nevyuzili ke svéemu cestovani. Cast o nem maximalne slysela,

nékteri vsak nikoliv.

(N5): ,,Neznam a na Facebooku si nejsem jisty, ze bych néco takového sledoval, nesleduju
zadné takové portaly. (N3): ,,SlySela jsem o ném urcité. Nejspis jsem ho nikdy nevyuzila.
(N4) ,, Znam, byla jsem na ni nékolikrat, je hezky udélany, vidéla jsem i letenky, ze se daji

sehnat, ale nevyuzila jsem.*
Téma: Blog

Teéema blog ucastniky zaujalo, zajimali se o uzivatelsky priznivé prostiedi, motivaci a co by

jim blog mohl prinést, zdali by jeho zalozeni mélo smysl.

Jedné vahavé ucastnici, chybi motiv, ktery by ji k zaloZeni blogu mohl pfesvédcit. (N3):
,»Lak ur¢it¢ by mé to zaujalo, protoZe o tom slySim, jakoze poprvé. Nevim, jestli jsem jako
uplné ¢lovek, ktery jakoze na tohle je, ale tieba, kdybych to zkusila, tak by mé to mozna

chytlo.*

Uzivatelské prostiedi hraje velkou roli. (N2): ,,Urcité. Ja si myslim, Ze to je strasné
jednoduché v tom, ze pfi, pokud by to samoziejmé byla jednoduse zalozitelna stranka, néco

jako profil... Néco, jak pracuji socidlni site, tak si myslim, Ze to je naprosto uzasné.*

(N1):,,Tak ja se priznam, Ze ja jsem zrovna ta generace, ktera jako vyristala s blogama, jest¢
nez to bylo uplné trendy. Takze my uz v néjakych svych patnécti, Sestnacti, vSichni jsme
méli stranky, blogy a vSichni jsme jako hodné blogovali o v§em co bylo a dneska mam jako
svij web, teda, ktery ted’ trpi bohuZzel. KdyZ délam ten web, tak jsem rada, Ze si tam nastavim
parametry ptimo, jak chci, aby to vypadalo. Klicovy jsou ty fotografie i s tim designem
dohromady, tak je otdzkou, co by tam byla pro m¢ ta motivace. Pokud by ten portal opravdu
to podporoval a byla by tam tieba velka zékladna téch ¢tenait, co to ¢tou, tak teoreticky, asi

bych o tom moZzné uvazovala.*
Téma: Instagram

Ucastnici vyzkumu maji instagram verejny, publikuji fotografie z cestovani, ale i své zdjmy
a zazitky. Na instagramu sleduji své pratele, modu, cestovani, oblibené zemé, hashtagy,
béhani, fitness a motivacni véci. V ramci spojeni se strankou cestujlevne.com, blogem a
cestovanim bylo navrzeno nekolik hashtagii: #cestujlevné, #cestujulevné# cestujtaky, nebo

#cestujpodleme.
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(N1): ,,Instagram mam vefejné propojeny s webem. Tak ja vétSinou fotim jakoby to mésto,
néjaky panorama a potom ty konkrétni pamatky, architekturu, budovy, ptipadné jidlo.* (N5):
,»Mam vetejny a Cestovani taky fotim, cokoliv, v§echno, primarn¢, par osobnich véci. Mam
tady Italii, Rakousko, hospodu, Irsko, Oslo, golf, Kyrgyzstan, Gruzii.“ (N4): ,,Sdilim tam:
fotky z Mexika a potapéni, zazitky, mista, zajimavé mista bych tam sdilela.” (N2): ,,Pekné

mista, v téch ur¢itych méstech. Potom pohledy z letadla a selficka*
Hashtagy:

Ugastnici uvadéli a navrhovali hashtagy spojené se strankou, které by vyuzili na instagramu
(N1) ,,co se tyka téch blogti, jako néco ve smyslu #cestujtaky, nebo #cestujpodleme. (N4):
,»ano, propojeni slova které by souviselo s cestovanim, urcité by to bylo slovo s cestovanim

— cestovani, lowcost, levné, inspirace (N2) ,,cestujlevné, naptiklad, nebo #cestujulevné*
Sledovani na instagramu

Na instagramu ¢asto ucastnici sleduji své pratele a zajmy. (N1): ,,Na instagramu samoziejmée
okruh svych znamych. Potom tam mam par néjakych slavnych osobnosti a potom tam mam
prave i néjaky cestovatelsky stranky a ted’ novée tam jde sledovat i cestovatelsky has tagy,
takZe tam mam pravé tieba Japonsko.” (N5): ,,Sleduju na instagramu: bézné inspiraci na
cviceni, na béhani, kamarady, modu. (N4): ,,vSe skrz cestovani, motivace, inspirativni

stranky — nejpéknéjsi mista na planeté, motivacni, first class, cestovani.*
Téma: Pfipominky, navrhy, zmény, odliSnosti

Jedna ucastnice navrhuje, aby se na instagramu pridavaly hashtagy automaticky a cloveék
Jje nemusel neustdle vymyslet. Dalsi potencialni zdastupkyné cilové skupiny navrhuje moznost

ziskavani bodii na blogu.

(N2): ,, Tady tyhle hashtagy m¢ly byt automaticky, pokud ten ¢lovek vlozi fotku, tak to by
mély byt Upln€ prvni hashtagy, které uz by tam vlozila ta stranka automaticky, aby na to ten
clovék nemusel myslet.“ (N1): ,,Zajimavéjsi. Ja si myslim obecné pro ty lidi, tfeba kdyby

tam byla néjaka forma, Ze tieba sbiraji body, nebo néjaka vylozené jako takova trosku soutez,
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5.1.7 Prinos vyzkumu se zastupci cilovych skupin N a Z

Z kvalitativniho vyzkumu se zastupci cilové skupiny Z vyplyva, Ze ucastnici cestuji za

poznanim z divodi ziskani novych zazitku, odpo€inku a objeveni akcnich letenek.
Cestovani jim pFinasi utuZovani vztahi s vycestovanymi osobami, poznani nového mista
a zlepSeni cizich jazyki. Tyto klicové informace jsou stézejni pro pochopeni vzorcii
chovani, ze kterych lze 1épe identifkovat cilové skupiny a nastavit persony v projektoveé
¢asti. U rozhodovacich procesii bylo zjisténo, Ze vétSina ucastnikli se na rozhodovani podili
spolu s ostatnimi ucastniky své planované cesty. Informace o destinaci nej¢astéji vyhledavaji
pres google.com a facebook.com na zaklad¢ zadanych klicovych slov. Informace o
ubytovani hledaji pfimo v portile Booking.com a airbnb.com. Vyhledavani letenek se
ruzni, nékteti vyCkéavaji pasivné na zobrazeni letenek v pluginu, jini vyhledavaji ve
srovnavacich letenek, které znaji. Inspirace jim také prinasi instagram a doporuceni pratel.
Portal cestujlevne.com sleduji ucastnici na Facebookové, nebo webové strance a je
vyuzivan hlavné pro levné letenky a zjisténi informaci k destinacim. Tyto zjiSténé informace
budou vyuZity v projektové casti, hlavné pfi tvorbé komunikacni kampané a vybéru
komunikac¢nich kanalt. Portal také neni vyuZzivan cely, ackoliv nabizi mnoho moZznosti, bude
proto nutné se zaméfit i na propagaci jeho dil¢ich casti.

o v

Psani blogi cast ucCastniki zaujalo, ale nemaji ¢as, nebo jim chybi motivace. N¢které

ucastniky blog nezaujal, nebot’ neradi pisi, ale navrhli jiné alternativy blogu: cestovatelsky
denik, publikovani fotografii — doplnéni je o cestopisy. Tyto informace pomohou
v projektové ¢asti pii sestaveni a navrZeni komunika¢ni kampang. Tato informace podporuje
dialezitost realizace dopliujiciho rozhovoru s blogery, ktery ma za cil zjistit moznost
spoluprace pro sestaveni Casti kampané. Alternativy blogu budou navrzeny v projektové
¢asti jako mozné prvky k zavedeni na webové strance portélu.

Vsichni Gi¢astnici vyzkumu vyuzivaji instagram. Cast je na této socialni siti aktivni a néktefi
pasivni. Néktefi se na instagramu inspiruji a ¢ast publikuje zazitky z cest. Pokud by psali
blog, nevadilo by jim propojit instagram a ptidavat 1 fotografie z blogu na instagram spolu
s hastagem #cestujlevne. Utastnici taky navrhnuli dal§i hashtagy, které je mozné spojit
s cestovanim a strankou cestujlevne.com. Tyto podnéty potvrzuji dileZitost instagramu
v cestovnim ruchu. Toto zjisténi je podnétem po zavedeni komunikace na instagramu, a

volby tohoto komunika¢niho kanalu, ktery bude navrzen v projektové ¢asti.
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Z hloubkovych rozhovort s potencidlnimi zastupci cilové skupiny N, ktefi nemaji
zkuSenosti s portalem cestujlevne.com, vyplynuly také zajimavé informace, které budou

slouzit jako podklad pro praci projektovou.

Stejné jako cilova skupiny Z, Gcastnici cilové skupiny cestuji za zazitky, poznanim novych,
mist nebo kultury. Pfevladd spiSe poznani a zazitky, nez samotnd relaxace a pasivni
dovolena. Jejich rozhodovani zavisi na vlastnich prioritach, ale i konkrétnich destinacich,
které maji oblibené. V planovani si organizuji zalezitosti spojené s cestovanim sami, nebo
se na nich pouze podili. Pti dil¢ich castech vyhledavaji ubytovéani, nebo se podili na
zjistovani informaci o destinaci. Toto zjisténi umozni profilovat cilové skupiny a vzorce

chovani, podle kterych mtze byt nastavena komunikacni kampan v projektové ¢asti.

Pro ubytovani vyuzivaji taktéz ptfimo stranky Booking.com. Pro vyhledavani letenek po
Evropé€ jsou levné letenky zjiSt'ovany ptfimo na serverech konkrétnich leteckych spole¢nosti,
s kterymi jiz uzivatelé maji zkusenost, nebo vyuZzivaji kli¢ovych slov spojené s levnymi
letenkami na google.com. Vétsi Cast uzivatelll portal cestujlevne.com nikdy nevyuzila,
nebo o ném neslySela. Tyto zjisténé informace vedou k vyuziti a zaméteni se na potencialni
cilovou skupinu pfi nastaveni komunika¢ni kampané na kli€ova slova a moZné vyuziti
Adwords a cileni na osloveni potencialnich uzivatelt, ktefi na google vyhledavaji. Navrh
bude také vytvoren v nésledujici projektoveé Casti. Stejné jako tcastnici cilové skupiny Z, 1
tato potencialni skupina vyuziva instagram, ma jej vefejny a publikuje informace z cest.
Z vysledki vyplynula diileZitost aktivni komunikace na instagramu a naopak nevyznamnost

komunikace na Twitteru, nebot’ jej cilova skupina nema a nevyuziva.

5.2 Dopliujici vyzkum s blogery k nastaveni kampané

Z diivodu premény portalu cestujlevne.com na portal, kde by méla vzniknout sit’ s moznosti
zalozeni vlastni blogl, které si uzivatelé budou moci spravovat sami, vzeSla otdzka
spoluprace s blogery. Diivodem pro dopliujici vyzkum bylo tedy zjisténi, zdali jsou stavajici
blogeti ochotni zalozit si vlastni mini stejnojmenny blog jako jiZ maji. Ten by byl umistén
portalu cestujelevne.com Dulezitost je kladena také na zjiSténi podminek zaloZeni ze strany
blogerek. Dlvodem tvorby mini-bloglh je inspirovani béznych uZzivateli k vytvoreni
b&Znych blogi na portalu cestujlevne.com. Césti spoluprace bude vénovana také projektova

cast.
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5.2.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou v tomto piipadé blogefi a blogerky, ktefi se zamétuji z ¢asti nebo
uplné na obor cestovani. Jejich blogy jsou veiejné a maji za cil informovat ctenare. Jedna se
pievazné o cilovou skupinu v rozmezi 18 az 40let v riznych spolecenskych tfidach. Do této
skupiny patii, jak blogefi, kteti se blogovanim primarné zivi, tak uspésni blogefti, ktefti

povazuji cestovani jako sviij koni¢ek. Pocet zvolenych ti¢astnikli vyzkumu je deset blogera.

5.2.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjisténi, zdali soucasni blogefi jsou ochotni si zaloZit miniblog na
cestovatelském portalu cestujlevne.com, za jakych podminek, co by je motivovalo a jak jsou

sami orientovani v blogerstvi.

5.2.3 Realizace vyzkumu

V prvni fazi po zjisténi problému, potieby a stanoveni cile pfichazi na fadu zjisténi
relevantnosti vytvofeni miniblogli a motivace. Realizacni Cast obsahovala vytvofeni
strukturovaného rozhovoru, ktery se primarné zamétroval na oblasti, ve kterych bloger pise
¢lanky, zjiStovala se ale také znalost portalu cestujlevne.com, ¢i jinych portald, véetné a
ochoty zalozeni miniblogu a motivacnich faktori. V dalsi ¢asti byli osloveni blogefi na
zéklad¢ doporu€eni od znadmych a ptatel blogerky, ktefi vSak neprojevili zajem, nebo
neodpovédeli. Po neuspéSném pokusu vyuzila autorka sviij soukromy facebookové ucet a do
facebookovych skupin #Holky z marketingu a Cestovatelskd seznamka, vlozila ptispévek
s Zadosti, zdali je ochotny cestovatelsky bloger zodpoveédét par otazek online. Na tomto
zakladé se ozvalo deset uZivatelek, které se aktualné blogerstvi vénuji, snimiz byly
rozhovory realizovany, béhem jednoho dne. VSechny blogerky reagovaly ochotné a
spoluprace byla velice ptfinosna. Jedna z blogerek reagovala dokonce z letadla, béhem své

cesty z Norska.

5.2.4 Znéni online strukturovanych rozhovori s blogery

Pfesné znéni celého strukturovaného rozhovoru je uvedeno v pfiloze P L
V prvni ¢asti probéhlo uvitani a vysvétleni k cemu bude vyzkum realizovan. Byla dodana
moznost 1 anonymniho nebo vefejného zobrazeni jména a blogu — coZ mohlo pfispét

k motivaci blogerii jako samotna zminka o jejich blogu.
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Prvni otdzka se zaméfuje na Casové obdobi, kdy se bloger vénuje publikovani. V druhé
otazce se autorka odlehcené pta podle ¢eho si bloggerka vybird datum a misto cestovani.
Dal§i otazka navazuje na oblibenosti témat, kterymi se bloger zabyva. Ctvrta otazka se
zajima o zkusenost s vyuzitim cestovatelskych portalti nebo vyhledavaci a jejich konkrétni
zminéni. Sesta otazka se zamé&fuje konkrétné na souhlas, zdali by bloger/ka psala miniblog
na portale, pokud by odkazoval na jeji vlastni blog, coz uz ur€uje samotnou motivaci,
s vysvétlenim ze blog si tam bude moci zalozit kdokoliv. Pfedposledni otdzka je vénovana
konkrétni motivaci k pfesvédceni a zalozeni mini blogu na portalu cestujlevne.com. Posledni
otazka zjistuje moznost zvefejnéni prizkumu pod anonymnimi inicidly, nebo s vetfejnym
uvedenim jména i ndzvem blogu. Takto postaveny rozhovor zjist'uje napiimo informace o
moznostech a motivech, které by mohly byt blogeriim nabidnuty ke spolupréci v Casti

realiza¢ni.

5.2.5 Souhrn hlavnich zavéri prizkumu s blogery

Ackoliv blogefi byli vybrani ndhodné a to na zéklad€ ochoty na facebookovych skupinach
Holky v marketingu, kterd sdruzuje zeny, kter¢ se zajimaji o marketing, ale nemuseji v ném
pracovat. Druhou skupinou byla Cestovatelsk4 seznamka, ktera se snazi sptatelit lidi skrz
cestovani. Béhem vyzkumu se nevyskytl Zadny problém. Blogerky reagovaly dle svych
Casovych moZnosti s ochotou a zajemem. Kodovani bude provedeno na zakladé jejich
inicial.

Téma: Blog

Ucastnicemi priizkumu jsou Zeny pisici blog v casovém rozmezi jednoho az deseti let. Zeny
pisi primarné, nebo castecné o vlastnich cestach. Nékteré se zaméruji na cestovani rodin

s détmi, blogovani pouze na instagramu nebo také na témata mimo cestovani.

(MS) ,,"Blogovat" jsem zacala uz asi pred 6 lety béhem studii v Norsku.“ Nejdéle blogujici
blogerka, piSe nyni jiz se svym pftitelem. (LK): ,,Ja bloguji uz asi 10 let, ale psala jsem rtizné
blogy, politické, literarni a na cestovatelsky blog jsem piesla az pred nckolika lety a moc
jsem se mu neveénovala. Posledni rok jsme se nasemu cestovatelskému blogu zacali vénovat
s LukaSem aktivné. Ostatni ucastnice se vénuji psani blogu v rozmezi 1 az 8 let. Jedna se
vSak vénuje cestovani zaméfené na rodinu: (IB): ,,Nevénuju cestovani uz 100 %, jsem
zamefend umelecky a rodinn€, coz eliminuje spoustu lidi. Moji Ctenafi jsou hlavné Zeny

kolem 30, vétSinou uz maji rodinu, cestuji tedy s nimi - tudiz je pro m¢ idedlni psat na
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podobné magaziny/blogy.“ Ugastnici vyzkumu je i instagramova blogerka, ktera se primarné
vénuje publikovani fotografii namisto psani (MK): ,,Mym blogem je instagram, takze bloguji
prostiednictvim fotografii. Nejcastéji fotim/piSu o ptfirodé a mistni kulture.” Jedna
z blogerek se vénuje i dalSim tématim. (MN): ,,Zacinala jsem jako travel bloggerka, chtéla
jsem psat cestopisy atd, pak jsem zjistila, Ze to tolik lidi moc nezajima, takze ted’ piSu spis o
testovani kosmetiky, detox, cvi¢eni, moda... samoziejm¢ kdyz né¢kam jedu, tak udélam

Clanek i z cesty.*
Téma: Priority v cestovani

Blogerky drive cestovaly primarné na zakladé akcnich levnych letenek, nyni si Fidi levnymi
letenkami, ale k nim si vybiraji destinaci dle subjektivniho vnimani a atraktivity, nebo

financnich moznosti. Jedna z blogerek md predem naplanovano kam pojede.

Blogerky diive cestovaly na zéklad€ levnych letenek. (LB): ,,Ze zac¢4tku jsem hodné vybirala
podle cen letenek, tam kde bylo nejlevnéji, tak jsem odletéla.” Nyni je prioritou jejich
individudlni nastaveni a netradi¢ni destinace. (KK): ,,Cesty po Evrop¢ zatim vétSinou podle
toho, co mé zajima a co chci vidét. Blogerky cestuji také na zaklad€ finanénich moZnosti,
tudiz vyhledavéni levnych letenek neodpada (LG): ,,Vétsinou podle toho, kam najdu levné
letenky. Ted’ jsem na cesté¢ po Asii. Aktudln€ cestuji stylem "podle nalady, jak mé co
napadne.* Jedna z blogerek m4 jiz piedstavu a fidi se svym planem: (KG): ,,M¢ésice predem
v hlavé mam naplanovano, kdy jsou prodlouzené vikendy, prazdniny apod. a to vyuzivam
na néjake kratsi vylety po Evropé€. Na dlouhé dovolené se snaZzim vybirat destinace, kde jsem

jesté nebyla a také jestli zrovna neni mega akce na letenky.*
Téma: Oblibeny namét

Blogerky pisi nejradeji o zazitcich z cest, ke kterym publikuji fotografie, ale detailné se na
vytvareni obsahu zaméruje kazda individualné. Neékteré pisi cestopisy, mistopisy, jiné rady

na cestu.

