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1. Uvod

Je nemozné si predstavit dnesni svét bez internetu, co teprve svét bez socialnich médii a
moznosti této komunikace? Uzivateld internetu je nékolik miliard a pfibyvaji v podstaté
kazdym dnem. Internet uz nékolik desetileti neslouzi pouze pro komunikaci mezi lidmi,

ale velmi dobte slouzi marketingové komunikaci.

Moznosti, jakym zptisobem oslovit uzivatele internetu je mnoho a jedna se 0 pomérné
chce podnikatel zaujmout. Dalo by se fici, ze podnikatel, ktery nevyuziva internet pro
marketingovou komunikaci, jako by ani neexistoval. Komunikace na internetu, zejména
pak na socialnich sitich je v dnes$ni dobé fundamentélni, a proto se vétsina této prace
zabyva prave socialnimi sitémi.

Préce se vénuje marketingové komunikaci, pfi¢emz se zaméfuje na socialni sité Facebook
a Instagram. Prvni ¢ast této prace se zaméfuje na teorii a dle nejrizngjsi literatury
vysvétluje dilezité pojmy z online svéta. Nejdfive je vysvétlena samotna marketingova
komunikace a poté se jiz prace zaméfuje na online komunikaci. Vysvétluje reklamu a
dalsi dalezité pojmy s ni souvisejici, internet marketing, kde je kratce popséana historie
internetu, online komunikace, formy komunikace na internetu a zplisoby méfeni
navstévnosti. V oddilu méfeni navstévnosti jsou popsany zakladni ukazatele souvisejici
s touto tematikou, jelikoz se s t€émito ukazateli dale pracuje v praktické ¢asti této prace.
Dulezitou soucasti prace je subkapitola nazvana jako 2.4. Online socidlni média,
nebot’ teoreticka vychodiska z této kapitoly byla pouzita pro tvorbu obsahu na socialni
sité.

Dalsi casti je vlastni prace, ktera se soustiedi na online marketingovou komunikaci
spolec¢nosti Guide Group s.r.0. Cilem prace je analyzovat a zhodnotit soucasny stav
marketingové komunikace vybraného podniku a navrhnout pro néj plan marketingové
komunikace pro dalsi obdobi. Data pro tvorbu tohoto planu byla ziskana z vysledki
analyzy online komunikace konkuren¢nich podnikd a déle na zakladé dotaznikového
Setfeni zaméten¢ho na marketingovou komunikaci. Na zaklad¢ ziskanych dat a literatury
byl vytvofen obsah pro socialni sit¢ Facebook a Instagram na dva mésice a nasledné byl
tento obsah aplikovan. Po skonCeni téchto mésici doSlo k naslednému zkoumani

nejlepsiho aplikovaného obsahu. Soucasti vlastni prace je také zhodnoceni navstévniku



oficidlnich webovych stranek Guide Group s.r.o. a zhodnoceni Facebooku a Instagramu

jako celku, nikoliv dle jednotlivého obsahu.

Na zakladé vysledki z vyzkumu byly vytvoreny konkrétni navrhy a doporuceni z oblasti

online marketingové komunikace pro budouci obdobi pro spole¢nost Guide Group s.r.0.



2. Literarni reserse

2. 1. Marketingova komunikace

Samotny pojem komunikace vychazi z latinského slova a znamena spol¢ovani, spole¢nou
ucast a sdileni. Komunikace je zakladem provztahy mezi lidmi a da se fici,
Ze na ni stoji i schopnost pieziti, nebot’ zakladem je schopnost domluvit se. Komunikaci
lze obecné charakterizovat jako proces sdileni, pfenosu a vymény informaci (Foret,

2003). Soucasti komunikace je mimo jiné také komunikace marketingova.

2.1.1. Komunikaéni model

Podstatou této prace je marketingové komunikace, proto je pfihodné predstavit zakladni
komunika¢ni model a popsat jeho slozky. Lze se setkavat s rizn¢ komplexnimi modely,
které obsahuji vice, i méné slozek. Existuji rizni autofi, kteti pohlizi na komunika¢ni

model trochu jinak, ale vychazi ze stejného zakladu.

Za zéakladni/zjednoduseny komunika¢ni model lze povazovat dle Jakobsona (1960)
takovy model, kde je zprava vlozena mezi mluv¢iho a adresata. Predpoklad uspésné
komunikace je kontakt mluvéiho a adresata za pouziti komunikacnich kanald, casto
obsahujicich Sumy, které brani pienosu zpravy a nedojde tak ke kédovani a dekodovani.

Dalsim ptedpokladem je, ze adresat zna kontext zpravy.

U modeli komunikaénich procest se vychazi z Laswellovy charakteristiky, ktera je

vyjadiena velmi jednoduse: Kdo rika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym ucelem.

Obrazek 1: Komunikacni model

Sdéleni Zakodovani Pienos Dekodovani

Sumy

Komunikator
JURYIUNWOY|

Zpétna vazba/sdéleni

Zdroj: Svetlik, 2016



Komunikéator neboli odesilatel: mize byt skupina lidi ¢i jedinec, ktefi ke komunikaci
vyuzivaji  jednotliva meédia. U reklamy jimi muZeme chapat pracovniky

reklamnich agentur ¢i oddéleni zadavatel reklam.

Sdéleni ¢i zprava: souhrn informaci, které u piijemce maji za Ukol vyvolat psychické
procesy, které zamyslel komunikator. Zpravu tvoii material (barva, tony apod.),
obsah a forma projevu, které by mély odpovidat ocekavani piijemce. Zprava je
zakddovéna a prenesena pfes komunika¢ni kanaly (média), nasledné dochazi

k dekddovani komunikantem a jeho reakci na sdéleni.

Piijemce neboli komunikant: lze chapat ve tfech rovinach - osobnost, ¢len
skupiny ¢i ¢len spole¢nosti. Je dualezité ptijemci v€novat pozornost, nebot vyrazné

ovlivituje prubeh a ucinky celé komunikace.

Komunikaéni Sum: jsou dané jak vn&j$im prosttedim, tak osobnosti
odesilatele a pfijemce zpravy. Nevytvarteji ho jen neplanované poruchy a technické

nedostatky média, ale i rizné psychologické aspekty ¢lovéka jakozto piijemce.

Médium neboli komunika¢ni kanal: maji technické parametry, které nejsou
ovlivnény ani komunikatorem, ani komunikantem, ale pfesto ovliviiuji proces sdélovani
v obou smérech. Jak odesilatel, tak pftijemce se mohou rozhodnout, jaké médium
pouziji, a kterému budou vénovat pozornost. Pfijemce se mize rozhodnout, zda bude

sledovat reklamu v televizi, rozhlase ¢i ¢ist noviny (Vysekalova a kol., 2012).

2. 1. 2. Definice marketingové komunikace

Dle Svétlika (2016, s 4-5) lze marketingovou komunikaci chéapat jako ,,Propagaci
¢i komunikaci se zakaznikem s navaznosti na prodej ¢i snahu o dobré jméno firmy.
Marketingovou komunikaci se rozumi reklama, osobni prodej, primy marketing, public
relations (PR) a podpora prodeje. Predstavuje poskytovani informaci 0 produktu,
sluzbé a organizaci, kdy dochézi kvzajemné komunikaci mezi prijemcem tohoto
sdeleni a zdrojem. Marketingova komunikace je Sirsi pojem nez propagace, nebot
zahrnuje i Gstni a nesystematickou komunikaci.“ Dle Foreta (2008) pojem marketingova
komunikace zahrnuje veSkeré marketingové Cinnosti, jako vytvofeni produktu a jeho
pouziti, distribuci, cenu, propagaci, podnikovou identitu, kulturu a image. Cilem neni
pouze produkt vyrobit, ale ptedstavit ho zdkaznikim. Marketing je tedy zaloZen
na vzajemneé komunikaci se zakazniky (piijemci). Prolinani komunikace a marketingu

je dualezité, a proto se hovoii 0 pojmu  marketingovd komunikace. V uzs§im smyslu



je povazovana zato, €O V marketingovém mixu zahrnuje komunika¢ni mix, resp.
propagaci. Dle Bouckové a kol. (2003) je marketingova komunikace veskera forma
fizené komunikace, kterd je vyuzita firmou pro informovéani, ovlivilovani
a presvédCovani  spotiebitelti, prostiednikii a dalSich skupin vefejnosti. Jedna
se tedy 0 zamérneé a cilené vytvaieni informaci pro trh, jenz ma piijatelnou formu
pro cilové skupiny. Je to takova komunikace, ktera je primarniajejimz smyslem
je komunikovat, sdélovat, stimulovat a podpofit prodej vyrobki, a pfitom nesmi byt

V rozporu s ostatnimi slozkami marketingoveého mixu.

Marketingova komunikace je proces fizeni, jehoz prostiednictvim Se organizace angazuje
v ruznych publikacich. Porozuménim komunika¢niho prostiedi publika se organizace
snazi vyhodnotit a ptedlozit zpravy svym identifikovanym skupinam zac¢astnénych stran,
nez vyhodnoti reakce a reaguji nané. Tim, Ze pfedava zpravy, které maji vyznamnou
hodnotu, povzbuzuje publikum, aby nabidlo postojovou a behavioralni reakci. Je ticba
vyvinout silné prodejni a reklamni zpravy, které se spoji se zakazniky
okamzit¢ a efektivné, aby zdlraznily kvalitu produktu a odlisnost znacky od ostatnich.
V éfe masové komunikace a vznikajici mobilni technologie musi organizace vybudovat

pfiméfenou kombinaci marketingové komunikace (Sambyal a Kaur, 2017).

V SirSim  pojeti fadime do komunika¢niho mixu vSechny formy komunikace,

jez pomahaji k dosazeni urcenych cili. Formy propagace nebo-li komunikace jsou:

reklama,

- osobni prodej,

- podpora prodeje,
- prace s vefejnosti,
- pfimy marketing,
- sponzoring,

- nova média (Vysekalova a kol., 2012).

2. 1. 3. Efektivni a chybna komunikace
Efektivni komunikace: je takova, pfi niz Ize dosahnout pti minimalnich vydajich
maximélnich cilii. Uspé&§na komunikace zahrnuje:

1.  divéryhodnost,

2. vhodny ¢as a prostiedi komunikace,

3. pochopitelnost a vyznamnost obsahu,
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jasnost,
soustavnost — nikdy nekon¢ici proces, ktery se opakuje a rozviji,
osvédcéené kanaly,

znalost adresata (Foret, 2003).

Mezi zakladni podminky efektivni komunikace je mozné dale zafadit tfi pomérné

jednoducha pravidla a sice:

1.

Ke komunikaci je potiebné ziskat druhou stranu (pfijit se zajimavym
tématem).

Mg¢la by byt vyvazena (druhd strana ma prostor se vyjadfit).

Vyvazen pomér mezi sd€lenim a naslouchanim (Management lidskych

zdroja v cestovnim ruchu, n.d.).

V literatufe se objevuje také definice chybné komunikace, kdy je uvadéno nékolik

pochybeni, kterych je tfeba se vyvarovat:

N o gk~ w D RE

Ptili$ mnoho informaci, které je pfedano adresatovi a nezvlada je vnimat.
Pti komunikaci pfes vice subjektl dochazi k prekrouceni informace.
Misto a ¢as pro komunikaci jsou zvoleny nevhodné.

Spatné zvolené médium.

Neochota zabyvat se problémy a jednat o nich.

Neschopnost vnimat a naslouchat druhym a jejich problémum.

Podcenéni dilezitosti neverbalni komunikace (Foret, 2003).

Tyto chyby jsou definovany také pro oblast online svéta a Ize je shrnout do sedmi bodu:

N o gk~ w e

Gramatické chyby, které vyvolavaji pocit, ze se firma nezajima.
Dorucovani Spatnych zprav emailem.

Vyhybani se obtiznym konverzacim a komunikator neni asertivni.
Emocionélni odpovidani misto uvazeného.

Zniceni reputace diky nedostate¢né ptipravé (prezentaci, emailt aj.).
Nastaveni stejné komunikace pro rizné segmenty/cilovky.

Ptedpokladani, ze zpraveé bylo porozuméno (Mind Tools, n.d.).

2. 2. Reklama

Je jedna z nejvyznamnéjSich slozek marketingové komunikace. S reklamou se muzeme

setkavat v riznych podobach i na internetu. Dalo by se fici, Ze neexistuje Zadna webova



stranka, ktera by neobsahovala reklamy, coz uz dnes plati i o socidlnich sitich,
kde se denn¢ wuzivatelé setkavaji s nevyzadanymi reklamami. Pro efektivni
marketingovou komunikaci je dilezité, pfiblizit si pojem reklamy a pochopit, jakym
stylem I1ze méfit jeji ucinnost.