Blogerky rady pisi o zézitcich z cest. (SV):“Nejradéji piSeme o naSich zazitcich z cest,
mistopis a zazitcich v Cechach.“ (LG): ,,ale nejrad$i mam, kdyZ jsou tam né&jaké zazitky,
osobni piibehy, zajimavé udalosti a tak.” Blogerky se nezaméfuji pouze na textovou formu
vypraveni, ale snazi se i vizualné podnitit predstavivost ctenaie. (LB): ,,Nejradéji ctendiim
li¢cim piibéhy z cest, o tom, jak jsem se potkala s lidmi, ve zvlastnich situacich, rada fotim,

takze do clankid ptfiddvam zaroven spoustu fotek diky kterym se ¢lovék muze vcitit do
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situace.“ A nékteré piSou rovnou cestopisy (KG): ,,Rada pisu cestopisy o tipy a rady na

cestu.*
Téma: Blogerky a cestujlevne.com

Blogerky znaji portal cestujlvevne.com, sleduji jej na webovych nebo facebookovych
strankach, ale kromé nich znaji a pouzivaji i konkurencni portaly: Honzovy letenky, Jak na

letenky a dalsi.

Vsechny ucastnice vyzkumu znaji portal cestujlevne. Blogerky ¢asto vyuzivaji informace na
Potiebuju informace, odpovédi na otazky o mistech/ptjceni auta apod a ty nejlip najdu nékde
v historii.” Sleduji také Facebookové stranky: (MN): ,,Ano chvilku jsem pro n¢ i psala ¢lanky
a sleduji ho nejvic na facebooku, nevyuzila jsem ho viibec, maximalné jako inspiraci. (LG):
»leduji na webu 1 FB, vyuZzivala jsem minuly rok pfi cesté do Thajska, sehnala jsem pies
n¢ letenky do Amsterdamu i Irska, vyuzivala jsem je 1 pro rizné tipy a informace
k destinacim.”“ A nékteré blogerky jej sleduji vSude (KG): ,,Web, FB, email. VSude -
notifikace na e-mail od cestujlevne, nékolikrat se mi stalo, ze jsem si kupovala letenky,

jizdenky v koupelné pfi €i$téni zubu potom co jsme od nich oteviela e-mail s mega akei.*

Nezlstavaji vSak pouze u jednoho portalu: (SV): ,Pouzivame cestovatelské portaly.

Nejcastéji cestujlevne, Honzovy letenky, Jak na letenky.*
Téma: Blogerky a vyhledavani letenek, ubytovani a informaci

Pro vyhledavani letenek a ubytovani vyuzivaji ruzné aplikace i webové stranky a jejich
spokojenost se riizni. Zminéné byly tyto portaly: Flydfree, Skyscanner (ktery uvedlo vice
blogerek), Pelikan, Kiwi.cz, Secretflying.com, Flynous.com, Happyfly.com, Momondo.com

Azair.com Rumbo.es Jetcost.com .

Jedna blogerka neni spokojena s vyhledavacem kiwi: (MK):*“ Vyuzivam Skyscanner.net,
Momondo.com, Azair.com, Rumbo.es, Jetcost.com , nemam rada kiwi.cz* Ackoliv jiné blo-
gerky jsou s vyhledavacem kiwi spokojené: (LB): Nejoblibengjsi vzdy byly tyto: kiwi.com,
skyscanner, pelikan, honzovyletenky, cestujlevne, couchsurfing, airbnb, hihostels, hos-
telworl, booking, tripadviser. Blogery vyuzivaji i dal$i portdly pro vyhleddvani letenek.
(MK): ,,Vyuzivam cestovatelské portaly i vyhledavace. Secretflying.com Flynous.com Ces-

tujlevne.com Happyfly.com.*
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Pro vyhledavani ubytovani vyuzivaji portaly: Couchsurfing, Airbnb, Hostelworld,
Booking.com, Tripadvisor, Hihotels, airbnb, tripomatic (byvala aplikace), YYCDeals. A

kromé portalu jsou informace hledany také na Facebooku a instagramu.

Blogerky také vyhledavaji informace, pro své ubytovani vsak primarné pouzivaji portaly
napiimo: (MN): ,,Pro své cesty pouzivam booking, nebo airbnb a tripomatic.* (LK): ,,Kdyz
jsme byli v Kanad¢ tak YYCDeals A pak klasika booking.com a airbnb.” Kromé nich,
hledaji informace i na portalu cestujlevné a vyuzivaji vyhledavani na Facebooku, zejména
ve skupinach: (LG): ,,cestujlevne.com zndm a vyuzivam. Z dalSich portalii vyuzivam asi
nejvic Tripadvisor a pak hlavné FB skupiny jak cestovatelské, tak i mistni. Na vyhledavani

zajimavych mist pouzivam tieba i instagram.*
Téma: Spoluprace — miniblogy a motivy

Pri navrzeni moznosti spoluprdace — psani miniblogu na portalu cestujlevne.com projevily
blogerky zajem, avsak ve vétsiné pripadii vyzadovali motivaci slozenou z individudlnich
pozadavkii (prokliky, navsteévnost, finance, reference) a mély zdjem se dozvedet vice

informaci.

Vsechny blogerky navrh spoluprace zaujal a automaticky se zajimaly o moznosti a vyhody,
které by ze spoluprace mohly mit (SV): ,,Mo0zna bych o takovém miniblogu uvazovala,
zélezelo by na tom, jaké clanky by tam mohly byt, jak by to celé vypadalo apod. Asi by mé
motivovalo 1 roz$ifeni povédomi o naSem blogu, navazani spoluprace apod.“ A zajimaly se
také o dalsi informace a podminky: (LB): ,,Zalezelo by na tom, jak by to fungovalo. Jestli
by bylo tfeba pfispivat na sviij blog a zaroven spravovat tenhle jako sekundarni, zalezelo by
na tom, jak moc ¢asu by mi to zabiralo. Rozhodné to zni jako skvéla nabidka.“ V motivaci
blogerky hledaly hlavné pfinos pro né samotné a také vlastni blog. (LG): ,,Muselo by to pro
mne mit néjaky pfinos, at’ uZ jsou to reference, prokliky na web ¢i finanéni odmeéna. Penize
se na cestach hodi samoziejmé nejvic, ale neni to Uplné priorita, pokud by publikace zde
zvysila navstévnost blogu a zaroven by psani nesezralo spoustu ¢asu, nebranila bych se ani

psani za reference.
Téma: souhlas blogerek

Souhlas blogerek s uverejnenim byl téemer jednohlasny, az na jednu ucastnici, ktera si prala

ziistat v anonymité.
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Souhlas blogerek s poskytnutim informaci a zvefejnénim byl ptekvapiveé velice vstiicny.
(KG): ,,Ano urcité miizete zvetejnit muaj blog.” (MK): ,,Jméno muizes uvést. Blog/instagram
je Hakunamartina.” Jedna blogerka si vSak prala zlstat v anonymité. (KK): ,,Preferuji

anonymitu.

Timto by autorka diplomové prace zaroven chtéla podékovat bloggerkdm za jejich ochotu
a prinos, konkrétné: www.nacestachzasny.cz, www.rodinacestuje.cz, www.lucib.cz,
www.diyprojekty.cz, www.ilovetraveling.cz , bloggerce KK, www.marblog.cz, Hakuna

Martina, www.pohled-za-hranice.cz, www.loudavymkrokem.cz

5.2.6 Prinos vyzkumu

Hlavnim zdmérem doplitujiciho vyzkumu s blogery, bylo zjisténi, zdali jsou ochotny pfi-
stoupit ke spolupréci, kterd ptipada v tivahu pfi spusténi blogové sekce na webové strance
portalu cestujlevne.com. Pro navozeni atmosféry byly dotazy pokladany i o jejich vlastnim

blogu. Z téchto informaci vyplynuly také velice zajimavé a pfinosné informace.

Vsechny blogerky znaji a vyuzivaji portal cestujlevne.com pro zjistovani informaci, nebo
ziskavani levnych letenek. Uastnice vyzkumu také sdélily své zkuSenosti s mnoha portaly,
které se zaméfuji na ubytovani, nebo letenky. To by mohlo byt pfinosem nejen pro psani

¢lanku o zkuSenostech, ale také i pro potencialni ziskani novych partnerd ve spolupraci s por-

tdlem cestujlevne.com. Toto zjisténi bude navrhnuto v projektové ¢asti jako potencialni

moznost dal$i spoluprace. Ackoliv se blogerky fadi mezi zkuSengjsi cestovatelky, stale hraji
roli finance 1 pfes osobni nastaveni, hlavné pfi volbé destinaci a vycestovani. Blogerky tak

pfipadaji také v tivahu jako potencidlni zdkaznice, které stoji za to udrzet, nebot’ cestuji

Casto. Velice kvalitnim namét ptfinesla blogerka, kterd sdélila, Ze nepublikuje psané pii-

spevky, ale publikuje obsah pouze na instagramu. CozZ pfinas$i potvrzeni, ze by se strategie,

mela zaméfit i na tento komunikacni kandl. Tato informace bude také vyuzita v projektové
¢asti. VSechny ucastnice vyzkumu byly zaujaty moznosti spoluprace a publikovani jejich
vlastniho blogu jako sekundérni miniblog na portalu cestujlevne.com. Jako motivace pieva-
zovaly finance, ale také dosah novych uzivatell z portalu na jejich vlastni blog. Coz svédc¢i
o velice nadéjné moznosti spoluprace a obraceni tak konkurenci ve vlastni spolupracujici
zdroj, ktery navic muze tvofit zajimavy obsah pro Ctenafe a uzivatele portdlu cestuj-
levne.com. Tyto informace budou slouZit jako podklad k navrZeni spoluprace s blogery
v projektové ¢asti. Z vyzkumu tedy vyplynulo mnohem vic zajimavych informaci, nez au-

torka préace pfedpokladala.


http://www.nacestachzasny.cz/
http://www.rodinacestuje.cz/
http://www.lucib.cz/
http://www.diyprojekty.cz/
http://www.ilovetraveling.cz/
http://www.marblog.cz/
http://www.pohled-za-hranice.cz/
http://www.loudavymkrokem.cz/
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6 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY
VO 1: Jaké maji zastupci cilovych skupin poZzadavky na cestovani a planovani?

Z hloubkovych rozhovora vyplynulo, ze zastupci cilovych skupin se ¢asto pouze podileji na
planovani cest, nebot’ cestuji s dalSimi lidmi. V tvahu tedy pfipadda doplnék, nebo

vymozenost, ktery by jim spole¢né planovani ¢i organizovani cest spolecné.

Pozadavky na cestovani ma kazdy ucastnik vyzkumu vlastni, dle toho v jaké Zivotni situaci
se nachazi a co jej zrovna motivuje. Radi si ovétuji zdroje na vice mistech a inspiruji se u
lidi, ktefi jiz na danych mistech byli, osobn¢ nebo na instagramu. Pokud cestovatelsky portal
znaji, vyuzivaji jej predevsim pro levné letenky, nebo na zjisténi informaci pii cestovani
z bodu A do bodu B. Pro ubytovani vyuZzivaji ptimo server Booking.com a airbnb.com. ktery
nevyhledavaji, ale zadavaji ru¢né jejich url. U letenek se zptisob vyhleddvani a pozadavkl
velice lisi. Potencialni cilova skupina témétf nezna portal cestujlevne.com a vyhledava

informace ptes google.com nebo pies srovnavace, se kterymi jiz maji zkusenost.

VO 2: Maji zastupci cilovych skupin zijem si zaloZit cestovatelsky blog a za jakych

podminek?

Z vyzkumu vyplynulo zajimavé zjisténi, ze aCkoliv zastupci cilovych skupin radi ¢tou blogy,
ne vSichni radi pisi. Nazory se velice riizni, n€ktefi by radi publikovali pouze fotografie, jini
by radi psali, ale nemaji dostatek casu. Nékteti ti€astnici by psali, pouze pokud by ziskali
néjakou odménu. Zajemci o psani potiebuji motivaci, aby jej zacali psat a diivod, Ze psani
bude mit smysl. Z vyzkumu vyplynul nédvrh zaloZeni deniku z cest, do kterého by si psali 1
t1, kteti neprojevili zajem o psani blogu. Dal§im zajimavym navrhem bylo propojeni skrz
mapy google a zaznamenavani tras, nebo zobrazeni mapy a mist, kde se jiZ cloveék nachazel,
nebo kam ma namifeno. Podnétem bylo i1 zaloZeni hodnotici Skaly, kterd by ovéfovala
pravdivost informaci na blogu. Ugastnici maji tedy spiSe zajem o psani cestovatelskych

deniktli a zaznamenavani si zazitka, nebo psani blogu za ur¢itou odménu, nebo stimul.

VO 3: Ma smysl rozsitit komunikaci portilu i na instagram?

Z hloubkovych rozhovort bylo zjisténo, Ze jak zastupci cilové skupiny, tak potencidlni
cilova skupina pouzivaji instagram vice nez Facebook. Na instagramu se inspiruji a néktefi
vyhledavaji 1 pod hashtagy i cilové destinace, inspiruji se destinacemi, vzhledem, 1

inspirativnimi lidmi. Sami také publikuji informace z cesta a pridavaji hashtagy k tématu a
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spojené s cestovani. Aktivni komunikace na instagramu cestujlevne.com smysl rozhodné

ma, stejné jako inspirovani svych fanouski a rozvoj marketingovych aktivit na této siti.

VO 4: Co motivuje soucasné blogery, kteFi se zabyvaji cestovanim Kk zaloZeni

miniblogu na portalu cestujlevne.com

Velice optimistickym zjisténim bylo, ze vétsina zvolenych Gcastnikli ma pozitivni zkuSenost
s portalem cestujlevne.com a portal také vyuzivaji. Coz je zakladni stavba loajality. VSichni
ucastnici se vyjadfili kladn€ v moznosti spoluprace a zaloZeni stejnojmenného blogu prave
na portale cestujlevne.com. To zna¢i potencidl pievedeni konkurence na stranu
spolupracujicich. Blogeti vSak potiebuji znacny stimul, aby délali praci navic, apeluji na
propojeni svého blogu pomoci odkazu skrz potencialni miniblog. Za spolupraci ocekavaji
jako zakladni faktor pfineseni novych uzivatell na svilj vlastni blog a né&jakou podobu
odmény pro sebe. Cast Gidastnikii oéekava vétsi stimul a to ve formé finanéni odmény, nebo
barterové. VSichni jsou vSak spolupraci naklonéni a tudiz je velky potencial spolupréce i

komunika¢niho kandlu skrz reklamu na zékladé osobni zkusenosti — blogert.
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7 ZAVER

SWOT

Zaver je mozné shrnout do SWOT analyzy, ktera vychazi z vySe uvedenych a zjisténych

informaci a navrhuje opatieni pro reakci slabych stranek a eliminaci hrozeb.

Silné stranky

Slabé stranky

Moderni webovy portal

Velké mnozstvi cilové skupiny na soc. siti
Facebook

Detailni a pfehledné zaméfeni na destinace
Poskytovani zdarma komplexnich informaci
Vlastni vyhledavaci systém letenek

Vysoka navstévnost

Rychlé a aktualni zvefejnovani akénich letenek
Nizsi naklady skrz online prostredi

Dobry potencial cilové skupiny v cestovnim
ruchu v CR

Jednatel i spravci sami cestuji

Ptizniva doba pro individualni cestovani
Snaha o budovani divéry — pomoct
cestovatellim levné cestovat

Neaktivni instagram

Konkurence - blogefi

NeodliSujici se strategie pii komunikaci na
socialnich siti

Pasivni zprostiedkovatelska ¢innost (ne-pomoc
v pripad¢€ zruseni letl, ubytovani, poruch)
Nereagovani na vS§echny komentate na
facebookové strance

Slaba propagace ostatnich ptispévkli mimo
letenek

Prilezitosti

Hrozby

Moznost piremény blogert ze strany
konkurence na partnery/spolupracujici
Spoluprace s dal$imi firmami v affiliate
marketingu

Inovace v realizaci potieb vychazejicich

z potieby a nedostatku cil. skupin

Moznost publikaci e-knih pro ziskani novych
zakaznikl

Ptfidani inovace cestovatelského deniku
Vyvinuti aplikace

Nastaveni odlisné komunikac¢ni strategie
Spoluprace s blogery — komunikaéni strategie
Spoluprace s blogery — novi partnefi affiliate
marketingu

Velka konkurence

Zména politického a ekonomického rezimu ve
svéts, v CR

Vypadky internetu, poruchy systému

Zména zivotniho stylu, trendt

Stavka

Politicka hrozba a situace zemé (atoky,
terorismus) — strach zcestovani

Problémy s weby tfetich stran mohou vyvolat
neduvéru, nespokojenost

CK se zacnou zaméfovat na individualni
nabidky

Pfi zaniku nebo rozvazani spoluprace

s partnery affiliate marketingu — ztrata zisku

Tabulka 3 — SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

e Preména slabvch stranek na prilezitosti:

» Neaktivni instagram
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Publikace pfispévkll na instagramu. Ccileni na zékazniky, pfedbéhnuti konkurence,
pouzivani hashtagli k akénim letenkam, zavedeni vlastnich hashtagli, zaméteni se na detailni
fotografie.

» Konkurence — blogeri

Spoluprace sblogery (viz. Dopliujici vyzkum) spoluprace snimi na portalu
cestujlevne.com, podpora a doporuceni z jejich strany jako nastroj

» NeodliSujici se strategie pii komunikaci na socialnich siti
Reseni pfichazi v podob¢ navrzeni nové komunikacni strategie

» Pasivni zprostiedkovatelska ¢innost (ne-pomoc v pripadé zruseni leti,
ubytovani, poruch)

Reseni by pfichazelo v tivahu, jako privodce s informacemi co dé€lat v téchto situacich, nebo
mit moZznost se obratit na konkrétniho ¢lovéka.

» Nereagovani na vSiechny komentai‘e na facebookové strance

Resenim by bylo stanoveni spravce facebookové stranky, ktery bude primarné reagovat na
velké mnoZzstvi dotazl a ptidavat ptispévky.

» Slaba propagace ostatnich prispévkii mimo letenek

V ramci nové komunikacéni strategie pfichazi v ivahu propagace dalSich ¢asti a celého
portalu.

e Eliminovani hrozeb:

> Velka konkurence

V tomto piipad¢ je nutné se odlisit, jak komunikaéni strategii, tak ptidanou hodnotou, kterou
budou nové doplitky na webové strance.

» Zména politického systému
V ptipadé zmény politického systému je moZné na tuto informaci upozoriiovat a propagovat
Cesky turismus.

» Zména Zivotniho stylu a trendu
V tomto piipad¢ se webova stranka miZe pfizplsobit.

» Stavka dopravci
Na stavku dopravcil 1ze poukazat z ovétenych zdrojti médii a zav¢as informovat naptiklad
na konkrétni strance, kterd bude zamétfena na upozornéni a aktuality.

» Problémy s webovymi strankami tfetich stran
Nejcastejsi problém, kterému se nelze vyhnout, ani jej ovlivnit.

» Rozvazani spoluprace s partnery afilliate programu

MozZné¢ nalezeni novych originalnich partnert, avSak je dobré do t¢ doby udrzovat dobré

vztahy a plnit zdvazky se stalymi partnery.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 KOMUNIKACNI STRATEGIE PORTALU CESTUJLEVNE.COM

Zaverecna projektova ¢ast diplomové prace bude obsahovat navrh projektu, véetné vSech
jeho nalezitych casti, které jsou potieba pro realizaci. Budou vyuzity informace, jak
z poznatkli teoretické ¢asti, tak informace z dat ziskanych sekundarni analyzou a
kvalitativnim vyzkumem. V této ¢asti bude navrzena nova, konkrétni komunikacni strategie

spolu s moznostmi vyuziti navrha, které byly zjistény v hloubkovych rozhovorech.