Vsichni spotiebitelé se s ni denné setkavaji, mnohdy aniz by si to uvédomovali a jsou

ji cilené ovliviiovani. Mnozi povazuji marketing za reklamu (Bouckova a kol., 2003).

2. 2. 1. Definice reklamy
Jak uvedli Vysekalova a Mike$ (2007), reklama ma mnoho definic, ale v§echny maji
néco spole¢ného: jedna se o komunikaci mezi zadavatelem a pifijemcem, jemuZz jsou

produkty ¢i sluzby ur¢eny prostiednictvim media s komerénim cilem.

Reklama je komunikace s obchodnim zamérem, jejiz cilem neni piesvédcit spotiebitele
ke koupi nééeho, co nechce. Cilem je poskytnout informaci 0 produktu ¢i sluzbé, ktera

mize uspokojit spotiebitelovy potieby (Vysekalova a Mikes, 2007).

Dle Svétlika (2016) je reklama placend forma neosobni, masové komunikace, kterd
probiha prostfednictvim média a cilem je informovani spotiebitelt se snahou ovlivnit
jejich nakupni chovani. Uvadi také, ze pojem reklamy je slozity a lze ho fadit
dle n¢kolika hledisek. Presbrey (1929) uvadi, ze ,reklama je tistené, psané, ustni
a ilustrované uméni prodeje. Jejim cilem je povzbuzovat reklamni produkty a utvdiret
v mysli lidi, jednotlivé nebo celularne, dojem ve prospech zdajmu inzerentit.*“ Stanton
(1984) se zminuje o faktu, Ze , reklama sestavi ze vsSech cinnosti zapojenych
do prezentace neosobniho, ustniho nebo vizudlniho, oteviené sponzorovaného
identifikovaného sdéleni tykajiciho se produktu, sluzeb nebo ndpadu. Zprava,
tedy reklama, je Sifena prostrednictvim jednoho nebo vice médii a je placena

identifikovanym sponzorem. “

Reklama je velmi dilezitou sloZzkou komunikace a musi byt promysSlend, nejedna
se pouze o jednorazovou komunikaci, ale o jakousi fizenou kampaii, o které hovoii oddil

2. 2. 3. Jak pripravit reklamni kampan.

2. 2. 2. Predpoklady efektivni reklamy

Efektivni reklama je méfitelnd, avSak nejedna se o jednoduchy proces a mize se Stat,
ze efektivnost reklamy nebude mozné zméfit. Nicméné efektivnost reklamy navazuje
na spravnou a promyslenou tvorbu marketingové kampané. Pii tvorbé marketingové

kampané by neméla byt opomijena ani slozka psychologie a kazdy dobry marketér by mél
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znat zaklady z psychologie a psychologického pusobeni reklam na zakazniky
(Vysekalova a Mikes, 2007).

Reklama by méla byt pfimétené informativni, ¢imz je mysleno, Ze poskytuje potiebné
informace, ale zarovenn nezahlti potencionalniho kupce informacemi, které se mohou
jevit nesouvislé a kupujici pak ztrati zajem o produkt/sluzbu. Reklama by m¢la byt také
pfiméfené kreativni a byt v souladu se strategii reklamni kampané a samoziejmé

s cilovou skupinou (Vysekalova a Mikes, 2007).

Efektivni reklama musi byt zacilend na vhodnou cilovou skupinu a $ifena za pomoci
»spravnych® médii a samoziejme& spravné nacasovand. Zavérem je tedy nutno fici,
ze efektivni  reklama je takova, ktera dokaze propojit strategii a kreativitu
(Vysekalova a Mikes, 2007). Kdyz se vSe efektivné propoji, pak lze vytvofit ispéSnou
reklamu. Z riznych pruzkumu bylo dale zjisténo, Ze video je vzdy efektivnéjsi nez text
s obrazkem. Vyhodou je, Ze videem lze upoutat mnohem vice smysld, nez jen obrazkovo-

textovou reklamou (Krajnak, 2018).

Pti tvorbé reklamy by méli marketéfi vychazet z v§eobecné znamého modelu AIDA,
ktery popisuje proces efektivni reklamy ve ¢tyfech fazich. Prvni faze se zamétuje
na upoutani pozornosti, dat potencionalnim zékaznikiim védét o existenci firmy a také je
podnitit, aby se chtéli dozv&dét vice o nabidce. V prvni fazi je vhodné vyuZit vyrazné
grafické prvky, fotografie, poutavé nadpisy — vse pro pfilakani pozornosti. Druhou fazi
je vyvolani zajmu. Kdyz reklama dostatecné zaujme, bude ji vénovana vetsi pozornost
a tehdy by mél zdkaznik dostat vice informaci o tom, jak produkt uspokojuje potieby,
pro¢ je unikatni a pro¢ by si ho mél zakaznik zakoupit. Tteti faze se zamétuje na vyvolani
touhy, coz je faze, kdy si zdkaznik chce produkt koupit. Touhu vzbudi reklama se silnou
motivaci ke koupi. Posledni a ¢tvrtou fazi neni nic jiného neZ akce. Jakmile reklama
dostate¢né zaujme, zakaznik chce produkt zakoupit, tak nastavaji vyzvy k akci. Mohou

to byt naptiklad tlacitka ,,Pfihlasit se*, ,,Kliknéte pro vice informaci* aj. (Hudec, 2016).

Je dllezité v&det, Ze reklama ovlivni chovani spotiebitele pouze v ptipade€, kdy reklama
projde tzv. procesem pfijimani, tedy je vnimana atzv. procesem zpracovani, kdy je
pochopena. Jinak feceno, spotiebitel si utvofi psychicky obrazek o sdéleni reklamy.
Aby reklama podnitila nakup, pak musi projit procesem smyslového vnimani
(zpracovana smyslovymi organy). Dale dochazi k procesu kognitivniho vnimani, kdy

dochazi ke zpracovani informaci z reklamni kampan¢, k utfidéni informaci a zafazeni
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do spravnych kategorii. Vedle téchto dvou procest maji na kupujiciho vliv také lidé
V jeho skuping, coz znamena, Ze se lidé mohou vzajemné ovlivnit. Kulturni podminénost
Clovéka ma také vliv na kupujiciho a ovliviiuje ho, tudiz vyuzivani stejné reklamy
v riznych kulturdich bude mit rozdilné vysledky. V souvislosti s psychologii
reklamy se hovofti také 0 motivaci, nebot’ reklama je souborem stimula¢nich prostredkd,
které vyuzivame pro ovliviiovani motivace ¢lovéka. Clovék je neustile k né¢emu
pobizen, nach&zisetedy v prosttedi piekypujicim podnéty a zde se setkdvame
sproblémem, kdy je obtizné ovlivnit a motivovat ¢lovéka silné a dlouhodobé,

aby nakonec doslo ke skute¢nému nakupu (Vysekalova a kol, 2012).

2. 2. 3. Jak pripravit reklamni kampan
Jiz je zfejmé, co je reklama, ale jak pfipravit reklamni kampan? Aby byla reklama
efektivni a uc¢inna, musi se dobie promyslet, pficemz se nejedna o jednoduchy tkol. Dalo

by se fici, Ze na dobré tvorb¢ reklamni kampané stoji i ispéSnost celé firmy.

Pii ptipravé reklamni kampané by se mélo systematicky postupovat. Musi se vychazet
z marketingové analyzy, ktera poskytuje informace o trhu, zékaznicich, konkurenci

a mnoho dalSich informaci.
Piiprava reklamni kampané ma nékolik kroki:

1. Stanoveni cilii kampané — jasné vymezeni cilli (napf. zvySeni prodeje,
image).

2. Stanoveni rozpoctu, ktery je k dispozici.

3. Vymezeni cilové skupiny, nakterou ma byt kampan zaméfena a jeji
podrobna charakteristika.

4. Stanoveni pozadavki na kampan, formulace pozadavkt pro reklamni
agenturu ¢i oddéleni reklamy.

5. Formulace sdéleni — spravna formulace obsahu sdéleni a zptisobu, jakym
ma byt sdélovano.

6. Vhodné médium — vybér spravného média, které bude vyuZito
pro komunikaci s cilovou skupinou.

7. Kontrola — kontrolovani vysledkd u¢innosti kampan¢ vs stanovené cile

(Vysekalova a Mikes, 2007).

Pro tvorbu reklamni kampané (zjednoduSené) lze najit realnou potiebu a vytvorit

tak zakladni podnét pro instinkty, které vychazi z existujiciho problému anebo potieb.
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Lze tak vyvolat obavy, pomoci kterych se vyvolavaji emoce. Nasledné se predstavi feseni
na ony obavy a emoce tak dopomohou podnitit néjakou akci na kampan. Kampan funguje
Iépe v piipadé, kdy si firma vytvoii ,,roli®, tedy stylizuje se do archetypélni postavy
(Toman, 2006).

2. 2. 4. Méreni ucinnosti reklamy

Tento oddil navazuje na piedchozi, kde byla zminovana reklamni kampan a jeji G¢innost
neboli efektivita. Nelze urcit ucinnost reklamy bez bliz§Stho zkoumani, propocti
a zkoumani dosahovani nastavenych cilt. Tato kapitola je zaméfena na méfeni u¢innosti
reklamy, bez kterého nelze urcit funkénost reklamy. Kapitola ,,Reklama* se zamétuje
jak na internetovou reklamu, tak i na tiSténou. V nésledujicich kapitolach se préace
zaméftuje jiz na internetovou reklamu, kde jsou popsany moznosti méteni ii¢innosti online

reklam.

Utinnost reklamy je méfitelna, aviak nejedna se o jednoduchy proces, ale ani ji nelze
opominout. Reklamu lze vnimat jako komplikovany jev ajeji G¢innost je zaloZena
na zpétné vazbé od cilovych skupin, pficemz reakce jedinci je odliSna na urcity
podmét a velmi individuélni. Tento komplikovany jev Ize v soucasné dobé ptesnéji méfit
za pomoci psychologie, statistiky apod. (Tellis, 1998). Efektivnost reklamy 1ze méfit jako
pomér mezi piinosem kampané a usilim vynalozenym k jeji realizaci. Nerozumi se tomu
pouze finalni ¢astka za kampati, ale také tvorba marketingove strategie, klientsky brif
(tj. z&znam jednani s klientem) a také vSe, co je vyuZito pro piipravu a realizaci kampané.
Cilem reklamnich kampani byva vétSinou navyseni prodeju a jak jiz bylo fe¢eno, méfeni
prodeji dosazenych za pomoci konkrétni kampané neni jednoduché. Reklamni kampané
maji ale i konkrétni cile jako je zvySeni audrZeni podilu natrhu, image znacky,

positioning znacky apod. (Vysekalova a Mikes, 2007).

Hodnoceni ucinnosti reklamy z hlediska Casu lze rozdélit na pre-testy a post-testy.
Pre-testy neboli predbézné testy se zpravidla provadéji jesteé pred uvedenim reklamy
a jejich cilem je vybér toho nejlepsiho navrhu reklamy. Post-testy neboli nésledné testy
jsou vyuzivany k hodnoceni, zda byly naplnény stanovené cile (Bartova et al., 2004).
Dle Zamazalové a kol. (2010) tyto dva testy lze rozsifit 0 tzv. prubézné testy, které
kontroluji, zda doch&zi Kk naplnéni stanovenych cili. Tato ,kontrola® nabizi moznost

pfipadné napravy.
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Utinnost reklamy, tedy jeji vliv na prodej lze méfit dle Zamazalové a kol. (2010)

za pomoci dvou velic¢in:

- Efektivita reklamy (Ek): vynalozené naklady na marketingovou komunikaci
(NK) se zohlediuji v pfirastku obratu (X). Pfi¢emz vy$si hodnota efektivity reklamy
znazornuje pozitivni hodnoceni ucinnosti marketingové komunikace a efektivné;si

vynaloZeni nakladd na ni.
AX
~ Nk
- Reklamni elasticita prodeje (eR): znazornuje, 0 kolik % se zméni obrat (X),

Ek

jestlize se zméni cena reklamy (IR) a jedno procento.

AX
X
AIR
IR

eR =

2. 3. Internetovy marketing

Nésledujici kapitoly pojednavaji zejména o online komunikaci, online reklaméach
a 0 socialnich sitich, nebot’ se na tyto oblasti zamétfuje prakticka cast této prace. Bylo
dulezité si analyzovat o ¢em pojednava marketingovd komunikace a také reklama,

aby bylo mozné 1épe pochopit problematiku online marketingové komunikace.