Tato ¢ast navrhii je nezbytna v této Casové linii tvorby premény webového obsahu, nebot’
lze obsah jesté obsah piizplsobit na zaklad¢ zjisténych informaci. Komunika¢ni kampan
muze byt zahdjena pfi spusténi premény webového portalu, avSak po jeho otestovani.

Kampan bude primarn¢ zamétena do online prostiedi.
e Vychozi bod z vyzkumnych otazek

Odpovédi nevyzkumné otdzky byly tvofeny z poznatkl z kvalitativnich rozhovort. Tyto
informace pomohly ke stanoveni a nasmérovani komunikacni kampang. Pro pfehlednost je

uvedeno zdivodnéni vyuziti prave téchto otazek.

VO1: Jaké maji zastupci cilovych skupin poZadavky na cestovani a planovani?

Tato vyzkumnd otdzka pomohla rozliSit zastupce cilové skupiny od cilové skupiny
potencidlni. Byly zji§tény rozhodovaci a nakupni motivy, stejné jako proces planovani pii
organizovani cestovani. To vedlo k lepSimu zaméfeni na cilové skupiny, komunikaéni
kandly a témata komunika¢ni kampané.

VO2: Maji zastupci cilovych skupin zajem si zaloZit cestovatelsky blog a za jakych
podminek?

Zodpovézenim této otazky byly zjiStény divody a podminky, za kterych jsou uzivatelé
ochotni si zalozit blog na portalu cestujlevne.com. Diky tomu navrzeny dalsi alternativy k
blogu.

VO3: Ma smysl rozsirit komunikaci portilu i na instagram?

Tato otazka pomohla potvrdit dulezitost vyuziti této socialni sit€ — aplikace pro komunikacni

proces.

VO4: Co motivuje soucasné blogery, ktefi se zabyvaji cestovanim k zaloZeni miniblogu

na portalu cestujlevne.com?
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Tato vyzkumnaé otazka vyplynula z vysledkti dopliujiciho vyzkumu. Méla za ukol zjistit,
zdali je relevantni pfeménit potencidlni konkurenci ve formé blogerti na spolupracujici
soucast v komunikacni kampani. Zjisténé vysledky také ukéazaly co blogery motivuje ke
spolupraci. Na zéklad¢ téchto znalosti bude vytvoiena nova komunikacni strategie v dalSich

kapitolach.

8.1 Cil projektu

Cilem projektu je nastaveni nové komunikacni strategie k pojeti webové stranky
cestujlevne.com, kterd se nechce jiz prezentovat pouze jako vyhledavac letenek, ale jako

portal, kde 1ze najit komplexni informace k individualnimu cestovani.

Portal chce byt zaroven odliSen od konkurence. Ma za cil oslovit co nejveétsi mnozstvi
primarni cilové skupiny a dostat se na vedouci pozici na trhu. Spole¢nost v ¢ele s jednatelem
Davidel Eiseltem pracuje na této Casti programoveé. Chce pfinést uzivatelim piijemné
uzivatelské prostiedi, vyhody, které jiné portdly nemaji véetn¢ inovace v portalu blogu.
Ukolem autorky je nastavit takovou komunikaéni kampat, ktera zasdhne spravné cilovou

skupinu, vhodnymi kanély ve spravném case a bude méfitelna.
e Stanoveni problému

Problém byl stanoven hned na poc¢atku a to, Ze je nutné nastavit novou komunikacni strategii
pro vnimani cilové skupiny, pted pfeménou webovych stranek s levnymi letenkami na
cestovatelsky portal. Z vysledki analyzy také vyplynuly body, na které je nutné se zaméfit,
zejména odliSeni se od konkurence a nedostatky, které byly zjistény. Ukolem je neztratit jiz

ziskané zékazniky a naopak navysit je o ty, ktefi jeSté stranku nevyuZzivaji.

8.1.1 Marketingovy mix 4S

Jesté pred zahdjenim samotné kampané je vhodné si stanovit pro ujasnéni Marketingovy

mix, ktery se orientuje na internetu.

e Scope — Strategie firmy je zaméfena na online prostiedi. Soustfedi se aktualné na
Facebookové stranky, pficemz na Twitteru je také aktivni, ale bez odezvy. Na
facebookovych strankach sdili pfevazné levné letenky. Dal$i socidlni sité¢ nejsou
aktivni. V ivahu pfipadd zména komunikace a propagace na socialni siti Facebook a

zavedeni socidlni sit€ Instagram.
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e Site — Webova stranka ma jednoduchou doménu shodnou s nazvem spolecnosti.
Z homepage lze vyvodit zaméteni stranky. Webova stranka je bézné piehledna
(letenky, vyhledavac letenek, privodci). Aktudln€ se pracuje na zavedeni novych
¢asti, jako je uzivatelsky privétivé prostredi blogu. Nové ¢asti by bylo vhodné doplnit
dopliiky, které vyplynuly z vyzkumu. Jedna se o zavedeni cestovatelskych denikii,
hodnoceni ¢lanki a blogh dle relevantnosti, zobrazeni map a oznaceni jiz
navstivenych a planovanych mist, véetné propojeni s planovanou trasou.

e Synergy — Kviili propojeni je nutny chod spravy webového portélu, ktery zajistuje
lidska sila na zaklad¢ informaci o levnych letenkach a novych ¢lancich o destinacich.
Zaroven je nutna technickd platforma pro publikovani na webové strance. Dal§im
klicovym prvkem je spolupréce partnerti v affiliate marketingu, ktery tvoti primarni
zisk z provizniho systému od ndkupu aZz po realizaci ze strany navstévniki.
Navstévnici k pristupu na webové stranky potiebuji mit znalost existence a vyhod
portalu, gramotnost, PC nebo telefon, pfipojeni k internetu a zajem o cestovani. Pti
takto fungujici synergii jsou spliiovany zdkladni potifeby pro fungovani tohoto
,produktu® na internetu.

e Systém — Webové stranky maji vlastni redakéni systém. Nastroje pro optimalizaci
jsou spravovany programatory a nastroj pro analyzu webovych stranek je vyuzivan

Google Analytics.

8.1.2 Mise vize poslani

Poslani = vize + mise + FeSeni problému

Mise: Usnadnéni lidem cestovani a umoZznéni jim individudln€ cestovat a ziskavat nové
zazitky.

Vize: Vnimani webové stranky jako komplexniho cestovatelského portalu s odliSenim oproti

konkurenci a zacilenim na co nejvétsi mnozstvi hlavni cilové skupiny a tim zvySeni zisku.

Poslani: Ptinést lidem v Ceské republice uzitené moznosti a inspiraci k individualnimu

cestovani, odlisit se a tim také zvysit zisk.

Reseni: Navrh nové komunikaéni strategie, kterou se budou zabyvat nasledujici kapitoly.
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8.2 Nova komunikacni strategie

V této Casti bude navrzena komunikacni strategie vCetn¢ navrhi jednotlivych ptispévk,
které je mozné v ptipad¢ z4jmu jednatele spole¢nosti Cestujlevne.com, vyuzit. Na zaklad¢
postaveni cile kampang, segmentace, zacileni a vytvoifeni person je mozné postupovat dale
spolu s volbou komunikacnich kandlu, nadvrhy ptispévkll a moznosti spoluprace blogert.
Nedilnou soucasti je 1 nastaveni rozpoctu a personalni a ¢asové narocnosti. Komunikacéni
kampaii je situovana do online prostfedi. Budou také v pfipadé zajmu zminény potencialy
moznosti vyuziti offline kampan¢ na posileni brandu. Celd kampan bude navrzena tak, aby
mohla byt zahajena pfimo po spusténi a otestovani novych prvkid na webové strance.
Kampan je rozvrZzena do 3 realiza¢nich mésict a jednoho mésice piipravné faze. Po realizaci

nasleduje jesté tyden pro vyhodnoceni.

Nastaveni kampan¢ vychazi ze zjisténych informaci z kvalitativniho vyzkumu se zastupci
cilovych skupin, ktefi svymi odpovéd'mi sdélili své motivy k pldnovéani a rozhodovani.

Kampan tak bude pfimo nastavena na informace, které byly zjistény.

8.2.1 Cil kampané

Cilem této kampan€ je nastaveni nové komunikacni strategie webovych stranek
cestujlevne.com, aby byla vniména jako komplexni cestovatelsky portal. Hlavnim zdmérem
je osloveni primarni cilové skupiny a nastaveni takové kampané, kterd udrZzi stalé zékazniky,
ukdZe jim moZnost vyuziti inovovaného portalu a pfivede na portdl i nové potencidlni
zékazniky a tim se 1 zvysi zisk. Nastaveni této kampané se bude odvijet od predpokladu, Ze
budou zrealizovany vSechny néavrhy, které uvedli ucastnici vyzkumu. Jedna se o tipy,
nastroje a usnadnéni, které by na webové strance byly vyuzity. Konkrétng: cestovatelsky
denik, mapy na zaznaCeni procestovanych a potencidlnich zemi, bodové hodnoceni
relevantnosti blogu. Vzhledem k tomu, Ze webové stranky byly v konkurenénim srovnanim
nize ohodnoceny, z ¢eho vyplyvaji nedostatky, na které se kampain pokusi zaméfit.
Konkrétné na zlepSeni téchto nedokonalosti a ziskani konkuren¢ni vyhody. Napiiklad
originalitou, odliSenim a zménou pfi jedné a jednotné komunika¢ni kampani. Komunikaéni
kampaii bude sméfovana hlavné na online prostiedi z diivodu snizeni nakladu a na zéklade
pozadavku zadavatele. Jednim z dalSich divodi je také online produkt, ktery nejlépe
komunikuje v online prostfedi se svymi zakazniky. Céast kampané bude zaméfena na

spolupréci s blogery, ktefi zaujmou pozici propagace a spolupracujicih subjektt.
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Vysledky Ize métit v online prostiedi Facebooku piimo ve vyuzitych nastrojich a to v poctu
oslovenych uzivatelli, reagovani a zajmu. Stejné tak Ize vysledky prehledn¢ mapovat pfi

planovani reklamy do vyhledavact na Google Adwords.

Po celkové kampani je mozné zjistit vnimani uzivatelii pomoci online dotaznik,
zobrazenych na Facebookové strance portalu Cestujlevne.com, nebo zaslanim zadosti

pomoci e-mailového klienta.

8.2.2 Segmentace, targeting, positioning

Segmentace — Na zdklad€ sekundarni analyzy z Google Analytics , kterd byla vytvofena
v praktické casti prace, bylo zjisténo, ze lidé, kteti nejvice navstévuji webové stranky, jsou
muzi a zeny z Ceské republiky ve véku 25 -34 let, poté ve véku, 35 — 44 let a 18 -24 let.
Nejmensi skupina je tvofena uzivateli ve véku nad 45 let. Mezi zajmy uzivatelii portalu patii:
cestovani, umeéni, filmy a media, zelené bydleni, cviceni a fitness, hudba a dalsi. Pro tuto
komunika¢ni kampainl bude vybrana primarni cilova skupina a to muzi a zeny ve véku 25 -
34 let, kteti tvoti nejvetsi zasah a zisk v portdlu. Dilezité je oslovit nejen stalé zadkazniky,
ale 1 ty potencialni. U lidi v tomto v€ku se piedpoklada jisty finanéni pfijem a moZnost

volnych dni pro cestovani.

Targeting — Targeting se bude zaméfovat na koncentrovanou strategii. Vybrany primarni

vvvvv

budou navrzeny veskeré aktivity.

Positioning — Webova stranka by méla byt vnimana cilovou skupinou jako komplexni

cestovatelsky portél, ktery dodava zajimavé informace, které cilova skupina potiebuje a

vyuzije.

8.2.3 Cilové skupiny

Na zaklad¢ profilace cilovych skupin v praktické ¢asti byla stanovena jako nejdulezitéjsi
cilova skupina, muzi a zeny ve véku 25 - 34 let z Ceské republiky, zajimajici se o cestovani.
Na zaklad¢ ziskanych informaci od Gc€astnikli vyzkumu, zastupct cilovych a potencidlnich
skupin byly zjiStény rozdily v rozhodovani, planovani i organizovani cestovani. Z téchto
zjiSténych informaci byly navrzeny persony, které charakterizuji jednotlivé zastupce,

abychom na né€ mohli 1épe cilit a zamé&fit komunikaéni kampan.
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8.2.4 Persony

Persony jsou navrzeny na zdkladé seskupeni informaci o cilovych skupinach ze
sekundarnich internich zdroji v Google Analytics a Facebook.com a vychazi také
z informaci z hloubkovych rozhovort, které byly realizovany v praktické ¢asti v kapitole

5.1.
Andrea Exoticka

26 let, vefejna sprava, Olomouc

., Mym snem je Snorchlovat a potapét se s Zelvami na Maledivach. *

Andrea je mlad4 bezdétna atraktivni zena, ktera ma sedavé zaméestnani. Nedavno dokoncila
vysokou Skolu a prace mezi ¢tyfmi sténami ji pfinasi stereotyp, ktery se snazi kompenzovat

vyhled4dvanim letenek pro sebe a své kamaradky z prace.

Své rano zacind zdravou snidani a domaci jogou, pokud ma ¢as. V praci stravi casové od
8:00 do 17:00, po které odchazi s kolegynémi na spolecné cviceni. Po cviceni venci psa a
vaii sobé 1 svému pfiteli, s kterym zije. Jelikoz je pfitel na vysoké pozici a neni mozné, aby
odjel na delsi dovolenou, Andrea vyhledava a ¢eké na levné letenky do exotickych zemi na
dobu, kdy ma zvolenou dovolenou v praci a dohodnuty termin s kamaradkami. Vikendy travi
vétSinou doma se svym pftitelem, nebo na vyleté. Z kazdé vyplaty se snazi odkladat Cast
penéz, aby odjela na svou dovolenou sntl, nejlépe do exotického raje. Chce si uzit posledni
roky volného Zivota, neZ nastoupi vlak se jménem rodi¢ovstvi. Cas je netprosny. V tydnu
se schazi se svymi kamaraddkami na pilates, nebo u kdvy. Ve vyhledavac¢ich ma zapnuté
upozornéni na nejriiznéjsi servery a ¢eka na tu pravou letenku ve spravném terminu. Dostava
letenky 1 do emailové schranky. Vyuziva facebook hlavné pro komunikaci s kamaradkami
ze Skoly a na instagram dava piedevs§im posezeni z bart a kavaren, nebo venciciho psa, €1

roztomilé fotky s pfiletem.
Martin Skupinovy

29let, vedouci odd€leni, Praha

3

., Tripy s prateli jsou nejlepsim obohacenim a poznanim novych mist zarover. ‘

Martin je uspésny mlady muz, ktery si zaklada na své kariéte, vystudoval vysokou $kolu, ale
stale nenasel svou pravou Zenu. Po vecerech se schazi na pivé, ve fitness centru nebo pii
behu se svymi ptateli, ktefi maji podobné z4jmy a Zivotni styl. M4 naro¢nou praci a ¢asto

pracuje tvrdé do noci, aby splnil veskeré kvoty. Planuje si dovolenou s ptateli nékolikrat
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roéné na zékladé domluvy s daldimi piateli, s kterymi cestuje. Zije sam a kromé svych
konicki se na sob¢ snazi pracovat. Rad chodi do baru s ptateli, porada grilovaci party, nebo
vytvaii program pro pratele. Je aktivni extrovertni typ. Jelikoz mé ale sam hodn¢€ povinnosti,
na planovani dovolenych s ptateli se podili letenkami, iniciativou, nebo predava nckteré
ukoly na dalsi osoby. Letenky vyhledava v obdobi, kdy pottebuje, nebo kdyz mé volno. Jinak
na portaly nechodi. Na instagramu sleduje své ptatele, zdjmy a ma aktivni i facebook, ktery

vyuziva a informuje ostatni o svém zivoté.
Ondrej Zadany (couple)

29 let, graficky designer, Brno

,Jsem zvédavy, kam zase pojedeme, jesté ze ma pritelkyné tak skvélé napady, které rad

¢

zaridim. Chci, aby byla stastnad*

Ondfej se Zivi jako graficky designer ve firmé&. Bydli se svoji pfitelkyni a spolecnym psem
— border kolii. S ptitelkyni je ve vztahu jiz n¢kolik let a tak se snazi sviij vztah stale né¢im
zpestiovat, nékolikrat ro¢né€ jezdi na vikendy na chatu s pfateli, na prodlouzeny vikend do
termalnich prament, a jelikoz radi objevuji nové mésta, divaji se 1 po letenkach po Evropé.
Jako upozornéni mé Ondfej nastavené newsletter s oblibenou destinaci a nékdy prochézi 1
google nebo vyhledavace. Radi podnikaji spole¢né tury, ale pii zahrani¢nich letech,
nechavaji psa u rodict. Jeho ptitelkyné neustale ptichdzi s novymi tipy na destinace a tak se
Ondrej diva primarné na letenky téchto destinaci. Pii planovani bude mit jisté Ondiej na
starost zafizovani a jeho pfitelkyné¢ jemu bude pfinaSet inspiraci, kterou ziskala na
instagramu nebo prohliZenim portalu. Aktivné se vénuje fotbalu, ktery hraje s ptateli v

pratelské lize a o nékteré vikendy ma zapasy.
Lenka Projektova

33 let, managerka., Praha

., Snazim se najit soulad mezi svou praci a rodinou. Sve rodiné chci doprit to nejlepsi, proto

rada zaridim spolecnou dovolenou pro nas a podle nas. “

Lenka pracuje v jako projektova managerka. Zije se svym manzelem a synem $kolniho véku
v domecku za Prahou. Jelikoz je pracovné vytizend tikoly se synem déld doma manzel. Svou
pracovni vytiZenost se snazi kompenzovat dovolenymi, které¢ vyhledava na zakladé€ levnych
letenek. Organizacni aktivity zvlada sama, praxi ma Sirokou. Na dovolené touzi predevsim,

aby se mohla vénovat své rodin¢ a to vSe propojila i s odpo€inkem. Vyhledava proto
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dovolenou u vody, kde 1ze podnikat vice aktivit, nebo je moznost navstivit kulturu, ktera
zajima jejiho manzela a pfirodu na uték z reality. Nevadi ji ani vycestovat mimo Evropu.
Doma se snazi stravovat zdravé, ale nestiha vafit, proto se kazdy stravuje ve vlastni jideln¢.
O vikendu vaii manzel a Lenka se snazi vymyslet vikendové aktivity, pokud nema zrovna

pracovni nasazeni.

8.2.5 Komunikaéni prostiedky a kanaly

Vybér komunikacnich kanalu volila autorka prace na zakladé potencialu vyuziti cilové
skupiny, ktera se pohybuje v online prostfedi. Tyto informace vychdzi se ze zjiSténych
informaci v hloubkovych rozhovorech, které jsou popsany v kapitole 5.1.. Cilova skupina
pouziva vyhledavac google a sit’ facebook pro zjisténi informaci a instagram pro volny ¢as,

inspiraci a publikovani vlastnich fotografii.

e Online prostredi

Online prostiedi je rychlou, levnou a pfesnou volbou na osloveni cilového publika.
e Socialni sit’ Facebook

Facebookova strategie bude mit za ukol cilit jak organickym dosahem, tak placenymi

reklamami. Rozpis jednotlivych strategii bude zminéno v ¢asti strategie.