2. 3. 1. Historie internetu

Prvni funk¢ni prototyp internetu pifiSel na konci Sedesatych let s vytvorenim ARPANET
a nasledné védci zacali sestavovat tzv. ,,sit’ siti“, ktera se stala modernim internetem
(Andrews, 2013). Historie internetu se datuje jiz od roku 1989, avSak prvni reklama
na internetu byla zaznamenana az roku 2004, kdy se jednalo o bannerovou reklamu. Tato
reklama vychazela pochopitelné 2z dosud znamé outdoorove reklamy,
tedy tisténé, a tak se nejednalo 0 zadnou vyznamnou inovaci dle tehdy k internetu
konzervativnich marketért, kteti internetové komunikaci, které byla tehdy v plenkach,
piili§ nedverovali.

V nésledujicich dvaceti letech se stal internet nejsilnéj$im reklamnim médiem, i kdyz
byla z pocatku velkd nedivéra vtoto médium. Pfevrat nastal az s pfichodem SEO
technologie v roce 2005 a dale s firmou Google, kterd v roce 2007 zakoupila platformu

DoubleClick a spolu s dalsimi inovacemi nastaly pievratné zmény v internetové reklamé.

Diky nastupu sociélnich siti, jako je Facebook, Instagram, Twitter ¢i YouTube doslo

k velkym zménam v komunikaci, zejména tak ve formatech, obsahu, strategii a taktice
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reklamy. Potencionalni a redlné zédkazniky bylo levné&jsi a snazsi oslovit s pomoci
socialnich siti, ataké tak mohly firmy ziskat konkuren¢ni vyhodu, ktera je jiz dnes
nezbytnosti (Svétlik. 2016).

2. 3. 2. Online komunikace

Dle Bouckové a kol. (2003) je internet nejéastéji vyuzivan pro prodej produktd, coz je
ozna¢ovano jako elektronicka komerce a zejména pro marketingovou komunikaci.
Internetova reklama se da povazovat za nejvyznamnéjsi slozku komunikaéniho mixu.
Marketingova komunikace se da povaZovat za vyznamnéj$i nez internetova reklama,
Pro vyhodnocovani efektivnosti marketingové komunikace a a¢innosti internetové

reklamy je dulezité méfit navstévnost (Bouckova a kol, 2003).

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) je reklama na internetu velmi efektivni nastroj, pomoci
kterého Ize oslovit $iroky okruh moznych zakaznikl za kratké ¢asové obdobi s nizkymi
naklady. Jak jiz bylo feceno, tak je reklama na internetu méné nakladna, nez v jinych
meédiich a kampan lze kdykoliv ménit, jestlize se zjisti, Ze neni ¢inna. Rychlost zpétné
vazby je také dulezitd, nebot ta je na internetovou reklamu prakticky okamzita.
Umoziuje taktéZ cilit na iizce vymezenou poZadovanou cilovou skupinu, coz jind média
neumoziuji.

Internetovy marketing oznacuje marketing, ktery probihd pouze online. Jinymi slovy,
marketingoveé Usili, které podniky provadi vyhradné pies internet. Internetovy marketing
zahrnuje nékolik zpisobi, jak zvysit navstévnost webovych stranek inzerenta. Zahrnuje
také trzni nabidky k nasmérovani fragmentace na webové stranky, kde si zakaznici
mohou zakoupit produkty inzerentti (Market Business News, n.d.). Internetovy marketing
je nejlevné&jsi zpusob, jak oslovit cilovy trh, bez ohledu na velikost podnikani. Internetovy
marketing je pomérné Siroky pojem, ktery zahrnuje celou fadu marketingovych taktik
a strategii - v¢etné obsahu, e-mailu, vyhledavani, placenych médii a dalsich (McCoy,
2018).

Interaktivita se zakaznikem je jedna z nejvétsich vyhod online komunikace, kde uzivatelé
internetu sami reaguji na reklamni sdéleni. Komunikace na internetu je efektivni, jestlize

splituje nékolik pozadavki:

- upoutdva pozornost uzivatele,

- donuti uzivatele ke spolupréci,
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- udrzi uzivatele, ktery se vraci,
- zjistuje preference, potieby a piani potencionalniho zakaznika,
- vytvoii vztah suzivatelem, ktery nabidne individualizovany kontakt

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Online komunika¢ni metody vyuzivaji firmy ke komunikaci se zakaznikem a vytvareni
silné znacky. Maji dvoji ucel — pouzivaji se K posileni znacky firmy informovanim
spotiebitele 0 vlastnostech produktii. Za druhé zajiStuje prodej pfimym povzbuzenim
produktu, aby produkt dfive ¢i pozdé€ji potencionalni spotiebitel koupil (Sambyal,
Kaur, 2017).

2. 3. 3. Formy komunikace na internetu

Forem komunikace na internetu existuje velké mnozstvi. Vzhledem k tomu, zZe se tato
prace zabyva pravé komunikaci na internetu, je idealni zminit a analyzovat jednotlivé
formy, které pomohou vytvofit zdkladni pfedstavu o moznostech vyuZivani online

reklam.

Moznosti, jak komunikovat na internetu je mnoho, a nékteré tyto moznosti mohou byt
dokonce i zdarma. V ptipadé, ze firmy provadi marketingovou komunikaci efektivnim
a chytrym zptisobem, pak dosaZeni ,komunikaénich cili* neni tmérné cené. Firmy
tak mohou docilit toho, Ze na jejich webové stranky proudi velky pocet navstévniku,
kterého nedokaze dosahnout ani placena reklama. Chytry a efektivni zptisob vyuzivani
online komunikace stoji na spravné volbé klicovych slov, na socidlnich sitich, content
marketingu apod. (Svétlik, 2016).

Dle Svétlika (2016) se mezi mozné formy reklam na internetu fadi:

a) Webova prezentace — v soucasnosti jsou webové stranky brany jako zaklad,
bez kterého neni mozna existence. Tvorba webovych stranek neni vzdy naro¢na,
jak se na prvni pohled zd4, k tvorbé stranek neni potiebné znat programovaci jazyky.
Sta¢i si  vyhledat online nastroje, kde je moZzné stranky kompletné
vytvorit, at’ uz zdarma ¢i za poplatek. TaktéZ existuje mnoho publikaci 0 tvorbé
webovych stranek ¢i kurza, které jsou zdarma.

b) SEM - zkratka z anglického Search Engine Marketing, ktera pojednava
0 ziskdvani névstévniki webu prostfednictvim raznych vyhledavact (Google,
Seznam apod.). S pomoci dobfe vymezenych klicovych slov se SEM snazi 0 ziskani

v

lepsiho postaveni, tedy pofadi ve vyhledavacich. Nejvyhodnéjsi je byt prvni, nebot’
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Lze

jak vychazi z vyzkumi, 90 % navstévnikti webovych stranek konci prohlidkou praveé
prvni stranky.

c) SMM - zkratka zanglického Social Media Marketing. Zde rozumime
komunikaci se zakazniky prostfednictvim socialnich siti, k tomu je vSak zapotiebi,
aby zékaznik vyhledal na socialnich sitich prislusné stranky a ty sledoval.

d) Reklamni bannery — muze se jednat o0 placené bannery, popiipadé neplacené
pti vzadjemné spolupréci a propagaci s jinymi strankami.

e) Intextova reklama— jednd se o reklamu, kterd je na webové strance soucasti textu.
Néktera slova mohou byt zvyraznéna a v ptipadé, ze pfes n€ navstévnik prejede
kurzorem mysi, zobrazi se reklama.

f) PPC reklama — z anglického Pay Per Click, tedy platba za proklik. Jedna
z nejrozsitengjsich forem marketingové komunikace na internetu. Jsou to reklamy
ve vyhledavacich, kdy se plati za kliknuti na reklamu, které jsou ¢asto umistény
na prvnich pozicich.

g) Virélni marketing — komunikace, pii které je reklama sdilend lidmi, av§ak musi
se jednat o obsah, ktery je zajimavy pro cilovou skupinu, aby ji sama sdilela.

h) Blogy — mohou byt vedené piimo firmou, poptipadé externi osobou a Ukolem
blogu je pfivedeni novych navstévnikii na stranky. Témata ¢lankt v blogu by se méla
shodovat se zajmy cilovych skupin, coz nasledné vede k vys$si navstévnosti.

i) Partnerské programy — zde se vlastnik webu, tedy firma, déli s partnerem o ¢ast
zisku. Naptiklad ve formé provize, které bylo dosazeno s pomoci partnera, ktery
pfivedl navstévniky na vlastnikiilv web. Partner tak nabizi vlastni marketingové
sluzby.

J) PR clanky — efektivni a u¢inna forma je psani PR ¢lankt, které se nasledné
zvetejni a obsahuji odkaz na cilové stranky.

K) E-mailing — dalsi efektivni forma marketingové komunikace, ktera probiha mezi
spolec¢nosti  a potencionalnimi ¢i stalymi  zakazniky prostiednictvim  emaild.

Dle legislativy musi zakaznik potvrdit, ze ma zajem odebirat e-maily.
nalézt i dal$i formy komunikace, napiiklad Ize vyuzit:

- néastroje pro socialni sité: mezi nejoblibengjsi nastroje internetové komunikace
patii sluzby socialnich siti, véetné¢ Facebooku, Twitteru, Instagramu ve vlastnictvi

Facebooku, Snapchat a LinkedIn orientovaného na préci. Tyto sluzby obecné
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umoziuji lidem spojovat se a sledovat pfispévky od vybrané skupiny
spolupracovnik, sdilet informace o svych Zivotech, kariéte aj.

- Video hovory a konference: video hovory nejsou vyuzity pouze mezi prateli
a rodinou, nybrz se dostaly i do pracovni sféry na tiroven konferen¢nich hovort.
Mezi oblibené systémy video chatu patii Skype spole¢nosti Microsoft, Google
Hangouts a Apple FaceTime apod. (Melendez, 2019).

V soucasné dob¢ se Casto vyuziva také IRC, coz je zkratka pro internetovy chat, ktery
umoznuje uzivatelim shromazd’ovat se na ,,kanalech® nebo ,mistnostech® a hovofit

ve skupinach nebo soukromé (Beal, 2005).

2. 3. 4. Méreni navstévnosti

Internetova komunikace a reklamy na internetu nemusi mit nutné za cil prodej produktu,
ale cilem muze byt ptivedeni co nejvice navstévniku, ¢i proklikli na web apod. Pro méteni
navstévnosti je nutné znat zdkladni terminologii, kterou Ize nalézt vV pfiloze
¢. 3: Terminologie pro meéfeni navstévnosti. Tento oddil se vénuje méteni, jsou

zde popsany zakladni vzorce a nastroje pro méfeni navstévnosti.

Dle Bouckové a kol. (2003) je méfeni navstévnosti webové stranky velmi dulezité,
pfi¢emZ navstévnost meéfime zejména kvili internetové reklamé. Métfeni navstévnosti
Ize provést nékolika metodami, které se vyvijely spolu s internetovou reklamou, a proto

uz dnes mame celou fadu moznosti.
A) Pomérové ukazatele:
Pti méfeni navstévnosti se vyuzivaji také pomérové ukazatele jako jsou:

Reach — tzv. zasah, je to procento uzivateld, ktefi pravideln¢ navstévuji server. Pojmem
Visitors ve vzorci se rozumi pocet unikatnich navstévnikt serveru za ur€ity Casovy
usek a Universe se zase rozumi mnozstvi navstévniki vSech serverd z daného Uzemi

(regionu, zem¢ aj.).

Visitors
Rch = — %100
Universe

Rating — sledovanost serveru, kdy Duration je délka navstévy serveru za urcity ¢asovy
usek a T je zvoleny Casovy usek (tyden, mésic aj.).

Duration
Rtg = T * 100
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PV/V Ratio — vyznacuje prumérny pocet stranck, které byly zobrazeny béhem jedné
navs§tévy serveru. Vysledek muze byt od <1, «) a je ¢asto zkreslen uzivateli, jez zhlédli
pouze prvni stranku a ihned opustili server. Proto se ¢ast&ji pouziva upravena hodnota
PPV, je to tedy hodnota PVV, ktera je ocisténa 0 ty navstévy, které si zobrazily pouze

prvni stranku.

Page Views
PV = ——————
Visits

Page Views

Upravena hodnota PVV = —
VisitSpage views>1

Visit Frequency — udava frekvenci navstév, tedy kolikrat stejny uzivatel zavital

na webovy server. Vysledek miize byt od <1, ), zalezi na typu serveru.