Primarni zasady vhodné k dodrZeni:

<

Cilit na primarni cilovou skupinu

Odalisit vzhled od ostatnich konkuren¢nich portalt a stranek

Udrzet stalé zakazniky

Mifit na emoce a zazitky

Vyuziti claimu ,,Z lasky k cestovani misto ,,Pomtizeme vam cestovat.*
Sdélit uzivatelim pfeménu a inovace webové stranky

Prezentovat se jako cestovatelsky portal

Zobrazovat moznosti, které mohou uZivatelé vyuzit

P11 publikovani levnych letenek zobrazovat 1 fotografii zaZitku a 1 destinace
Dodavat ke v§em piispévkim logo, nebo symbol-ikonu.

Zapojit uZivatele

Ptimét uZivatele vyuzit cestovatelsky portal

LN N N N N N N N N N

Zobrazovat snadné vyuziti portalu ve videu
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v' Propagovat zavedeni instagramu, hashtagh a instastories

e Socialni sit® Twitter

Vzhledem k tomu, Ze z hloubkovych rozhovorti vyplynulo, Ze cilova skupina Twitter
nevyuziva, je na zvazeni zdali by nebylo vhodné ucet na Twitteru zrusit, nebo sdilet ak¢éni

tipy na letenky, aby se dosah zvysil. Aktudln¢ Twitter nema velky dosah.
e Socialni sit’ Instagram

Jak jiz potvrdila ucastnice vyzkumu blogerka, ktera bloguje o cestovani pouze na instagramu
(viz kapitola 6.2.5.), stejné tak potvrdili pouzivani instagramu ucastnici vyzkumu, ze za-
stupcti cilovych skupin. Proto je vhodné se na tento komunikacni kanal soustfedit a obnovit
jeho komunikaci na béznou denni praxi. Zastupci cilové skupiny instagram vyuzivaji pro

cestovni inspiraci a piispévky z cestovani také publikuji. (viz kapitola 6.1.6)

Vzhledem k soucasné neaktivité Instagramu, je nezbytné zvolit spravce, ktery se o Instagram
bude starat. Je potieba zah4jit intenzivni pfidavani ptispévki, jesté¢ pred propagovanim
samotné¢ho instagramu na Facebooku. Instagram je mozné ponechat na organickém
vyhled4vani a samotnou jeho propagaci zah4jit skrz informovani a povzbuzeni uzivatelii na

Facebookové strance.
Zasady publikovani na instagramu:

v’ Zavedeni jednotného hashtagu na vyhledani letenek: #lettedhned
Zavedeni jednotného hashtagu na vSe: #cestujpodleme
Propagace letenek, priivodct, dil¢ich ¢asti webové stranky
Zavedeni instastories

Ptidévani osobnich zkuSenosti s cestovanim a pfi cestovani

NN

Publikovani z4zitk1, fotografii a instastories od redaktorti, jednatele, uzivateli

Pocita se s tim, ze 1idé budou také vyuzivat hashtag cestujlevne, coz nebude na skodu. Nelze
to vSak stanovit jako primarni, nebot’ jej vyuziva i konkurence. VySe uvedené hashtagy jsou

nevyuzity a budou originalni.
e Reklama ve vyhledavacich

Reklama ve vyhledavadich by se méla piizpiisobit nejcastéji vyhledavanym slovim
spojenym s cestovanim. Zaroven je vhodné se jiz prezentovat jako cestovatelsky portal a

pfizpusobit znéni textové reklamy v tomto stylu.
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Pro klicova slova byl vyuzit program Planovace klicovych slov. Slova a fraze byly
automaticky vygenerovany na zdkladé zadani webové stranky, podle vyhledavani
v kalendainim roce 2017 a sefazeni podle nejvyssiho zobrazeni. Generator ukazuje také

nejnizsi a nejvyssi cenu, ktera byla zaplacena na dané klicové slovo v historii.

Pro vyuziti klicovych slov je samoziejmé nutné mit i relevantni obsah, aby uzivatelé ziskali

informace, které hledaji.

D Kliové slovo Prim. mésicni vyhledavini  Konkurence Nabidka pro horni &dst stranky \‘1{;323223‘ Nabidka pro horni dst suénki\;;:;"\'g)i
D levné letenky 10tis.-100tis.  Vysoka 470 KE 1782 KE
[ letenky levnz 10is.-1001is. Vysoka 4,50 KE 16,63 K&
D «cestovni pojisténi 10tis.-100tis. Vysoka 4422 KE 11388 KE
D akeni letenky 10tis.—100tis.  Stfedni 144 KE 6,26 KE
[ nejlevnéjsf letenky 10is.—1001is. Vysoka 427 KE 15,65 KE
] zéjezdy last minute 1tis.-10tis.  Vysoka 322 K¢ 9,19 KE
[CJ  parkovani na letisti 1tis-10tis.  Vysoka 992 K¢ 19173 Ké
[J  letenky thajsko 1tis-10tis.  Vysoka 2,66 KE 16,56 KE
[ whledavat letenek 1tis-10tis.  Vysoka 349K 1419 KE
[]  kabinové zavazadio 1tis-10tis.  Vysoka 543 K¢ 7,83 KE
[J  kufrnakolegkach 1tis-10tis.  Vysoka 530 KE 879K
[]  dovolend last minute 1tis—10tis.  Vysokd 473 KE 5093 KE
[0  pfiruéni zavazadio 1tis.-10tis.  Vysoka 6,02 KE 19,10 K&
[1 |etenky new vork 1tis-10tis  Stfedn S5 KE 1410 KE

Obr. 3 — Klicova slova (Zdroj vlastni printscreen z Planovace klicovych slov)

e Spoluprace s blogery

Z doplnyjiciho kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze blogefi, stoji o spolupraci s portalem
cestujlevne.com, avSak pottebuji védét, zdali to bude mit pro jejich blog 1 pro né samotné
né&jaky ptinos. Na zdkladé téchto informaci bude navrzena spolupréce, kterd by méla blogery

motivovat a zaroven pfinést jednu z metod komunika¢ni kampang.

Spoluprace s blogery bude vyuzita pfedev§im jako ziskdni této konkurence na stranu
spolupracujici. Primarnim tkolem bude navazani spoluprace s blogery, kteti si pfipravi
stejnojmenny miniblog s odkazem na vlastni blog. Miniblog bude publikovan v prostredi
cestujlevne.com. Zaroven bude ukolem blogerek nahrat video, nebo napsat ¢lanek o tom jak
si blog zalozily tam, jak je snadné si jej zalozit a ¢eho se to tyka. Tento ¢lanek bude
publikovan v rozmezi jednoho tydne od spusténi blogovaciho prostfedi na portalu a ma za

cil presvédcit ¢tenate, aby portal navstivili.
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Obratem pro blogery bude nastavena financni odména a podminky publikovéni, véetné
dodani statistik nové ptichozich uzivatelt ze strany portalu cestujlevne.com na jejich vlastni

blog.

e Off-line prostiedi — navrhy

Ackoliv se tato prace zabyva navrhy v online prostiedi, bylo by vhodné komunikaci propojit
v offline prostiedi a vyuzit tak moznosti, které se nabizi. Proto je zde uvedeno nékolik

navrhd, které stoji za zvazeni.
e Propagace na cestovatelskych festivalech a veletrzich

Portél cestujlevne.com by mohl zvazit vystavovani na Ceskych cestovatelskych festivalech
a veletrzich. Vystavovani by mohlo pfinést nejen podporu brandu, ale napiiklad 1 vyuziti

interaktivnich prvkl spojené s webovou strankou a cestovanim.

Uzivatelé by si na stdnku mohli vyzkouSet virtualni realitu, ktera by zacinala logem
Cestujlevne.com pokracovala by vybérem v prostiedi stranky letu odkud - kam a pies
pravodce by zavedla uzivatele ptimo na prostiedi krajiny, kterou si vybral jako cilovou. Skrz
virtudlni realitu by se podival do zem¢, jako by tam opravdu byl v rdmci pohyblivého videa.

Na stanku by byli potieba dva zastupci a hosteska k obsluze VR bryli.

Ptinosem by bylo pro uzivatele: zkuSenost s webovym prostfedim, spojeni se znackou,

zaujeti a zazitek z reality, pohnutka k vycestovani.

DalSim potencidlem je pfednasSeni na téchto festivalem na téma: jak ziskat levné letenky,

nebo na co si dat pozor z vlastnich zkuSenosti.
e Vlastni prednasky

V tomto piipadé je mozné osloveni cestovatelskych klubii a zorganizovani cestovatelskych
predndsek za tucelem pfinést zajimavé informace o destinaci + vyuZiti portalu
cestujlevne.com. Tim je mozné dale rozSifovat povédomi o portalu cestujlevne.com a jeho

vyuziti.

8.2.6 Branding

Dilezitou zasadou je dodrzeni stejnych prvki, loga, vizualu pro komunikaci na vSech sitich,
v e-mailech pfii zasilani newsletteru, proto aby mohli zakaznici odlisit portal cestujlevne.com
od konkurence. Dal§im bodem, kterym je vhodné se drZet, je psat jazykem cilovych skupin,

pfizplsobit se jim a vyuZzivat nastroje, které cilovd skupina pouziva a dodavat primarni
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cilové skupiné produktu na zékladé jejich pfani a potieb. Proto, aby zdkaznik dokazal odlisit
nabidku, nebo prispévek portalu cestujlevne.com od konkurence je vhodné umistovat ikonu
nebo logo na okraj kazdého ptispévku. Vse by mélo byt snadno rozpoznatelné a ikona nebo
logo by mély symbolizovat vnimani cestovatelského portalu spolu se zapamatovanim
webové stranky. OdliSeni bude také spocivat v prezentaci konkrétnich zazitkt,, moznosti a
emoci, nikoliv jen suchych oblastni destinaci. Podpofit komunikaci by mél i samotny claim,
ktery je jiz dyl avSak nendpadné stanoven: ,,Z lasky k cestovani“. Publikovan je vSak dosud
claim: ,,Pomtzeme ti procestovat svét.” Autorka se vSak priklani k vyuziti a zmény pro

claim: ,,Z lasky k cestovani.*

8.2.7 Navrh symbolu jako zastupce loga

Pti pojeti nové komunikaéni strategie, je mozné logo i ikonu zachovat, ale v pfipad¢ zajmu
o odliSeni se oproti konkurenci je vhodné se zamyslet nad zménou ikony/symbolu, nebot’ je
témer totozna s konkurenci. Nize je pfedlozen navrh, ktery by mohl logo zastupovat ikonou,
zejména tam kde logo nemtize byt vyuzito. Navrh je tvoten srdcem zemékoule, ktery vychazi
z emoci, zazitkll a poznani zemé€. K tomu se skvéle hodi claim, které ma jiz nyni portal
uveden i na svych webovych strankdch avSak neni moc vyuzivan ,,Z lasky k cestovani.*

Symbol srdce a zeméekoule lze vyuzit pfimo jiz zpracovany vektor na strankach 123rf.com.

e Soucasné logo

~w<, cestujlevne.com
‘\_,_____________—

Obr. 4 — Soucasné logo (Zdroj: Cestujlevne.com © 2018)

¢ Ikona Soucasného loga

Obr. 5 — Soucasna ikona (Zdroj: Facebook.com/Cestujlevnecom)
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Symbol je nejcasteji uzivan v socidlnich sitich, jako hlavni fotografie, nebo tam, kde se

celé logo nehodi.

Obr. 6 — Vyuziti grafiky — Srdce jako planeta (Zdroj: Planet Stock Vector Illustration ©
2018)

Pro usnadnéni je mozné zakoupit jiz vytvotenou vektorovou grafiku srdce planety na strance
s prodejem vektorovych prvkl. Timto symbolem by se portal cestujlevne.com mohl odlisit

a pridavat jej 1 na své pfispévky, které publikuje.

8.3 Strategie komunikace v jednotlivych komunikacnich kanalech

V této kapitole budou navrzeny jednotlivé strategie v jednotlivych komunikaénich kanalech.
Cela strategie bude vychazet ze zjisténych informaci v kvalitativnim vyzkumu. Strategie bu-
dou cileny tak, aby zaséhly ptimo cilové nebo potencidlni skupiny, na zdklad¢ zjisténi toho,
jaké komunikaéni kandly vyuzivaji a jak se rozhoduji a planuji.

Soucasti strategie bude 1 ¢asové obdobi, finanéni a personalni narocnost. Zahajeni strategie
se odviji od spusténi inovativnich prvkl na portale, miZete se tedy ménit.

Nize budou navrZeny jednotlivé komunikacni strategie, které budou rozdéleny podle daného
komunika¢niho kanalu. V kazdém sekci bude zminéna nejen strategie, ale i personalni,
finacni a ¢asova naro¢nost. VSechny strategie budou poté shrnuty v jednom piehledu spolu

s time-line, v¢etné celkového rozpoctu.

8.3.1 Facebook
e Strategie

Celkova strategie by se méla fidit zdsadami, které byly zminény v kapitolach vyse a vSechny
ptispévky by jej mély dodrzet. Spravovani Facebookovych stranek by méli mit na starosti

dva odbornici. Jeden hlavni, ktery by planoval, vytvérel, realizoval a vyhodnocoval placené
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kampang, stejné€ jako pridaval prispévky, které maji organicky dosah. Druhym odbornikem,
by m¢l byt clovek, ktery bude mit za ukol komunikaci s navstévniky, odpovidani, reagovani

na jejich podnéty, rady, zpravy.

e Tip: Je vhodné zalozit chatboot v Messengeru, ktery bude automaticky odpovidat na

zékladni a bézné dotazy uzivateli.
e Placeny dosah

Hlavni komunikaéni kampan: Hlavni komunika¢ni kampan by se méla soustiedit na
jednotlivé cilové skupiny, proto bude navrzeno pét riznych typi piispévkia s motivy tak, aby
se v nich cilova skupina nasla. Pfed spusténim je mozné kampané otestovat v nastaveni

spravce reklam na Facebooku a to formou A/B testovani béhem péti dni.

Fotografie bude zaméfené na zobrazeni zazitkl a bude obsahovat claim ,,Z lasky cestovani®.

Text bude informovat o inovacich v cestovatelském portalu — konkrétni moznosti, co ¢lovek

muze na webové strance vyuzit (blog, denik, mapa, privodce aj.)

Kampainn bude spusténa po spusténi inovace a otestovani na webovych strankach,
v predpokladaném terminu od 1. zafi 2018 na s délkou trvani mésic a cilem co nejvétSiho
dosahu v primarni cilové skuping€. Touto skupinou budou muzi a Zeny ve véku 25 az 34 let,
zijici v Ceské republice se zajmem: cestovani. Potencilni dosah je 1000 000 uzivateld
Facebooku. V piipad¢€ zasazeni celé cilové skupiny je nutné vynalozit 900 K¢ denné. V tom
ptipad¢ je dosah cilové skupiny v rozmezi 13 000 az 33 000 uzivateli denné. Celkova
finan¢ni naro¢nost na jeden mésic je 26 100 K¢. V tomto obdobi budou soucasné blogerky

publikovat ptispévky o zaloZeni mini-blogu na portalu.

Dalsi komunikaéni kampané: V piipadée potifeby by mohly byt realizovany dalsi kampang,
které by podpotily jednotlivé dil¢i moznosti vyuziti webové stranky. Hlavnim cilem je, aby
lidé zacali portal pouzivat dostatecné aktivné a po jejich navyknuti by obsah, nebo casti

sdileli dobrovolné.

o Cestovatelsky denik: Termin: od 1. fijna 2018 do 14. fijna 2018. Cilem je osloveni
primarni cilové skupiny a zaroven mladsi skupiny ve véku 18 az 24 let. Zde je
potencidl k vyuziti interaktivnich prvkl. Segmentovat je mozné uzivatele dle zajmi
na lidi, ktefi cestuji Casto a k tomu lidi, ktefi se vratili z dovolené v poslednich dvou
tydnech. Potencialni zasah je 200 000 lidi. Pfi rozpoctu za jeden den 400 K¢ lze

oslovit celou cilovou skupinu. Celkem 5 200 K¢ za ¢trnact dni.
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o Priivodci: Termin od 1. listopadu 2018 do 14. listopadu 2018. Potencidl na vyuziti
privodci by byl mozny i u starsich lidi nez je primarni cilova skupina. Pti nastaveni
kategorii: muzi a Zeny z Ceské republiky ve véku 18 aZ 45 let se zijmem cestovani
o letadlem lze oslovit 250 000 lidi. Je mozno vyloucit fanousky socialni sité, nebo je
ponechat. Rozpocet je podobny - 6000 K¢ za ¢trnact dni.

o Mapy: Termin od 15 listopadu do 30. listopadu. Tento interaktivni prvek je vhodny
taky cilit na $irsi cilovou skupinu 18 — 34 let. Zacileni opét na Zeny a muze v Ceské
republice, ktefi Casto cestuji, zasah 200 000 lidi. Pii rozpoctu 400 K¢ ne jeden den
vychazi rozpocet na 5 200 K¢ za ¢trnéct dni.

e Organicky dosah

Obsah publikovan v organickém dosahu by se mél tykat levnych letenek, vyuziti instagramu
a hashtagu, podpora dil¢ich casti webové stranky a publikovani zajimavych informaci
spojenych s cestovani, které by mély dodrzovat zékladni z4sady a to logo nebo symbol,
claim a fotografie zazitku, momentu, ktery lze zazit spolu s fotografii destinace. Planovany

dosah je dva az tii prispévky denné dle moznosti a témat.
e Personalni naro¢nost

V idedlnim piipad¢ je dobré stanovit na celé¢ obdobi dva konkrétni odborniky, kteti se o
obsah Facebooku budou starat. Prvni pracovnik, by mél mit piehled ve veSkerych strategiich
publikovani a dosahu. Druhy bude reagovat na komentafe, odpovidat na dotazy a
komunikovat s uZivateli, podnécovat jejich zdjem a udrzovat jejich aktivitu. Clovék
zodpovédny za tvorbu a publikovani obsahu by mél byt v kontaktu s ¢lovékem spravujici

Instagram, aby byla komunikace ruku v ruce.

Personalni narocnost je tedy stanovena na dva spravce, kteti mohou byt z firmy, nebo byt

externimi experty na socialni média.
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¢ Finanéni a ¢asova narocnost

Casova naro¢nost zahrnuje Cast ptipravnou, planovaci, realiza¢ni a ¢ast vyhodnocovaci

Vydaj Casova Casova K¢&/mésicné K¢ celkem

narocnost/mési¢né | narocnost

celkem

1 os. - spravce | 120 h (4 h denn¢ | % roku (720 h) | 24 000 K¢ 72 000 K¢
kampani 200 K¢/hod) veetné

priprav, kreativity,

realizace,

vyhodnoceni
2. o0s — 190 h (3 h denné | Yaroku (540 h) | 13 500 K¢ 40 500K¢
komunikace 150ké/hod
s uZivateli
Fotografie 90 unikatnich | % roku = 270 | 1 845 K¢ 5535Ke
k publikovani fotografii pfi 3 | fotografii
(Canva 1 | pfispévcich denn¢
dolar/fotografie)
Publikovani 2-3 ptispévky | Y4 roku 0Ke 0Ke
organického denné (1. os)
dosahu
Placena kampaii | 5 druhl@/ 1 mésic = | 1/mésic 26 100 K¢ 26 100 K¢
—hlavni (5 druhi | cela primarni cilova
cileni) skupina
Testovani 5 dni 5 dni 500 K¢ 2 500 K¢
obsahu A/B
Placena kampaii | 14 dni 14 dni 5200 K¢ 5200 K¢
cestovatelsky
denik
Placena kampaii | 14 dni 14 dni 6 000 K¢ 6 000 K¢
priavodci
Placena kampai | 14 dni 14 dni 5200 K& 5200 K¢
mapy
Celkem 163 035 K¢

Tabulka 4 — Finan¢ni a ¢asova narocnost — Facebook (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozn. Aktualni kurz 1 dolar = 20,50 K¢
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8.3.2 Instagram
e Strategie

Hlavnim zdmérem strategie na instagramu bude obnoveni stranky, kterd je neaktivni. Jeden
mésic pred spusténim aktualizované webové stranky je vhodné zacit s dennim aktivnim
komunikovanim, pfidavanim ptispévki ve form¢ fotografii, piidanim hashtagl a
publikovanim fotografii od uzivateli. Diilezitym bodem je zstat v kontaktu se spravcem
kampani a ptispévkl pro Facebook, kdy je mozné vyuzit Casto podobny nebo stejny obsah
na Instagramu. Je také dobré sd€lit na Facebooku moznost sledovéani instagramu pod

hashtagy i strankou a 1 proto je dobré udrZovat aktivni komunikaci se spravce Facebooku.
Pfi spusSténi hlavni komunika¢ni kampané na Facebooku 1. zaii 2018 je vhodné zacit
komunikovat stejnym stylem i pfispévky i na instagramu.