Visits

Visitors

Jak jiz bylo zminéno vyse, navstévnost lze méfit pomoci nékolika metod, avS§ak mezi

zakladni metody patii:

- zpétna analyza logového souboru serveru,
- pribézné monitorovani,
- externi statistické servery,

- nezavisly audit navstévnosti (Bouckova a kol. 2003).
Vedle toho lze sledovat i dalsi ukazatele:
Average time on page - neboli primérna doba stravena na strance. Tato doba uvadi cas,
ktery navstévnici primérné stravi na strance a je ovlivnénd poctem uzivatell, ktefi
navstivili jinou stranku. Time on Page znaci celkovou dobu stravenou na strance,

pageview znaci celkovy pocet zobrazeni stranek a exits oznacuje celkovy pocet odchodu

na jinou stranku (Sharma, 2017).

Time on Page

Primérna doba stravena na strance = - -
(Pageview — Exits)

Bounce rate — neboli mira okamzitého opusténi znac¢i pocet navstévniku, kteti opoustéji
web poté, co navstivili pouze tzv. Landing page (stranku, ktera je privedla na web),
anijak neinteraguji (Tv), déleno celkovym poctem navstévnikta webu (Te) (Nichols,
2018).
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Ty
Bounce rate = —

Te
EXit rate - zna¢i procento odchodu. Poskytuje informace o konkrétnich strankach webu
a méii procento navstévniki, ktefi opustili web po zobrazeni konkrétni stranky,
bez ohledu na to, kolik stranek navstivili dfive v relaci. Texits zna¢i celkovy odchod

ze stranky a Tviews vyjadiuje celkové navstévy stranky (Nichols, 2018).

Texits

Exit rate =
views

B) Nastroje pro méreni navstévnosti

Existuje také mnoho online nastroji (placenych i neplacenych), které navstévnost
méii a nejedna se pouze o0 navstévnost webovych stranek. Tyto nastroje jsou Sikovné

a dokazi usetiit mnoho prace v ptipad¢, ze firma si méii navstévnost stranek ru¢ne.
Google analytics

Tento nastroj je dostupny kazdému, kdo ma ucéet na Google a je bezplatny. Slouzi
prowebovou analyzu, kterd& nabizi rGzné analytické  néstroje a statistiky,
které se pouzivaji pro Search Enginge Optimalization (SEO) a pro dalsi marketingové
ucely. Nastroj vyuZzivaji zejména malé a stfedni maloobchodni weby, nebot’ tento nastroj
podniky. Nevyhodou je, ze pro své vypocty vyuziva soubory cookies, takZze nemiize
sbirat data od lidi, ktefi je nemaji povoleny. Avsak vyhodou je, Ze je schopen sesbirat

velké mnozstvi dat 0 navstévnicich (Rouse, 2011).
YouTube Insights

Jak je z nazvu ziejmé, tak se tento nastroj orientuje na videa, tedy na analyzu navstévnika
video kanali. Tento nastroj poskytuje informace o tom, jaka videa jsou prohlizena

uzivateli, ale také odkud si uzivatelé video prohlizeli, pocet komentaid Cci slozeni

navstévniku apod. (Janouch, 2010).
Hodnoceni na socialnich sitich

Nejdiive musi byt vymezeny cile, bez toho nelze méfit efektivitu a hodnotit pfinos
socialnich siti. Avsak muze se stat, ze n¢které z vymezenych cilti jsou obtizné métitelné
¢i nejsou méfitelné vubec. Cile se sleduji dle jednotlivych aktivit, které jsou stanoveny

po vymezeni cild, je tedy nutné vytvofit prehled vSech aktivit. Jesté je nutné definovat

19



hodnotu kandlu, ktery je vyuzivan (Facebook, Instagram, Twitter aj.). Plosnou reklamu
jiz lze nalézt i na socialnich sitich, pricemzZ cena se ur¢uje dle poétu zobrazeni anebo
proklikd. Z tohoto duvodu lze na socidlnich sitich méfit i konverze, tj. kolik lidi

zakoupilo nabizeny produkt ¢i provedlo né&jakou akci (Janouch,2010).
Vycet nejpouzivanéjsich ukazateli pro méteni na socidlnich sitich:

- PrFimo: pocet Clent komunity, pocCet zobrazeni ¢lanku, pocet komentait, pocet
dokoncenych akci (ucast v anket¢), pocet navstév z odkazl, pocet vyskytu
nazvu znacky, pocet leads, pocet odkazu.

- Neprimo: pomeér pozitivnich a negativnich komentaii, zvyseni trzniho podilu,

kvalita ostatnich informaci (Janouch, 2010).

Google Analytics lze fadit mezi tzv. externi statistiky spolu s Navrcholu.cz a Toplist.cz,

které jsou Ceské a zaméiuji se na méfeni a analyzu udajii o navstévnosti stranek (Macko,

2012).

Mezi dalSi nastroje pro méfeni néavStévnosti lze fadit Alexa.com, Clicky.com,
Nltechno.com a Quantcast.com, v tomto piipad¢é se jedna o zahrani¢ni nastroje. Tyto
nastroje umoziuji meéfit 1 ,,0blibenost”, tedy co maji navstévnici na webu nejradéji,
nejlepsi klicova slova, miru okamzit¢ého opusténi ¢i naptiklad zjistit zemi, odkud

navstévnik ptichazi (Net Gains, 2014).

2. 4. Online socialni média

Dalsi subkapitola pojednava o socialnich sitich, nebot’ bez nich neni mozné v soucasné
dob¢ podnikat. Socialni média jsou pomérné mlady zptisob online komunikace, Ktery
se stal velmi efektivnim a zadoucim — a zejmena na tento druh komunikace se orientuje
prakticka cast této prace.

Sociélni sité jsou webové sluzby umoziujici jednotliveim vytvofit si vefejny ¢i ¢astecné
vefejny profil v systému. Na sociélnich sitich si kazdy uzivatel mize sam urcit seznam

uzivatell, se kterymi bude ve spojeni a v kontaktu (Boyd & Ellison, 2008).

2. 4. 1. Druhy socialnich siti

Na sociélnich sitich se sdruzuji lidé s cilem vytvofit si okruh piatel, ale také, aby se mohli
pfipojit ke komunité, kterda ma stejné zdjmy. Socidlni sité, taktéZz nazyvéany jako
spoleCenské  sité ¢i komunity, jsou velmi rozSifené a existuje mnoho typu.

v

Nejvyznamné;jsi a nejrozsirencjsi je Facebook, coz je sit’ tzv. osobni. Existuji také sité
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tzv. profesni, kam se fadi naptiklad LinkedIn, coz je nejznaméjsi sit’ z profesni sféry
(Janouch, 2010).