Hashtagy: Pouzivat hashtagy spojené s cestovanim v ¢eském i anglickém jazyce, k tomu
pfidavat hashtagy spojené s konkrétnim tématem, fotografii, Ceskou republikou, uzivanim
zivota, zazitky, vycestovani, letadlem a letenkami. Hashtagy: #lettedhned ptidavat pfi

levnych letenkach, #cestujpodleme ptidavat vSude primarné vSak k inspirovani ostatnich

Zasady pro publikovéni: jednotny vzhled, publikovat zazitky, s textem claimu a ikonou

(pokud to Instagram umoziuje). Publikovat jeden piispévek ve forme fotografie s hashtagy,
které budou zobrazeny v komentafi. Pfiddvani instastories z cest, zdzitkl, portalu, o

novinkach, uzivatelich, zajimavostech, odkazovat 1 na webovou stranku.
¢ Finan¢ni a ¢asova naroc¢nost

Pokud bude portal otestovan a spustén 1. zaii 2018, je dobré mésic predem jiz zacit pridavat
prispévky na instagram a nechat uZivatele si zvyknout na instagramovy profil. Od 1. zafi
2018 je vhodné jiz publikovat vice, cilené, dle toho, co bude fanouSky zajimat a ptidat
Zastéjsi instastories. Casovy odhad je dvé hodiny denng, v ptipadé spravce v jedné osobé a
¢asové narocnosti po celé dob¢ trvani kampané od 1. srpna az do 30. listopadu. Jde o 120
dni a 240 hodin prace. Pi1 200 K¢ za jednu hodinu prace je financni ohodnoceni spravce

instagramu 48 000 K¢.

Bylo by vSak vhodné vyuzit levnou sluzbu Canva pro design i pro ndkup fotografii cca
v poctu 40 fotografii ¢ini rozpocet na fotografie 820 K¢. Ostatni obsah a fotografie by m¢l

spravce vymyslet a vytvareni sam.
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e Personalni narocénost

Personalni naro¢nost bude v tomto piipadé jeden spravce.

8.3.3 Email
e Strategie:

Rozesilani e-mailt na zaklad¢ cilovych skupin (zména fotografii na uzptisobeni cilové

skuping a zazitkiim, pfidani loga, nebo ikony).

Od 1. zafi 2018 je doporuCeno zaslat uZzivatelim informace o inovacich v portale
s proklikem na jednotlivé casti webové stranky. Zaroven lze sledovat pocet otevienych
emaild 1 vybér, na co se uzivatelé zaméfuji. Komunikovat webovou stranku jako

cestovatelsky portal, ptidavat claim: ,,Z lasky k cestovani.

Pti zasilani odkazli na levné letenky, je dobré ptidat i fotografii spojujici portal a zazitky.
o Casova narocnost

Casova naroénost ziistava stejna jako doposud, dle potieby.
e Personalni narocnost

Pfednastaveni emailového newsletteru 1ze zadat pfedem a to v online nastroji Mail Chimp.
Aktivity nejsou Casové ani persondlné naro¢né, je mozné, aby se o obsah 1 vyhodnoceni

staral stejny ¢lovek, ktery ma na starosti Facebookové kampané.
¢ Finanéni narocnost

Mail Chimp stoji ve stfedni Grovni 10 dolari za mésic. Finanéni ndrocnost na tfi mésice

tedy ¢ini 615 K¢ pfi aktualnim kurzu.

8.3.4 Spoluprace s blogery
e Strategie
V srpnu 2018 je idedlni doba na zahdjeni spoluprace s péti blogery. Primarnim cilem je

dohodnuti spoluprace a nastaveni podminek. Blogeti by si za finanéni odménu méli ptipravit

miniblog, ktery bude nést stejny ndzev jako jejich vlastni. V ramci mini-blogu bude

N 24

vlastni zazitky a zkuSenosti. Tento mini-blog bude spustén 1. zati 2018 a bude nést proklik

na jejich vlastni blog, aby to bylo pro blogerky zajimavéjsi z hlediska dosahu. V prvnim
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zatijovém tydnu bude ukolem blogerek vytvoreni vlastniho ¢lanku na svém blogu o tom, ze
maji miniblog také na portalu cestujlevne.com s informaci, jak je snadné jej vyuzit. Blogerky

tento ¢lanek mohou pojmout podle sebe, at’ uz textem fotografiemi, nebo video-blogem.

Cilem je tak pfimét konkurenci ve formé blogerek ke spolupraci, zalozeni si blogu. Dalsi
vyhodou je vyuziti pfilezitosti, Ze blogerky maji s portalem piiznivé a pozitivni zkusenosti
a mohou tak ¢tendiim ukdzat, jak snadné je zalozit si blog a na zéklad¢ vlastni zkusSenosti
psat o cestovani na cestovatelském portalu. Tim by meély ptesvédcCit cilové skupiny

k navstéve a zalozeni vlastniho blogu na portalu cestujlevne.com.

e Casova narocnost a personalni naro¢nost

Casova a personalni naroénost je v tomto piipadé na péti blogerkach. Spoluprace je

v realizaci jednatele spolecnosti.
¢ Finanéni narocnost

Finan¢ni naro¢nost a odmény jsou motivacni tak, aby vedly k pozitivni a ispéSné spolupraci.
Zalozeni miniblogu se ¢tyfmi az péti ¢lanky je ohodnoceno 2 000 K¢ az 2 500 K¢, ¢ili 500
K¢ za ¢lanek. Samotny ¢lanek, ktery budou publikovat na svém blogu je ohodnocen 1000
K¢ a je dilezité, aby byl pozitivni a ukazoval jednoduchost zalozeni blogu ostatnim
ctenartim.

Jedna blogerka tedy vyjde na 3500 K¢ a v poctu péti blogerek je rozpocet na 17 500 K¢.

8.3.5 Adwords PPC
PPC kampaii se bude zamétovat pfimo na Google a vyhledavaci sit’ bez sité¢ obsahové.
e Strategie

Po skonceni facebookové hlavni kampané se bude ppc kampan zamétovat pfimo na google
na zakladé dosahu ve vyhledavani, bude se tak hlavné cilit na uZivatele, kteti mohou byt
potencialnimi zadkazniky. Hlavni zdsadou je komunikovat jako cestovatelsky portal, umoznit
lidem najit, to co hledaji a zaroven je presvédcit aby navstivili 1 dalsi ¢asti webovych stranek,
zejména ty nové. Kampail by méla béZet az po vyhodnoceni facebookové kampané a to
hlavné pro zjisténi odchylek, fungovéani a celkovych vysledkd. Start této kampané se
predpokladd na druhou polovinu fijna 2018. V idedlnim piipad€é by se ndvstévnici meli

omezit na ty, kteti jsou jiz fanousky Facebooku, nebo pfichazeji pfimo z webové stranky.
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Na zakladé jiz zjiSténych klicovych slov, které byly navrzeny jiz v kapitole komunika¢ni
prosttedky a kandly 8.2.5, si lze slova z planovace ulozit a je mozné vyuzit v sestavovani
reklamy piimo tyto klicova slova. Zacileni bude také na primarni cilovou skupinu ve véku
25 az 34 let. Vzhledem k tomu, Ze nejCastéji pouzivané a vyhledavané jsou stale levné
letenky, bude se muset reklamni text ptizptsobit klicovym sloviim, avSak je dobré¢ zminéni
1 dil¢ich inovaci na webové strance. Vzhledem k tomu, ze ke kampani lze ptidat i vice
webovych stranek a podtémat je to idealni prostiedi pro zacileni i na blog, privodce a

cestovatelsky denik v jednom. Je mozné vytvofit také vice variant.

e Casova a personalni naro¢nost

Ptiprava této kampané je otdzkou nékolika minut maximalné€ hodiny. Reklamni kampaii by
m¢éla byt spusténa v druhé poloviné fijna 2018 a trvat ¢trnact dni. V piipad¢ uspéchu i déle.
Kampan je mozné propojit s Google Analytics a sledovat jeji dosah a v ptipadé potieby ji

upravit.
e Finanéni narocnost

Finan¢ni naro¢nost se odviji od jednotlivych slov 1 dosahu, je tézké odhadnout cilovou
¢astku nyni. Je mozné stanovin ¢astku 500 K¢ na den a spusténi kampané na ¢trnéct dni.

Celkovy vydaj by v tom piipadé byl 7 000 K¢.
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8.3.7 Navrhy prispévkii pro hlavni komunikaéni kampan

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozich kapitoladch, kampan bude soustfedéna predevSim na
socialni sit’ Facebook a také bude rozeslana stalym odbérateliim v newsletteru. Po spusténi
vSech doplnkti na webové strance — blogy, cestovatelské deniky, mapy, bude propagovan
jednotny piispévek po dobu jednoho tydne. Cilem bude informovat cilové i potencidlni
skupiny o moznosti vyuziti portalu a pfimét je portal navstivit a vyuzivat. Tato ¢ast se zabyva

konkrétnim navrzenim pfispévkl pro hlavni komunika¢ni kampari.
e Navrh prispévku hlavni komunikaéni kampané - newsletter

Vzhledem k tomu, ze facebook neumoznuje zobrazeni loga na pfispévku, ani textu, je
vhodné tuto kampan pouzit pro e-mailovou komunikaci a pfispévek na facebookovou

komunikaci ptetvofit dle pravidel Facebooku.

Navrh ptispévku byl vytvofen v programu Canva, kde byly vyuzity prvky zdarma, nebo
s vodoznakem. Pfispévek je vytvofen jiz sikony, pokud by byla vyuzita. Kazdy
propagovany piispévek by mél mit fotografii — vystihujici (emoce, moment nebo konkrétni
téma, nikoliv obecné), nadpis, ktery sdéluje cilové skupiné — co se po nich chce (sdé€leni) a
v pravém dolnim rohu logo pod barevnym prouzkem, aby bylo viditelné vuci fotografii.
K takovému ptispévku, by mél byt vloZen i odkaz na webové stranky. Tento typ ptispévkl
je také idedlni pro zaslani jako newsletteru rozdélenim na cilové skupiny s e-mailovymi
klienty, které jiz mame. Hlavni pfispévek pro cestovatelky, které se zajimaji o vycestovani

a planovani dovolenych:

VYLEPSILI JSME
CESTOVATELSKY PORTAL

';( Mrkni na levné letenky : 4 Zatnizde pst svlj blog

v 0Oznat si navitivené zemé Ved'si cestovatelsky denik
L A -

Cestujlevne.com

; {My e cesforari

Obr. 7 — Navrh komunikaéni kampané - ptfispévek hlavni kampané (zdroj: vlastni navrh)
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Zachytné body prispévku pro cilovou skupinu:

e Prispévek nese hlavni sdéleni — vylepsili jsme = inovace portalu

e Cestovatelsky portdl — spojeni, které by si mohla cilova skupina zapamatovat
k webové strance cestujlevne.com

e Pod-body (Blog/denik) — psano ve slangu cilové skupiny, ptimé sdéleni mozZnosti
vyuziti

e Fotografie — zachycuji tvorbu pfiprav planovani, Zenské ruce (cilovd skupina),
cestovatelské prvky, konkrétni zaméreni

e Logo — v pravém dolnim rohu pro pfehlednost + claim (emoce a sdélent)

Dalsi varianty hlavniho sdéleni mohou mit obdobu fotografie, dle piesné cilové skupiny

(pary, cestujici s prateli, cestujici s rodinou, muzi planujici dovolené).

VYLEPSILI JSME VYLEPSILI JSME

CESTOVATELSKY PORTAL CESTOVATELSKY PORTAL

';( Mrkni na levné letenky #L5 Zaeni zde pst svij blog ;{ Mrkni na levné letanky 2L} zaeni zde psat svij blog

W OzZnat sinavitivend zeme WVed si cestovatelsky denik  grger  Oznat si navitivené zeme 4 Wed si cestovatelsky denik
LAk o YVy -

Obr. 8 — Navrh komunika¢ni kampan¢ — Ptispévek hlavni — cilova skupina couple, ptatele

(Zdroj: vlastni navrh)

VYLEPSILI JSME VYLEPSILI JSME
CESTOVATELSHY PORTAL CESTOVATELSKY PORTA

s

:;{ Mrkni na levné letenky 25 zatni zde psit svij blog ‘('( Mrkni na levné letenky 25 zaeni zde psat sviliblog
g s > g
v, Oznat si navtivené zemé F Ved si cestovatelsky denik ';;- Oznaé si navitivené zemé F Ved si cestovatelsky denik

Obr. 9 — Navrh komunikaéni kampané¢ — Pfispévek hlavni — cilové skupina rodina, muZzi

(Zdroj: vlastni navrh)

Varianty fotografii v programu Canva, které¢ maji vodoznak, jsou placeny jednim dolarem

pro pouziti bez vodoznaku.
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e Navrh prispévku hlavni komunikaéni kampané na Facebooku

Vzhledem k tomu, ze Facebook m& mnoho omezeni pfi tvorbé reklam, které Ize aplikovat,
je nutné pietvofit samotny obsah do takové podoby, kterd je pro pravidla Facebooku
piijatelna. Pokud bychom pfispévek nechtéli propagovat, ale pouze zveiejnit, je mozné jej

uvefejnit ve stejném formatu jako v nadvrhu pro newsletter.

Zmény oproti newsletteru: Namisto celého loga je nutné pouzit pouze ikona (symbol). Text
je nutné omezit ve fotografii a psat jej pouze jako sd€leni do ptispeévku. Pfed samotnym
spusténim je mozné vyuzit aplikaci ve spravci reklam a zahdjit testovani variant A a B,
minimalné na tfi dny. Takto je moZnost zjistit, jak uZivatelé reaguji na konkrétni kampan
jesté pred jeji spusténi. To lze vyuzit i pro vSechny navrhy. Facebookova kampat se tak bude
sméfovat svou pozornost na fotografii — zazitek, pisemné spojeni inovaci v portalu, v textu
a hlavni poselstvi claim — piimo ve fotografii. Logo by bylo nahrazeno pouze ikonou

v pravém dolnim rohu. Webov4 stranka by méla byt pfiloZena za textem popisu.

Cestujlevne.com
Zvefejnil(a) . Cestujlevne.com

Zvefejnil(a)
Vylepiili jsme cestovatelsky poredl !
Mrkni na levné letenky. Zalo si cestovatelsky blog, Zacni si psirt cestovatelsky
denik z cest a oznaé si navitivené zemé na mapé.

Vylepsili jsme cestovatelsky poredl !
Mrkni na levné letenky. ZaloZ si cestovatelsky blog, Zaéni si psdt cestovatelsky
denik z cest a oznad si navitivené zemé na mapé,

cestujlevne.com/
cestujlevne.com/

L Osloveno AL Osloveno

oY To se mi libi (] Komentaf £ Sdilet ) To se milibi () Komentat £ Sdilet

Obr. 10 — Navrh komunikacni karnpa_né - Ptispévek hlavni kampané Facebook (Zdroj:

vlastni ndvrh)
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e Navrh prispévku hlavni komunika¢ni kampané na Instagramu

Na instagramu lze pouzit podobna kampari jako pro facebook. Je dobré vSak ptidat

hashtagy do komentare, které zaruci vyssi dosah.

. cestujlevne_com

To se mi libi
cestujlevne_com Vylepiili jsme cestovatelsky portdl !

. cestujlevne_com
#cestujlevne #cestujpodleme #cestujjakoja

#cestovatelskyportal #lettedhned
#fanouscilevnehocestovani #zlaskykeestovani

Q

Obr. 11 — Navrh komunikacni kampané — Ptispévek hlavni — Instagram (zdroj: vlastni

navrh)

8.3.8 Analyza rizik, limity a ovéfeni

Vzhledem k tomu, Ze jde o pruzné online prostfedi, je mozné ptispévky, dosah, zacileni i
rozpocet ménit v pribehu vétSiny kampani. Pro sledovani 1ze vyuzit jednotlivé nastroje
souvisejici s pouzitou platformou. V ptipadé Facebooku lze sledovat jednotlivé reakce,
lajky, nové fanousky i dosah v aktudlnim Case i ve statistikdch. To samé lze vyuzit i u
kampané Adwords pfi sledovani na Google Analytics. Taktéz emailovy klient MailChimp
automaticky zobrazuje statistiky, diky kterym lze pfesn¢ zkoumat kdy a kdo e-mail oteviel,
na jakou stranku si zobrazil a co ho zaujalo. Na instagramu lze sledovat pocet novych
fanouskd, jejich reakce 1 ,lajkovani, pouzivani hashtagii a dalSich detaili. Na Google
Analytics 1ze sledovat celkovou navs§tévnost odkud uZzivatelé pfisli, a tim 1 presné kampané
analyzovanim vsak bude redlny pocet uzivateld, ktefi si zalozi, blog, cestovatelsky denik,
budou vyhledavat informace na pravodci, nebo si aktivuji mapu, na které budou oznacovat

své minulé cesty a budouci cestovatelska prani. Po celé kampani je mozné zméfit veskeré
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komunika¢ni kampan¢, porovnat aktudlni stav s konkurenci a snazit se zamétit na udrzeni

vztaht se zakazniky.

Limity a omezeni prace spoc¢ivaji hlavné v absenci kvantitativniho vyzkumu, ktery by mohl
v SirSim pojeti potvrdit informace, které vyplynuly z vyzkumi a analyz stanovenych
v diplomové praci. Dal$imi limity jsou ptisné pozadavky kampani na Facebooku, které¢ maji
vlastni pravidla. Napt. do kampani nelze pfidat obrazek s logem, nebo textové formy. Pokud
by se diplomova prace zaméfila pouze na jeden komunikacni kanal, mohl by byt rozebran
do detailu vcetné statistik a detailniho zaméfeni na uzivani daného komunikac¢niho kanalu

uzivateli.

Je dobré také pocitat se situacemi, ve kterych mohou nastat problémy, napiiklad lidské
zdroje mohou selhat, onemocnét, blogerky nemuseji dodrzet terminy dodani ¢Elanki
k miniblogim, nebo si jej nezaloZi ve stanoveném terminu. Pro tyto problémy je vhodné mit
nastavené zalozni plany, které je v ptipad¢ potieby eliminuji a mit spolupraci podlozenou
smluvné. Problémy mohou byt ale i technické napt. s pfetizenim webové stranky, vypadkem

Facebooku nebo instagramu.

Vyhodou kampané¢ v online prostiedi je moznost aktudlniho sledovani priibéhu kampané a
pripadné editovani skrz zjisténé vysledky. Dalsi vyhodou je, Ze nebyl stanoven finan¢ni limit
a kampan se tak mohla zaméfit pfimo na poZadované cile. V ptipadé, ze bude hlavni kampan
uspeésSnd a zasahne vétSinu primarni cilové skupiny, ktera zacne jednotlivé ¢asti webové
stranky pouZzivat, neni nezbytné spoustét dil¢i kampan& na propagaci. V piipadé mensi
uspé&snosti, je také mozné dil¢i kampané ptidat, nebo upravit. Online kampail je také
flexibilni a v ptipad¢, Ze inovace na webové strance budou otestovany a spustény diive, nebo

pozdéji, je mozné jim kampai Casove ptizpusobit.

8.3.9 Navrhy na zlepSeni soucasného stavu

Zlepseni, které vyplynulo z hloubkovych rozhovort, znac¢i pottebu od samotnych uzivateld,
¢emuz autorka doporucuje se primarn¢ vénovat. A proto nékteré z hlavnich prvka zahrnula
rovnou do komunikacni strategie. Mezi dal$i ndvrhy a moznosti patii realizace chatbootu
v Messengeru na Facebooku, ktery by pomohl odpovidat na dotazy uZzivateli rozdélenim
podle pfednastavenych stromovych otizek a odpovédi. V budoucnu je takto mozné
realizovat 1 vtipnou kampan. DalS§imi doporucovanymi prvky je prezentace v offline

prostredi, které byly popsany v kapitolach vyse a to predevsim realizace cestovatelskych
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prednasek na zajimava témata. Dale autorka doporucuje prezentovani se na cestovatelskych
veletrzich a vystavach spojené s virtudlni realitou a predstavenim webového portalu spolu

s destinacemi v brylich jako interaktivni prvek.

Dal§i navrhy, které vyplynuly zhloubkovych rozhovori a které nebyly vyuzity
v komunikacni kampani, by bylo vhodné zvazit k realizaci. Patfi mezi n¢: moznost tvorba
blogu ve formé fotografii, nebo doplnéni cestopist fotografiemi, zavedeni tras, které by se
mohly ulozit a byly by jednoduse k dispozici, pfimo na profilu cestovatele, hodnoceni
relevantnosti blogovych ¢lankd, vyuziti uzivatelli s potencidlem jako zdroj k publikovani
komerénich piispévka s odkazy, program, aplikace nebo ndpovéda pro uzivatele na

vymysleni hashtagi k instagramu.

Jelikoz z vyzkumu vyplynulo, Ze Gcastnici se rozhoduji pouze Caste¢né na planovani.
V tvahu pfipada navrhnuti platformy, nebo aplikace, ktera by méla na starost seskupeni

informaci pfi planovani mezi vSemi ucastniky cesty.

Ve spolupraci s jiz zkuSenymi bloggerkami, je mozné ziskat spoustu prilezitosti na ziskani
novych dodavatelii, nebot’ blogerky vyuzivaji i zahrani¢ni portély, se kterymi konkurence
nemusi spolupracovat. Blogerky mohou psat rovnou i ¢lanky o vyuziti konkrétnich
vyhledéavacich letenek, nebo ubytovani, které nemuseji byt pro ¢eské prostfedi iplné znamé

a tim zacit spolupréci v affiliate marketingu pfimo pfes blogerky.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrzeni nové komunikacni kampané pro portal
cestujlevne.com, ktery bude v druhé poloviné roku 2018 spoustét inovace na webové

strance. Cilem kampang bylo zasdhnout co nejvétsi primarni cilovou skupinu, kterd vytvari

zisk a dostat se na vedouci pozici na trhu.

Préace vychazi z teorie, kterd je nezbytna pro zjisténi aktualnich teoretickych pojmii z oblasti
cestovniho ruchu, marketingu na internetu, konkurence, cilovych skupin, online néstrojt a
marketingového vyzkumu. Souc¢ast teoretické Casti tvori i metodika, kterd objasiiuje zasady

marketingového vyzkumu a divody jeho volby.

V casti praktické, jsou realizovany veskeré nezbytné analyzy a vyzkumy, které tvoii vychozi
bod pro projektovou ¢ast. Ty jsou tvoteny analyzou konkuren¢niho pole a analyzou cilovych
skupin ze sekundarnich zdroji. Soucasti této Casti je i realizace kvalitativniho vyzkumu,
ktery se soustfedi na zastupce cilovych a potencidlnich skupin portalu. S ucastniky byly
realizovany individuélni hloubkové rozhovory, tykajicich se uzivatelskych vzorcl, moznosti
vyuziti dil¢ich inovaci v portadle a vyuziti socidlni sit¢ Instagram. Pro nastaveni kvalitni
komunika¢ni kampané byl vyuzit i doplitujici vyzkum s blogery a formou online interview.
Ze zjisténych informaci vyplynulo mnoho podstatnych sdéleni, které nasmérovaly
projektovou ¢ast a pomohly nastavit persony a komunika¢ni kandly. Ze strany ucastnika
vyzkumu doslo také k navrZeni zajimavych tipli, ndvrhi a doporuceni, které byly vyuzity

pro komunikacni kampaii, nebo byly navrzeny k vyuziti.

V posledni projektové casti byla navrzena novd komunikac¢ni strategie, kterd cerpala
z informaci ziskanych v praktické ¢asti a poznatki z teoretické ¢asti. Navrh se soustiedi na
komunikacni kampai v online prostfedi a zahrnuje komunikac¢ni kanaly, které byly shledany
jako relevantni k vyuziti. Kampané jsou rozdé€leny strategicky na jednotlivé dil¢i kroky,
véetné zasad jednotné komunikace, finan¢niho, Casového a persondlniho plénu.
Komunikaéni kampait ma za cil odliSit se, zaujmout, cilit na spravné cilové skupiny a

zasahnout jejich vétSinu.

Diplomova prace bude pfedana do rukou jednatele spolecnosti Cestujlevne.com Davida

Eiselta. Autorka prace véfi, ze by kampan mohla splnit ocekéavani i cil.
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SEZNAM VYSVETLIVEK

Lajk Vyjadieni uzivatell se souhlasem, nebozajmem u konkrétniho ptispévku

Hahtag Marketingovy nastroj klicovych slov, dle kterého 1ze vyhledat vefejny obsah na

socialnich siti.
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PRILOHA P I: ZNENI OTAZEK PRO BLOGERY

Online znéni strukturovaného rozhovoru:
Ahoj, moc diky Ze ses mi ozval/a.

Pisu diplomovou praci o nové komunikacni strategii pro portal cestujlevne.com a chtéla bych
se t¢ zeptat na par véci, které bych pouzila do této prace, mize t€ tam zminit, rozhovor mize

zUstat také anonymni - zalezi co preferujes. Pfedem dékuji

1) Jak dlouho blogujes?

2) Podle ¢eho si vybiras kdy a kam pojedes?

3) O ¢em nejrad¢ji pises?

4) Vyuzivas pro své cesty i n¢jaké cestovatelské portaly nebo vyhledavace, pokud ano jaké?

5) Znas portal cestujlevne.com? Pokud ano kde ho sledujes (na FB/nebo rovnou na webu) a

co jsi na ném vyuzila?

6) Pokud by byla moznost na tomto portalu napsat sviij miniblog- zkracena verze svého
blogu (ktery by nesl stejny nazev a prolink na tvlij hlavni blog) uvazoval/a bys Ze bys tam
napsal/a néjakou svou kratkou verzi blogu? (za pfedpokladu Ze moZnost zalozit si blog

budou mit moZnost i dal$i blogeti v€etné amatérskych uzivatell)

7) Co by té¢ motivovalo/ptesvédcilo abys tam ten miniblog napsala? (klidné€ i konkrétni véci,

¢astky, motivy)

8) Chces uvetejnit jméno a blog nebo zlistat anonymni?

Dékuji Ti za tviij pfinos i &as a pieji Ti krasny den. Zuzana Simkova



PRILOHA P II:
Odpovédi blogerii na otazky

e Lenka Gazdova — www.nacestachzasny.cz
1. jeden rok

2. vétsinou podle toho, kam najdu levné letenky. Ted’ jsem na cesté po Asii, tam byl ptivodné
né&jaky zhruba plan, ale ten uz se totadln¢ zmeénil, takze aktudlné cestuji stylem "podle nalady,

jak mé co napadne"

3. piSu vyhradné o cestovani, ale nejradSi mam, kdyz jsou tam néjaké zazitky, osobni

ptibehy, zajimavé udalosti a tak

4. cestujlevne.com zndm a vyuzivam, tedy Upln¢ ne protoze na cest¢ uz jsem. Z dalSich
portalll vyuzivam asi nejvic Tripadvisor a pak hlavné FB skupiny jak cestovatelské, tak 1

mistni. Na vyhledavani zajimavych mist pouzivam tieba i instagram.

5. sleduji na webu 1 FB, vyuzivala jsem minuly rok pfi cest¢ do Thajska, sehnala jsem ptes
né¢ letenky do Amsterdamu i Irska, vyuzivala jsem je i pro rizné tipy a informace k

destinacim
6. urcité bych se tomu nebranila, ale muselo by to mit pro mé néjaky piinos

7. jak uz je v bodu 6, muselo by to pro mne mit néjaky piinos, at’ uz jsou to reference,
prokliky na web ¢i finan¢ni odména. Penize se na cestach hodi samoziejmé nejvic, ale neni
to uplné priorita, pokud by publikace zde zvysSila navs§tévnost blogu a zaroven by psani

neseZralo spoustu ¢asu, nebranila bych se ani psani za reference.

Kdybys jesté néco potiebovala doplnit, tak se klidné ptej, uvést me¢ tam klidné¢ mtzes Lenka
e Sylva VojtiSkova — www.rodinacestuje.cz

1. Bloguyi tieti rok.

2. Podle levnych letenek/ jizdenek.

3. Nejradgji piseme o naich zazitcich z cest, mistopis a zazitcich v Cechach

4. Pouzivame cestovatelské portaly. Nejcastéji cestujlevne, Honzovy letenky, Jak na letenky,

Zaletsi, Fly4free

5. Sleduji na FB


http://www.nacestachzasny.cz/

6. Vyuzili jsme mnoho akci jak na letenky, tak na levné jizdenky

7. Mozné bych o takovém miniblogu uvazovala, zalezelo by na tom, jaké ¢lanky by tam
mohly byt, jak by to celé vypadalo apod. Asi by mé motivovalo i rozsifeni povédomi o naSem

blogu, navazani spoluprace apod.

8. Ano, nas blog je http://www.rodinacestuje.cz/

e Lucie Brezinova — www.lucib.cz

Véiim, ze kazdy blog je jiny, a proto ti rozhodné k odpovédim pomiizou i odkazy. Mij blog
najdes na strance www.lucib.cz , ddl mam fb page: https://www.facebook.com/lucib.blog/ a

instagram: www.instagram.com/luci.brezinova - rozhodné¢ mé mtzes uvést, budu rada :))

1) tenhle blog jsem zaklddala po navratu z dlouhych cest - koncem loniského roku
(listopad/prosinec). Svij prvni blog jsem zalozila pied odjezdem (2015), ale po n¢kolika
mesicich jsem ho zrusila, protoze jsem neméla Cas béhem cest piispivat (cestovala jsem low

cost - couchsurfing, stopovani a organizace zabirala straSn¢ moc ¢asu)

2) ze zacatku jsem hodné vybirala podle cen letenek. tam kde bylo nejlevnéji, tak jsem
odletéla - dostala jsem se tak do Norska nebo do LotySska, ptipadn€ do Malajsie, kam by mé

samotnou snad ani nenapadlo letét.

3) nejradéji ctenariim li¢im piib&hy z cest, o tom, jak jsem se potkala s lidmi, ve zvlastnich
situacich, rada fotim, takZe do ¢lanki pfidavam zaroven spoustu fotek diky kterym se clovek
muze vcitit do situace, aniz by opustil teplo domova.

4) ano, vyuzivam. Nejoblibenéjsi vzdy byly tyto: kiwi.com, skyscanner, pelikan,
honzovyletenky, cestujlevne, couchsurfing, airbnb, hihostels, hostelworl, booking,
tripadviser

5) ano, znam :))

6) primarn¢ pies web. Kdyz hledam néjaké informace, rozklikdvam si piimo stranky z bodu

4.
- kontrola cen letenek, informace o letiStich, informace o aerolinkach

7) zélezelo by na tom, jak by to fungovalo. Jestli by bylo tfeba pfispivat na svij blog a

zaroven spravovat tenhle jako sekundarni, zaleZelo by na tom, jak moc €asu by mi to


http://www.rodinacestuje.cz/
http://www.lucib.cz/

zabiralo. Rozhodné to zni jako skv¢la nabidka, ale pro rozhodnuti bych potfebovala slyset

vic informaci, abych méla lepsi predstavu.
8) Uzivatelsky ptistupné prostiedi, vyhody/bonusy ze strany portdlu ¢i finanéni ohodnoceni
za Clanky.
Pokud bys méla dalsi otazky, jsem k dispozici :))
e [va Baltareu — diyprojekty
1) 3 roky
2) podle sezdny, nalady, levnych letenek

3) o méstech a galeriich v nich 4) ano nejvice honzovyletenky a cestujlevné - 1ibi se mi

diskuzni fora, kterd maji hodné obsahu.

4) znam

vvvvvv

na otdzky o mistech/ptijceni auta apod. a ty nejlip najdu né€kde v historii. U cestujlevné prave
hodné diskuze/témata, kterd se zrovna vztahuji k mistu, kam jedu. Skvéle mi poradilo a

moznd jsem se i diky tomu nenapalila, kdyz jsem potiebovala pijcit auto na Fuerteventuie.

6) asi bych napsala, ale nemam moc ¢as psat pravidelné jen tak zadarmo. Spi§ tohle beru

jako takovy linkbuilding/PR svého blogu, Ze ob¢as n€kde néco utrousim.

7) Asi by mé motivoval n¢jaky pravidelny pfijem, novi ¢tenafi. Ale osobné mam zkusenost
s tim, Ze je lepsi si budovat komunitu u sebe, malokdy se stane, Ze z ciziho webu/blogu
prijdou spousty ¢tenaiti. Tam musi byt piesné stejna cilovka, coZz v mém ptipad¢, kdy se
nevénuju cestovani na 100 % uZ tak neni, navic jsem zaméfend umélecky a rodinné, coz
eliminuje spoustu lidi. Moji Ctenéfi jsou hlavné Zeny kolem 30, vétSinou uz maji rodinu,

cestuji tedy s nimi - tudiZ je pro mé idealni psat na podobné magaziny/blogy.

8) Ano — dyiprojekty

e Klara G. —ilovetraveling.cz

1. www.lovetravelling.cz jsem s kamaradkou zakladaly v lednu 2015 (v posledni dob¢ ale

nejsme piili$ aktivni).



2. Mésice ptfedem v hlavé mam naplanovéano, kdy jsou prodlouzené vikendy, prazdniny
apod. a to vyuzivam na néjaké krat$i vylety po Evropé. Na dlouhé dovolené se snazim
vybirat destinace, kde jsem jest¢ nebyla a také jestli zrovna neni mega akce na letenky

(naptiklad Japonsko za 7k ).

3. Réda piSu cestopisy o tipy a rady na cestu.

4. Ano a velmi. Rozhodn€ mezi n¢€ patii tfeba cestujlevné, zaletsi apod.
5. Ano zndm, jsem i clenem na foru.

6. Web, FB, email. VSude - notifikace na e-mail od cestujlevne... n¢kolikrat se mi stalo, Ze
jsem si kupovala letenky, jizdenky v koupelné pii ¢isténi zubu potom co jsme od nich

otevfela e-mail s mega akci

7. Klidné, jsem rada, Ze miizu nékomu pomoc. Sama na foru a webu vyhledavam informace

na svoje cesty. Momentalné procitdm vSechno o Thajsku

8. Obecné si myslim, ze na cestujlevné panuje velmi pratelska atmosféra a vSichni od sebe

¢erpame inspiraci a tipy. Takze se rada o svoje cestovatelské rady rada s ostatnima podélim
Ano urcité mizete zvetejnit miyj blog

e KK - chce ziistat v anonymité
1) 8 let

2) Cesty po Evropé zatim vétSinou podle toho, co mé zajima a co chei vidét, ostatni dost
podle toho, jestli je tam zrovna levna doprava. Diky letenkdm za 4500 jsme se tfeba ocitli

uprostied 1éta v Uzbekistanu a tak.

3) piSu blog z kazdé svoji cesty, ale obecné mé nejvic bavi psat o kazdodenni ptibéhy, co
muze ¢loveék resp. vzhledem k mému pievazujicimu zplisobu cestovani - sama holka - zazit

na cestach. Od uplnych banalit, po n¢jaky vtipny zazitky i neptijemnosti.

4) jasny hodné jsem pouZivala skyscanner, kiwi, jaknaletenky a to cesujlevne taky
5) znam, sleduju na fb a myslim, Ze jsme tam objevili letenky loni do Montevidea
6) Je to mozné.

7)Penize motivuji vzdycky. Takze kdyz uz by mél nékdo pocit, ze jsem néjaky ¢lanek
napsala dost dobie na to, aby ho chtél mit na svém portélu, ktery mu vydélava, tak ocenéni

néjakou finan¢ni ¢astkou by mi asi pfisSlo vhodné. Pro zabavu mam sviij osobni blog.



8) preferuji anonymitu
e Martina Neubaerova — www.marblog.cz

1) bloguji néco pies rok, bloguji vetejné néco pies rok (diiv jsem si psala pouze cestopisy

pro sebe na bloggerovi )

2) snazim se cestovat, co nejvic mohu, zalezi na financich a lidech se kterymi planuji cestu...
s partnerem do daleka (naptiklad Amerika, Asie, atd..), s kamaradkou a rodici spis po evropé,

cesty s rodi¢i nechavam na nich, s kamaradkou spi$ obrazime evropskd mésta na 2-5 noci

3) zacinala jsem jako travel bloggerka, chtéla jsem psat cestopisy atd, pak jsem zjistila, ze
to tolik lidi moc nezajima, takze ted piSu spis o testovani kosmetiky, detox, cvi¢eni, moda...

samoziejmé kdyZ nékam jedu, tak udélam ¢lanek 1 z cesty

4)pro své cesty pouzivam booking, nebo airbnb a tripomatic (to byla driv aplikace na

cestovani) a ¢lanky ¢tu jen od blogerek, nebo spis viibec.

5)ano chvilku jsem pro n¢ i psala ¢lanky a sleduji ho nejvic na facebooku, nevyuzila jsem

ho viibec, maximalné jako inspiraci

6) myslim, ze je to podobné té formé, kterou jsem s portadlem mela, bohuzel 100k¢ za ¢lanek

mi piiSlo dost mélo v porovnani se spolupracemi které¢ mam jako blogerka...

7)pokud by byl placen stejné€ jako moje obvykle spoluprace (naptiklad na IG), tak bych byla
ochotna psat i sem. Hele vétSinou se rozhoduji podle produktu a firemni filozofie... Takze
napiiklad, kdyz mi nabidnou spolupraci drazsi hodinky, které se mi libi tak jsem ochotna
udé¢lat to za barter (sménny obchod, produkt za recenzi)... Pokud je to ovsem levny produkt
o kterych az takovy zdjem nemam (néjaka bizuterie, nebo tfeba susenky, nebo tieba néjaka
sluzba)... beru si penize (vétSinou to zacina od 2tisic za post na IG a 500k¢ za instastories..
¢lanky na blogu moc nepisu, maximalnég tieba v ¢lanku sdilim fotku s orthitem, kde mam na

sobe n¢jakou véc k propagaci (naptiklad outfit s t¢émi hodinkami)...
8) Nevadi mi, kdyz mé tam uvede$ (www.marblog.cz)

e Martina KarkoSova — Hakunamartina
1) Bloguji néco malo pres rok.

2) Ve studentskych letech byla mou nejvétsi preferenci: cena letenky. I nyni vychytavam
error fares, ale spise uz vyhleddvam netradi¢ni destinace. Naposledy jsem navstivila

napiiklad Ghanu a Togo.


http://www.marblog.cz/
http://www.marblog.cz/

3) Mym blogem je instagram, takze bloguji prostfednictvim fotografii. Nejcastéji fotim/pisu

o0 pfirod¢ a mistni kultufe.

4) Vyuzivam cestovatelské portaly 1 vyhledavace. Secretflying.com Flynous.com

Cestujlevne.com Happyfly.com
Skyscanner.net Momondo.com Azair.com Rumbo.es Jetcost.com , Ps: nemam rada kiwi.cz
5) ano, znam

6) Sleduji na FB a kdyz néco hledam, tak i rovnou na webu. Intenzivné pouzivam spoustu
portalu, takZe si nepamatuji, co konkrétné jsem vyuzila tady. Urcité to budou néjaké tipy na

letenky a dopravy z/na letiste.
7) Jsem spisovatelsky amatér/neumélec, proto rad€ji vypravim své fotky pomoci instastories.

8) Abych vysla ze své komfortni zony a zacala psat klasické blogové ¢lanky, tak by mé urcité

musela motivovat urcita financni odmeéna.
9) Jméno muizes uvést. Blog/instagram je Hakunamartina.
e Martina Spatna — www.pohled-za-hranice.cz

1) "Blogovat" jsem zacala uz asi pred 6 lety béhem studii v Norsku, ale to bylo jen pro rodinu

a par kamaradu. Psat pro vetfejnost a brat to vaznéji jsem zacala pred 1,5 roku.

2) Terminy si vybirdm podle riznych okolnosti. Napt. podle destinace, kam se chci vydat -

aby tam bylo hezky. Jindy protoZe tfeba mam zrovna volno.
3) Nejradéji pisSu o svych cestach a silnych zazitcich, které by mohli inspirovat dalsi.

4) Jako inspira¢ni zdroje pouzivam jiné cestovatelské blogy. Vyhledavace pouzivam

primarné na letenky. To nejcastéji Skyscanner.

5)Znam, mam ho i na Bloglovinu, ale i kdyZ jsem to n&kolikrat zkouSela, nikdy jsem na

ném uvefejnéné akce nevyuzila (letenky uz nebyly, nebo to nefungovalo).

6) O spolupraci bych uvazovala, ale vzhledem k tomu, Ze se aktualné vénuji cestdam obytnou

dodéavkou, nevim, jestli by to ddvalo smysl.
7) Zajimalo by mé provazani s blogem, zpétné odkazy a novi ¢tenafi.

o v v

8) ano muZes to dat vetfejné



e Loudavym krokem — Blog

1) J& (Lucka) bloguji uz asi 10 let, ale psala jsem riazné blogy, politické, literarni a na
cestovatelsky blog jsem ptesla az pied nékolika lety a moc jsem se mu nevénovala. Posledni
rok jsme se naSemu cestovatelskému blogu zacali vénovat s Lukasem aktivné. Lukas bloguje

cca rok mame dva blogy (powerofdoing.blog a loudavymkrokem.cz) oba délame dohromady

2) Je to rizné, obcas je to kvuli levné letence, jindy vidime né€jakou super fotku na instagram

nebo néjaky kamarad zije v té zemi.

3) Oba piseme radi o tom, co nés bavi, coZ je vSe, co najdes na naSich blozich, cestopisy,
iterinafe i kolik nés to stalo, pak marketing, kryptomény, vydélavani online. Nikdy nepiSeme

o tom, co nas nebavi

4) téch portalt je hodn¢ Levné letenky, zalet’si, cestujlevne, skyscanner, kdyz jsme byli v

Kanadé¢ tak YYCDeals A pak klasika booking.com a airbnb

3) ano zndme portal cestujlevne.com

5) nesledujeme ho, kdyz hleddme levné letenky, tak mrkneme na vSechny portaly (web)
6) jasn¢, radi bychom pftispéli

7) zajimalo by mé, kolik lidi se pfes n¢j miize dostat na nas blog, tzn. navstévnost portalu

8) nemusime zlstat v anonymité



PRILOHA P III: ZNENI POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Otazky byly pri rozhovoru dopliiovany, nahrazovany a vynechavany na zakladé odpoveédi

ucastniku vyzkumu.

e Varianta 1. Ugastnici navitévujici portal cestujlevne.com

e Varianta 2: Ucastnici nenavitévujici portal cestujlevne.com
VARIANTA 1

1. Predstaveni vyzkumu, k ¢emu to je, anonymni, dobrovolny
2. predstaveni sebe, student

3. Navazni atmosféry

a. Rikala jsi mi, Ze mezi tvé zajmy patii cestovani — kde jsi naposled byla a za
jakym ucelem

b. Co té k tomu vedlo a na jak dlouho jste vycestovala?

c. Kdyz se usmivas tak to musel byt skvély zazitek — co ti to prineslo?

4. Dulezité informace k portalu: (sledovani preferenci rozhodovani)

a. Podle ¢eho se rozhodujes, kam pojedes? A kam planujes jet priste?
b. TakZe vyuzivas individualni cestovni, nebo jezdis i1 pfes cestovni agentury?
c. Kdo planoval tvé cestovani/ dovolené na za posledni dobu?
d. KdyzZ se zamysli$ nad tim, Ze ji planujes, jak postupujes?
Kde ziskavas tyto informace?
f. Rik4 ti néco portél cestujlevné?

1. Vyuzila jsi jej n€kdy? A jak?
ii. Co vse si pamatujes§, Ze lze na tomto portalu zjistit nebo vyuzit?
iii. Odkud portal sledujes?
1. Pokud na Facebooku — jaké prispévky té zajimaji?
iv. Nakoupila jsi ubytovani nebo letenku ptes tento portal?
1. Kam?
2. Co t¢ ptimélo si ji koupit?
v. Co by té presvédcilo, abys informace k planovani vyuzivala jen pouze
z tohoto portalu cestujlevne.com?

5. Dulezité informace k blogu: (sledovani moznosti blogu, za jakych podminek, jakych

alternativ, moznosti vyuziti)




Pokud by existovala moznost, si na jiz zminéném portalu zaloZzit vlastni
cestovatelsky blog a mit moznost jej spravovat a sdilet tak s dal$imi lidmi
tvé tipy, fotky a zazitky z cest? Zalozila by sis jej?
Co by té presvédcilo, abys do n¢j zacala psat?
O ¢em bys psala?
Sdilela bys pak blog i na svych socialnich sitich?

i. A nakterych?

6. Dulezité informace k instagramu: (pontecial vyuziti instagramu)

a.

Pouzivas instagram?
i. Verejné?
il. Jaké zazitky na instagramu z cestovani sdili§ nebo bys sdilela?
iii. Co nejcastéji fotis?
iv. Pridala bys k cestovatelskym fotkam i hashtag, ktery by oznacoval
cestovani a pripadné i stranku cestujlevne (kdybys tam méla blog?)
v. Napada té n¢jaky konkrétni hashtag, ktery by se mohl pouzit?

vi. Co béZzné sledujes na instagramu

7. Doplnéni mé co ja sleduji a podékovani.

VARINTA 2

1. Pfedstaveni vyzkumu, k ¢emu to je, anonymni, dobrovolny

2. predstaveni sebe, student

3. Navazni atmosféry

a.

b.

C.

Rikala jsi mi, Ze mezi tvé zajmy patfi cestovani — kde jsi naposled byla a za

jakym ucelem

Co té k tomu vedlo a na jak dlouho jste vycestovala?

KdyZ se usmivas tak to musel byt skvély zazitek — co ti to prineslo?

4. Dulezité informace k portdlu (sledovani preferenci rozhodovéni)

a
b.

C.

&

Podle ¢eho se rozhodujes$, kam pojedes? A kam planujes jet priste?
Takze vyuzivas individualni cestovni, nebo jezdis 1 pfes cestovni agentury?
Kdo plénoval tvé cestovani/ dovolené na za posledni dobu?

Kdyz se zamyslis nad tim, Ze ji planujes, jak postupujes?



e. Kde ziskavas tyto informace?

f. Rika ti néco portél cestujlevné? --- ANO/NE

1.
il
iii.

iv.

V.

Vyuzila jsi jej nékdy? A jak? NE

Ptedstaveni portalu

Jak zjist'ujes informace, kdyz planujes cestu?

Pamatujes si n¢jaké stranky nebo vyhleddvace, které primarné
vyuzivas pro letenky, plany nebo ubytovani?

Proc€ pravé ty?

5. Dulezité informace k blogu: (sledovani moznosti blogu, za jakych podminek, jakych

alternativ, moznosti vyuziti)

a. Pokud by existovala moznost, si na jiZ zminéném portalu zaloZit vlastni

cestovatelsky blog a mit moznost jej spravovat a sdilet tak s dal§imi lidmi

tvé tipy, fotky a zazitky z cest? Zalozila by sis jej?

b. Co by té presvédcilo, abys do n¢j zacala psat?

O ¢em bys psala?

d. Sdilela bys pak blog i na svych socialnich sitich?

i

A na kterych?

6. Dulezité informace k instagramu: (pontecial vyuziti instagramu)

a. Pouzivas instagram?

i
1l
1il.

1v.

V.

vi.

Verejné?

Jaké zazitky na instagramu z cestovani sdili§ nebo bys sdilela?

Co nejcasteji fotis?

Ptidala bys k cestovatelskym fotkam i hashtag, ktery by oznacoval
cestovani a ptipadné i stranku cestujlevne.com (kdybys tam méla
blog? )

Napada té né¢jaky konkrétni hashtag, ktery by se mohl pouzit?

Co béZné sledujes na instagramu

7. Doplnéni mé co ja sleduji a podekovani.



PRILOHA P 1V: PRISPEVKY PRIMARNI KONKURENCE NA

FACEBOOK.COM

Cestujlevne.com pfidal(a) 3 nové fotky. =
Zvefejnil(a) Krystof Hajek (7. - 6 duben v 19:50 - #
Jsidusi cestovatel? -+ Pak si poskladej letenky na Kanary [fji Kapverdy s
naraz za 7.5k a zaZij paradni dovolenou!

-~ cestujlevne com/akeni-iete. . /kanary-i-kapverdy-na-jeden-zatah

Akéni letenky
Shod - €
Last minute letenky do Dominikany za koupanim v Karibiku

www.akcniletenky.com
4 Brusel B Punta Cana = 6 190 KE 7y

A% Osloveno 36 228 lidi

@ Propagace neni k dis| ‘

™ To se mi libi () Komentar > Sdilet R

Obr. 12 Cestujlevne.com - Facebook

(Zdroj: Cestujlevne.com © 2018b)

£ Honzovy letenky -
6dubenv 11:12 - @

USA: NEW YORK - 9 790 KE #§
Letenky z Prahy 7y s jednim prestupem a zavazadlem do 23 kg
hittps:/#fhonzovyletenky.cz/new-york-singapore/

NEW YORK

2Prahy

9 790'Ke

NEW YORK z Prahy - Honzovy letenky

Do New Yorku se dostaneme z Prahy s 5* Singapore Airlines za vybornou cenu_
Termind letd z Prahy do New Yorku je spousts, terminy s odletem v Gervnu se hodi
pfevaZné na pobyty Work and Travel, kratéi dovolenkové terminy jsou k dispozici...

HONZOVYLETENKY.CZ

o™ To se mi libi () Komentaf 7> Sdilet a -
Q0 209 Hlavni komentafe
12 sdileni
i S ———

Obr. 14 Honzovy letenky - Facebook

(Zdroj: Honzovy letenky © 2018b)

o To se mi libi (J Komentai /> Sdilet @~
[+ 1]

Obr. 13 Akeni letenky - Facebook

(Zdroj: Akeni letenky © 2018b)

@ Letenky za babku
o2 Veeravus- @

Kréta potas maja 7 Za 61€ za let tam aj naspat dokopy 7 Preco niel
Spravte si dovolenku na obliibenom gréckom ostrove za paradnu cenu |
2 22 Potas maja je uZ na Kréte teplo. Iba voda je edte studendia na
kipanie.

' Za najniZ3iu sumu je dostupny jediny tyZdfiovy termin v strede
mesiaca

Zobrazit preklad

GRECKO: Méjové Kréta s letenkami za 61€! - LETENKY
ZA BABKU

Ak mate radi v maji, kedy v turisticky nebjva este
tofko turistov, dnes tu pre vas méme tip na vjhodné letenky na grécku Krétu. Ak. .

LETENKYZABABKU.SK

o To se mi libi () Komentar /> Sdilet e~

002

2 sdileni

Obr. 15 Letenky za babku - Facebook

(zdroj: Letenky za babku © 2018b)



LevnoCestovani.cz e
W Sdubenvi536- @

New York z Prahy za 9390K¢ (letenky tam i zpét)
hitps:/flevnocestovani.cz/new-york-prahy-za-9390kc-letenky .../

| - B \

LevnoCestovani.cz

New York z Prahy za 9390K¢ (letenky tam i zpét) -
Levnocestovani.cz

V daliim levnocestovatelském tipu se pedivame spoleéné do Mew Yorku. Pravé sem
se totiZ objevily akéni letenky z Prahy, kdy za let tam i zp&t zaplatite pouze 9390

LEVNOCESTOVANI.CZ

oY To se mi libi (J Komentai A Sdilet -
°°= 31 Hiavni komentdfe +
1 sdileni

Obr. 16 Levnocestovani.cz — Facebook

(Zdroj: Levnocestovani.cz © 2018b)

zaletsi.cz pridal(a) 3 nove fotky -
4 quben v 17:08 - &

Namixuj si Indii po svem ZZ Praha - Dilli za 9 409 KC a dal je to na Tobé =
Vydej se vsific Earokrasné krajiné a vrcholkiim Himélaje g anebo zamif za
pléaZemi a podmofskym svétem na Andamany &,

hitp://zaletsi.cz/indie-z-prahy-za-9-409-kc

oY To se mi libi (J Komentai /> Sdilet P~
00= »

Obr. 17 — Zaletsi.cz - Facebook

(Zdroj: Zaletsi.cz © 2018a)



PRILOHA V II: ODKAZ NA ONLINE ZDROJ ROZHOVORU

https://ulozto.cz/tam/ ZC8AYFV6olly


https://ulozto.cz/tam/_ZC8AYFV6oIly

PRILOHA P VI: Souhrn odpovédi individualnich rozhovori se zastupci

cilové skupiny Z
e Posledni vycestovani + prinos:

Z.1: Vycestovala s partou kamaradt do Maroka, kde cestovali po vice méstech. Cesta byla

uskutecnéna na zacatku roku 2018. Dlivodem byla objevend akéni letenka a potfeba zazit

dobrodruzstvi — zapujceni auta, poznani hor a krajiny. NejvétSim piinosem bylo poznani

mistnich lidi, jak bydli, jak Ziji.

72: Vycestovala s kamarddkou na Kubu, odkud pluly lodi do dalSich zemi. Cesta byla

uskutecnéna v minulém roce 2017, divodem byla koupé akéni nabidky, kterou si vyhledaly

na internetu, které predchazela spole¢na domluva. Cestovaly 3 tydny a nejvice jim potéSent

prineslo moznost poznat vice zemi, kultur a jidel ve srovnani s ostatnimi, spoléhat se samy

na sebe (Spatna dostupnost internetového ptipojeni)

73: Vycestovala srodi¢i do Rakouska, kterd byla spojena s dovolenou v Chorvatsku.

Vycestovala v 1ét¢ 2017, na dva tydny. Dlvodem byla pldnovana dovolend s rodinou, a

odpocinek. Ptineslo to zazitky spojené s odpocinkem u mofe a zarovenl tarou v horich.

Zapujcili si auto.

74: Vycestovala tésné pred rozhovorem na zacatku roku 2018 se synem a ptitelem na Kypr,

ktery spojili s 1aznémi v Budapesti. Dlivodem byl ndkup levnych letenek, stmeleni rodiny.

Vycestovali na necelé dva tydny za ucelem rekreace u moie a poznani pfirody na turach.

Ptineslo to zazitky, které je obohatily, poznani nové krajiny-celého ostrova. Zapijcili si auto.

75: Vycestoval se sestrou v zati 2017 za ucelem poznani novych zemi — Francie, Svycarska,

Monaka na zakladé¢ objeveni levnych letenek a zkombinovédni. Divodem bylo odpocinuti si

od reality a poznani novych zemi. Pfineslo to zazitky.

¢ Rozhodovani

Z1: Preference: piiroda, eliminace mést. Udel: vidét piirodni krasy, hory. Nasledujici
parametr: finance letenky, ale i ndkladl v misté pohybu. Nebrani se vyckani na ak¢ni letenky

na to, aby se vydala procestovat daleké zem¢ za ucelem poznani ptirody. Je flexibilngjsi jako

OsVC.



Z2: Rozhoduje se na zakladé vlastnich preferenci, cena pro ni neni urcujici, pfednost maji
destinace, které chce vidét (exotika: Filipiny, Asie, Thajsko) za lep§i ceny nez jsou

standardni. Dulezitost hraje také klima, exotika, exotické raje a pouste.

7.3: Rozhoduje se podle aktualni nalady, dle toho co chce zrovna vidét. V pripad€ odpocinku

voli mote nebo ptirodu. Pokud mé volny vikend, prohledava levné letenky po Evropé.

74: Rozhoduje se dle destinace, ma seznam kam by se chtéla podivat, napt. Kuba a tam
rozhoduje lakava akcni nabidka. Nechtéji byt eliminovani jednim mistem, ale mit vice

moznosti. Inspiruje se u pratel, dle toho kam jezdi, ale i na cestovatelskych piednaskach.

Negativitou je nedostatek ¢asu. Pokud vidi levné letenky, zvazuje jejich navstiveni, denné

otevird dvé az tfi nabidky. Zajimaji ji rizné mista, tary, hory, pfiroda, bez pamatek, bez

pfeplnénych mést. Pokud jede s rodinou, mysli 1 na jejich preference — mote, pisecné plaze

skrz parkur syna. Vytvari kompromisy. Castéji si termin ptizplsobi i za cenu drazsich cen.

Pti rozhodovani hraje dilezitou roli 1 politicka situace v dané zemi, nebot’ cestuje s ditétem.

Z5: Rozhoduje se podle nalady, finan¢nich moznosti. Aktualné se zamétuje na Evropu a
inspiruje se na internetu a Facebooku. Zalezi i s kym cestuje. Primarné za zézitky a

poznamim.
e Podileni se na planovani

Z.1: To co ma na starost, se odviji od toho, s kym cestuje. VéEtsinou jezdi s ptitelem, kdy on
zafizuje auto a pojiSténi a ona organizacni véci jako ubytovani. Nikdy neplanuje vSe sama,

ale planuje Casto.
Z.2: Podili se na planovani s vice lidmi skrz spole¢nou domluvu.

Z.3: Pokud jede s rodi¢i, je dovolend v rezii rodict, ale podili se na ubytovani a vyhledani

zajimavych mist v destinaci, nebo se podili na zatizovani sluZeb.
74: Planuje a organizuje vétSinou ona pro celou rodinu.

Z5: Pti planovani s prateli ma kazda na starost jinou oblast, kdyZ cestoval s rodici, zatizovali
to pouze rodicCe, kdyZ cestoval se sestrou podil se na organizaci, i kdyz vétsi ¢ast méla na
starost ona.

e ZjiStovani informaci

Z1: Vyuziva prevazné portal cestujlevne.com na vyhleddvani informaci, ma aktivovany

plugin do prohlizeCe, ktery upozoriiuje na akéni letenky. Na Facebooku je sleduje



s oznacenim jako primarni. Letenky vyhledavéa ptes srovnavace letenek: kiwi, azair, pokud

neni zddna akce na letenky. V ptipad¢ relevantnosti na zdkladé ceny a terminu piechazi ze

srovnavac¢e na webovou stranku aerolinek. Ubvytovani feSi pfimo rovnou na strankach

Booking.com nebo airbnb.cz. K informacim o cesté nachazi inspiraci u kamarada, rodiny,
instagramu, kde sleduje cestovatele, nebo ndhodné¢. Informace zjistuje pomoci googlu:
iterendr, oblast, zemi, nebo zkouma blogy, pfesouva se na google mapy a diva se na obrazky,
kde lidé nejvice ptispivaji

72: KdyZz ma na starosti ubytovani, hleda na airbnb.com, na zakladé¢ pozadavkt, blizko
moce, srovnani cen a lokality. Pokud hleda mista, které chce navstivit, vyhledava ptes

vyhledavac skrz klicové slova, kde ji vyskoci i oblibeny portal cestujlevne.com

73: Informace zjiSt'uje pies vyhleddvace a na Facebooku, na zaklad¢ kli¢ovych slov, podle
destinaci, podle map, i na Facebooku dle mista. Pti vyhleddvani informaci se nerada spoléha
na jeden zdroj, aby si potvrdila relevantnost informaci. Ubytovani vyhledava pfimo na

Booking.com. Na google mapach vyhleddva dané misto, které si potom oznaci hvézdickou,

které se ulozi a pfi navstiveni dané zemé se diva, co chtéla vidét.

7Z4: Na internetovém prohlizeci ma povoleny plugin s vyskocenim akénich letenek, nema

proto duvod vyuzivat srovnavace letenek. Rada si ovéfi informace o destinaci z vice mist,

zajimaji ji zkuSenosti od ostatnich lidi. Pomoci googlu zjist'uje informace i v anglictiné a

nevadi ji ¢ist v jiném jazyce. Takové informace vyuziva i skrz pldnovani turistickych tras,
které nejsou Casto vyznaceny. Ubytovani fesi pfimo ptes airbnb.com, nebo Booking.com

klidné 1 den pfedem. Je ¢lenem Wizz air clubu, takZe ji nevadi storno penéz letenek, které

jdou do bodu, za které muze letenky pozdéji opét nakoupit. Informace zjistuje i na
cestujlevne.com a pomoci vyhledavace google patra po dalSich informacich. Také si tradicné

kupuje tiSténého pritvodce. U autoplijéoven porovnava ceny, kvality, skryté poplatky,

recenze pfimo na strankach a mimo né;.

Z5: V prvni fadé€ si zjiStuje informace o destinaci, co by tam mohl chtit vidét, ale nechce
vedét vSe dopredu, poté by to pro né€j postradalo smysl. Ptes internet a vyhledavac vyhledava
spoustu odkazii a informaci které potiebuje védét. Cte i recenze a p¥ispévky od dalsich lidi.

Aktudlné se zamétuje na levné letenky po Evropé€. Ubytovani fesi pfimo pres Booking.com.

v

Informace o cesté si rad ovéii z vice zdrojui na vice mistech.

e Portal cestujlevne.com



Z1: Vyuziva prevazné portal cestujlevne.com na vyhleddvani informaci, ma aktivovany
plugin do prohlizece, ktery upozorfiuje na akcni letenky. Na Facebooku je sleduje
s oznacenim jako primarni. Na web chodi jen v pfipad¢ volného ¢asu. Portal vyuzila jako
nabidku levnych letenek do Barcelony skrz Facebook, minimalné tfikrat. Vi, ze na webovych
strankéach existuji privodci i forum, ale nezajimé se o to. Rada si ovéfi informace z vice
zdroju.

7.2: Na portale zakoupili akéni letenku na Kubu Havanu, kterou vidéla v prispévku, kde byla
fotografie Havany. Portal sleduje primarné ptes web, pokud néco vyhledava. Na Facebooku
jej nesleduje, ale pfemysli, ze by jej mohla zacit sledovat. Pokud by méla vyhledavat
informace pouze zde, muselo by ji presvédcit prehledné zpracovani a vyhodnéjsi podminky

oproti konkurenci.

Z.3: Portal cestujlevne.com vyuzila dvakrat pfi organizovani div¢iho vyletu, skrz vyskoceni
levnych letenek na Facebooku se parta holek domluvila na terminy, letenky ptes portal

koupily.

7Z4: Portdl ma v oblibenych i na Facebooku, ale hodné vnim4, Ze facebook eliminuje
piispévky a nezobrazuje ji vSe a tak na néj nespoléha. Na webovém portale vyhledava tipy,
jak se dostat na letisté, nebo do centra, informace vyuZila a moc ji pomohly. Jak jiZ bylo

uvedeno vySe, ma zapnuty plugin na prohliZeci, a otevira 2-3 nabidky levnych letenek denné¢.

75: Ptes portal cestujlevne.com zakoupil letenky, které §ly zkombinovat tak Ze vycestoval
z Vidné pres Svycarsko, Francii a Monako, ackoliv by ho bézné nenapadlo. Portal sleduje

na zéklad¢ dobré zkusenosti od pratel.
e Zajem o psani blogu na portalu cestujlevne.com

7.1: Urcite by ji to zaujalo, ale nema cas. Pokud by psala blog, sdilela, nebo propojovala by
obsah s instagram, na Facebooku moc véci jiz nepfidavd. Motivaci na zaloZeni by byla
pfinosnost pro lidi, zapojeni ¢tenaitt do komentari, nebo pokud by se lidé inspirovali jejim

blogem.

72: Zijem o psani blogu ma, je to extrovertni typ. Ma spoustu zazitki i fotografii

k publikovani. K psani vSak potiebuje motiv a to to ve formé finanéniho ohodnoceni,

vyhodnéjsich letenek, nebo vycestovani, na jehoz zakladé napiSe referenci. Tak by mohla
ptilakat lidi i na konkrétni nabidku naptiklad hotelu. Blog by sdilela na svych socidlnich

sitich.



Z3: Nema rada psani. Publikovala by rad¢ji fotografie, pokud by byly oSetfeny prava, pak

by je rada zvetejnila, nebo ptidala k priivodctim jako dopliujici fotografie. Pokud by tvoila

blog z fotografii, sdilela by je na Facebooku.

7Z4: Neméla by na to Cas, prednost vénuje své rodiné. Pokud by to vSak fungovalo jako

cestovatelsky denik, a kazdy den se mohly publikovat dvé az tii fotografie — urcité by ji to

nadchlo. Clanky psat nebude. Denik ji nevadi vefejnd. Denik by v3ak na socialnich sitich

nesdilela.

75: Projevil zajem o psani blogu, nebot’ mu osobni zazitky ptipadaji zajimavé. Ze svych

dovolenych by popsal asi zazitky, naptiklad blby den kdy na dovolené, kdy zazil stavku ve

Francii. Blog by sdilel na svém facebookovém profilu.
e Vyuziti instagramu

7.1: Ma vefejny instagram, publikuje hezké zndmé mista z cestovani, vice pfirodu nez mésta,
zivi s focenim tudiz tam publikuje i fotografie profesionalni — parové fotografie. Hashtagy:
neversayboring. Nema rada fraze a motta. Souhlasi s hashtagem cestujlevne dalsi hashtagy:
cestopisCL, cestujlevne a k tomu nazev zem¢. Nevyhledavd na instagramu pomoci
hashtagti, ale pokud se chystd do zem¢ cestovat tak vyhledava. Aktualné na instagramu
sleduje: fotografy, ktefi se vénuji cestovani, bézné fotografy, svatebni — na inspiraci, pratele,
psi.

72: M4 vefejny instagram, publikuje piispévky o cestovani z Ceské republiky i zahrani¢i
(Dubaj), zvySuje se jeji sledovanost. Nejradéji foti hezké mista a komponuje do fotografii 1
svou osobu a pfinasi jedineCnost fotografiim. Rada si uziva Zivota, naptiklad popijenim vina
u zapadu slunce a sdili taky takové okamziky. Pokud by sdilela obsah spojend s blogem,
urCité by pouzila 1 hashtag cestujlevne a dal§i navrhuje: travelcheap, traveladdiction,
cheaptravel, fanouscilevnehocestovani. Na instagramu sleduje primarné destinace, které ji

zajimaj, ¢eské blogery i zahrani¢i, inspirativni lidi. Vice aktivni je na instagramu.

7.3: Instagram ma vetejny, ale je spiSe pasivnim uzivatelem, ktery sleduje své oblibené véci,

nez ze publikuje pfispévky. Na instagramu by publikovala cestovni pfispévky spiSe na
instastories. Navrhované hashtagy: cestujlevne, cestujzadarmo, inspiracenacesty,
cestovanisetrenim, setrimacestuju. Na instagramu sleduje: psy, hezké muze, hory,
cestovatelské fotografie, pfirodu, nékteré mésta. V ptipadé, Ze nalezne zajimavou fotografii

s cestovatelskym obsahem, zkouma, zdali je oznacené misto, které dal prohledava vice.



Z4: Instagram ma vefejny, ale vyuziva jej minimaln¢. Sleduje predev§im svou rodinu.

75: M4 instagram, je spiSe pasivni a sleduje zde zajmy a oblibené véci. Instagram by

s blogem propojil a pfidal hashtag: cestujlevne, tadyjsembyl, prijdsepodivat, cestujeme

e Navrhy, doporuceni, zmény, odchylky

7Z2: Navrh psani blogu na zakladé vycestovani, sponzorovaného, a poté publikovani

presného prispévku o dané destinaci 1 hotelu- coz by vedlo k vyssi prodejnosti.

7.3: Navrhuje u blogii zavézt ovéreni stejné jako ma linkedin u schopnosti, ¢imz by se ovétily

dané informace.

Na blogu by vyuzila mapu, kde by si mohla planovat trasu a oznacit ji, sdilet anebo ji pouzit

od jin¢ho cestovatele, zvlast do mist kde jeste nebyla.
74: Misto blogu cestovatelsky denik stru¢ny jednoduchy, uzivatelsky privétivy.

Vyuzila by i trasy na tomto portalu, zejména ty turistické. Vnima eliminaci pfispévkia ze

strany Facebooku, proto jej nenavstévuje.



PRILOHA P VII.: Souhrn odpovédi individualnich rozhovori se zastupci

cilové skupiny N
e Diuvody vycestovani:

Zazitky, turistika, sport, mofe, zazitkové cesty, cestovani je oblibeny konicek, pozndni
novych mist, kultury, zlepSeni jazyka, poznavani zemé, navstiveni pfitele, zainteresovanost
k dané destinaci, rozdilnost kultury oproti ¢eské republice, komunikace s mistnimi, relaxace,
poznani velkych mést, ruch mést, multikulturni destinace, nakupy, historické budovy, Siroké
moznosti aktivit v destinaci, pamatky, architektura, poznani, duchovni hodnoty, lidsky zZivot,

spole¢né aktivity s rodinou, darek, muzea, opera,
e Rozhodovani:

Muz se rozhoduje na zaklad¢ mist, které ho zajimaji a podle skupina pratel a jejich priorit.
Ridi se viak ro¢nim planem: 1x hory — turistika, 1x hory- lyzovani, 1x mote, 1-2x poznavéni
mést. Jedna zastupkyné potencidlni cilové skupiny se rozhoduje podle destinace, kde jesté
nebyla, v druhé tadé ji zajimaji finance a to ovlivituje samotné vysledné rozhodnuti. Dalsi
zastupkyné se rozhoduje taktéz podle svych oblibenych destinaci a kultury a zaroven zazitkd,
které ji dané zemé& mohou ptinést (karneval v Riu). Preferuje metodu vyfazovani dle toho,
co ji nezajima a kde jiZ byla. Jedna ze zéastupkyil dava na prvni misto finance a poté se
rozhoduje nad destinaci, ¢ili uzptisobuje destinaci dle finan¢nich moznosti. Dal$i zastupkyné
se také rozhoduje dle mist, které ma na svém preferenénim seznamu, ktery se neméni, pouze
pfibyva, dilezitou roli hraje ale termin. Inspiruje se i skrz média, ve kterych si tvofi

ptredstavu destinace
e Spolucestujici

Muz nejcastéji cestuje se skupinou svych pratel. Zastupkyné potencidlni cilové skupiny

cestuji bud’ s ptitelem, nebo s kamaradkami, dalsi 1 sama, s rodinou, rodici,
e Podileni se na planovani:

Zastupce muzské potencialni cilové skupiny se podili se na zatizovani spolu s kamarady,
s kterymi cestuje, nejcastéji zafizuje ubytovani, trasy, kudy by se kam mohli dostat a co
vidét. Zenu bavi vyhledavat zajimavé informace o destinaci, ale ostatni organiza¢ni véci moc

nefesi a nechava na ostatnich. Dalsi zastupkyné se podili ¢astecné na vyhledavani informaci

a ubytovani, ostatni fesi spolecné s ptitelem, nebo samy.



e Konkrétni vyuzivané vyhledavace a portaly:

Primarn¢ a ptimo navstévuji portaly: Booking.com z diivodu dobré¢ filtrace parametrti, cen a
lokality. Pokud cestuji ve velké skupiné lidi, pronajimaji si apartmén na airbnb.cz. Cestovna
portaly nenavitdvuje a neznd, ostatni také ne. Zena vyuZivé to, co ji nabidne google na
zéklad¢ vyhledavani. Dalsi zastupkyné vyuzivaji pfimo portaly: airbnb.com — na zékladé

doporuceni, a piimo Booking.com uvedli vSichni dotazovani.

e Vyhledavani letenek:

Muz- letenky piimo vyhledava na vyhledavacich: kiwi, skyscanner, skypicker a poté se
divaji na stranky aerolinek. V piipad¢ jednoduchych letenek po Evropé vyuziva pifimo
letecké spolecnosti Ryanair nebo Wizzair, pokud uvazuje o slozitéjsi cest¢ do mimo-
evropskych destinaci, vyuziva vyhledava¢ skypicker a poté pies letusku. Zena nechava
vyhledani letenek na ostatnich. Dalsi zastupkyné nechéva také vyhledavani letenek na
ostatnich osobach. Jedna Zena zadava do vyhledavace srovnani letenek, nebo klicové slovo
levné letenky a poté vybira z nabidek, zobrazi si jich vice a poté se rozhoduje. Vyuzivany
portal: skyscanner. Letusku zna skrz reklamy. Dal$i zastupkyné Zenského pohlavi vyhledava
letenku na zékladé toho, jestli cestuje po Evropé nebo dale. Po Evropé vyuzivéa konkrétni
aerolinie (Wizz Air). V ptipadé delsich tras CSA — na zakladé spolehlivosti, nebo Lufthansa,
u které nevadi ani vys$i cena. Vyhledavani na spolecnostech kombinuje se srovnavaci
letenek (kiwi — kde uvadi, ze najde draZsi letenky neZ jinde) a proto kupuje letenky na

letusce. Inspiruje se i na dalSich strankach naptiklad Student Agency.
e Vyhledavani informaci:

Muz — informace vyhledavé ptes vyhleddva¢ google.com zadanim klicovych slov, poté
procita wikipedii, blogy — kde vyhledavé skryté, hlubsi a detailngjsi informace. Zena si do
vyhledavate také zada klicové slova: cestujeme levné, levné letenky, low cost, cestovani,
levné a destinaci a zajima se, zdali stranka ma instagram nebo facebookové stranky. Dalsi
zastupkyné cilové skupiny vyhledavaji informace také ptes vyhledavac¢ google, nebo skrz
doporuceni znadmych a pratel. Dalsi zastupkyné vyhledava informace na instagramu, nebo
skrz blogery nebo turistické stranky i v anglictin€, oficidlni portaly, nebo bbc, které si zjisti

skrz vyhled4dvani na google.com.



e Portal cestujlevne.com

Muz zminény portal nezna. Zena portal zna, libi se ji pro inspiraci, a ac¢koliv jej nevyuzila,
urcité by jej doporucila. Dalsi zastupkyné o portalu slysely, ale nevyuzivaji jej, nebot jej

neznaji a nepfisli s nimi do kontaktu.
o Zazitky a fotografie

Muz — fotografie a zazitky si nechava pro sebe a své kamarady, dale je publikuje pouze na
instagramu, nebot’ na Facebooku je jiz oznacen od svych pratel. Ostatni Zeny jej publikuji

nejcastéji na instagramu.
e Blog:

Muze by vézt blog nezajimal, uvazoval by o vedeni si denic¢ku 1 piesto ze ve skupiné si piSou
denik pro celou skupinu ve wordu s fotografiemi a posilaji si jej mezi sebou a uchovavaji si
tak vzpominky. Zena by si blog zalozila, ale musela by k tomu mit motivaci, aby psala pro
ostatni — finan¢ni. Chce vSak procestovat cely svét, takze ji psani blogu 14ka. Blog by sdilela
na socialnich sitich. Dalsi zastupkyni blog zaujal, ale neni si jista, jestli by jej ona sama
vyuzila. Jinou zastupkyni potencidlni skupiny blog zaujal skrz moznost snadného zalozeni —
jako profil s pfidanim hashtagii a propojenosti s ostatnimi socidlnimi sitémi. Zajem ma o
psani svych cest od zacatku aZ do konce, od nastoupeni do letadla 1 kdyby cestovala autem
nebo stopem. Jedna se zastupkyni si zakladala blog kolem svych Sestnécti let, avSak na n¢j
nyni nema ¢as, ale planuje jej aktualizovat. Rada si nastavi vSe podle sebe vcetné parametril
vzhledu uzivatelského prostiedi, design. Pokud by méla psat blog, mélo by ji to ptinést hodné
Ctenafll a nové Ctendre i pro ni. Psala by o konkrétnich mistech, jak vypadaji a co se tam da

oc¢ekavat, vcéetné konkrétnich podniki. Blog by sdilela na socialni siti.
e Instagram

MuZ ma instagram vetejny, publikuje tam cokoliv, n€kolik osobnich véci, poté zemé& kde
byl, zazitky, hospodu. Podle hashtagu i vyhleddva destinace jako inspiraci jak vypadaji

ostatni mista a jak je maji jini lidi nafoceno. Na instagramu sleduje pievazné fitness, behani

své pratele a modu.

Zastupkyné potencidlni cilové skupiny maji instagram vetejny. Zvefejiuji: potapéni,
zazitky, konkrétni mista, cestovani v pozitivnim svétle, 1 kdyz to nebyly nejznamé;si mista,

jidlo, ale jen ze zahrani¢i, konkrétni mista, Jedna uzivatelka instagramu pfidava minimalng



z kazdé zemé jednu fotografii, pohledy z letadla a ,,selfie” fotografie. Nesleduji téméf véci

na zaklad¢ hashtagli az na jednu Zenu, ktera sleduje pomoci hashtagu oblibenou destinaci.

Potencialni skupina Zen na instagramu sleduje: déti, kocky a kotata, Sténata, jidlo, cestovani,
fitness, to co je zrovna zajimd, at' jde o dyné, nebo tarantule, cestovatelské ptispévky,
nejhez¢i mista na planeté, kon¢, USA, first class, inspirativni stranky, beauty, blogerky,

osobnosti, cestovatelské stranky.
e Hashtagy

Muz ptidava hashtagy k zemim (napiiklad: Kyrgystan, Kyrgystrack), Zeny vyuzivaji slova
spojené s cestovanim (cestovani, lowcost, levne, inspirace, traveling, cestujlevne, cestujtaky,

cestujpodleme
e Pripominky, navrhy, zmény, odliSnosti

Muz vyziva u svych cest aplikaci Swarm, kde se oznacuje, kde byl a poté se zpétné diva, co
vS§e navstivil, véetné mapy. Jedna z zen navrhuje, aby se na instagramu ptidavaly hashtagy
automaticky, aby je ¢lov€ék nemusel neustale vymyslet. Dalsi potencidlni zastupkyné cilové
skupiny navrhuje moznost ziskdvani bodi na blogu, které by se mohly vyuZit finan¢né€ na
nakup letenek, to by vedlo k motivaci i ostatnich blogert, ¢i uzivateld pisicich blog. Zaujalo
by ji 1 oznafeni na mapé, kde vSude byli. Chtéla by mit propojeni blog instagram i

facebook.com.