Socialni sité jsou souhrnem technickych nastrojii a platforem. Jsou to sité, které bez

nutnosti dalsi instalace softwaru umoziuji sdileni videi a obrazk (Frey, 2011).
Facebook

Nejvétsi socialni sit v soucasnosti. Na Facebooku je mozné navazovat vztahy, které jsou
osobni, ale i profesni, dale komunikovat, sdilet obsahy aje zdrojem zabavy (napf.
Vv podob¢ soutézi). Z pohledu firem jej 1ze povazovat za unikatni nastroj, ktery je vhodny

pro komunikaci se stvajicimi a potencionalnimi zakazniky.

Se zakazniky je mozné komunikovat formou piimé interakce €i prostfednictvim riznych
marketingovych kampani, které budou zajimavé a ptilakaji tak zakazniky, kteti jsou
potencionalnimi kupci produktu ¢i se ucastni soutéZe na profilu firmy. Na Facebooku je
mnoho moznosti pro reklamy, av§ak vSe lezi naspravné zvolené strategii

(Kolektiv autort, 2014).

Skupiny a stranky nachazejici se na Facebooku jsou piinosné pro webova i tradi¢ni

média a lze je vyuzit n€kolika zptsoby:

- publika¢ni platforma: na Facebooku Ize ziskat snadno a rychle obrovskeé
mnozstvi ¢tenar,

- zdroj sebeprezentace: vyuziti pro sebeprezentaci lidem, ktefi jesté nejsou
publikem,

- médium zpétné vazby: moznost komunikace ptimo s autorem stranky
¢i skupiny, pii¢emz uZivatelé mohou komunikovat i mezi sebou navzajem, sdilet,
komentovat ¢i se K tématim vracet a navrhovat nova,

- udrzeni kontaktu: s publikem lze udrZzovat kontakt (Bednaft, 2011).
Instagram

Instagram je socialni sit’, ktera je zaloZena na sdileni fotografii a je bezplatna. Facebook

koupil tuto platformu v roce 2012 za skoro 1 miliardu dolart (Rouse, 2017).

Facebook tak ziskal vice nez 30 miliont uzivatel, které ziskal Instagram béhem
roku a pal svého pusobeni. Instagram byl totiz velkym konkurentem pro Facebook,
co se tyce sdileni fotografii pres mobilni telefon (Sedléak, 2012).
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Instagram pojednava o tom, zecje zde mozné upravovata nahrdvat fotografie,
a dokonce i kratka videa pfimo z mobilniho telefonu prostfednictvim mobilni aplikace.
K prispévku lze ptidavat popis a za pomoci hashtagti ¢i geografickych znacek indexovat
tyto prispévky a umoznit tak jinym uzivatelim aplikace, aby ptispévek vidéli. Prispévek
se zobrazuje sledujicim uzivatele, ale také i vefejnosti v piipadé, Ze byl piispévek
oznaten zapomoci hashtagii nebo geotagl. Instagram wuzivatelim umoznuje,
aby nastavili profil jako soukromy (nikdo jiny, nez sledujici pfispévek neuvidi),

anebo vetejny (pro vsechny uzivatele) (Rouse, 2017).
Twitter

Neboli tzv. mikroblog, zde mohou uzivatelé zasilat a Cist ptispévky, které jsou zaslané
jinymi uzivateli, nazyvaji se ,,tweety“. Tyto tweety jsou formou textu S maximalné 140
znaky, ty se pak zobrazuji na profilu uzivatele a také u jeho odbératelti (followeri) (Frey,
2011). I tato socialni sit’ je bezplatna a uzivateli umoziiuje zvefejnit prispévky
¢i prohlizet textové ptispévky ostatnich uzivateli. Uzivatel si sam muiZe najit lidi, které
chce sledovat, popiipadé nechat za néj vybrat Twitter, ktery je vybird na zakladé
predeslych sledujicich. Nejnovéjsi tweety od sledovanych uzivateld 1ze sledovat piimo

na domovske strance uzivatele (Techterms.com, 2009).

2. 4. 2. Komunikace na socialnich sitich

Na sociédlnich sitich lze pomoci marketingu ovliviiovat ¢i presvédéovat skupinu
lidi, aby pfijala, opustila, ¢i zménila své mySlenky, pfistupy ¢i chovani. Jednotlivé
socialni sit¢ jsou zajimavymi médii, pomoci kterych lze komunikovat nejen

s potencionalnimi zéakazniky.

Dle Janoucha (2010) neni marketing za pomoci socialnich médii piimy zpusob
ovliviiovani, nybrz nepiimy. S touto myslenkou si pohrava kvuli faktu, Ze na socialnich
sitich se nejedna o piimy prodej, jedna se totiz 0 vytvafeni povédomi, které ¢asem vede
k prodeji. To je divod, pro¢ marketing na socialnich sitich definuje obdobné jako obecny
marketing, tedy Ze se jedna o0 zptisob vytvareni, sdélovani a poskytovani ur¢ité hodnoty

zakazniktm.

Na socialni sité Ize pohliZet nejen jako na komunika¢ni formu, ale také jako na jedine¢né

marketingoveé médium s n¢kolika vyznamnymi charakteristikami:

- nabizi velké mnozstvi obsahu a funkci s moznosti velmi rychlé aktualizace,

- ma globalni ptisobeni a je multimedialni (zvuky, obrazky, texty, videa),
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- moznost pfesného zacileni a individualizovani obsahu komunikace,

- umoziuje vyuzit mnoho specifickych postupii a nastroja,

- je rychlé, interaktivni a nepfetrzité,

-umoznuje snizeni nakladi na minimum, jednoduchou arychlou meéfitelnost

vysledku a vyhodnoceni G¢innosti aktivit (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Jak jiz bylo zminéno vySe, marketing pomoci socialnich siti nema zacil
prodat, ale primarn¢ ziskat podnéty, naméty, napady, informace, ale i ovlivnit. Zde je
pottebné ziskat dostatek ,,dat”, aby marketéti mohli vyhodnotit, jak zdkaznik vnima
produkt a dle téchto dat pak produkty piizptsobit. Cilem socialnich siti neni zakaznikovi
pfinaset zabavu a doufat, ze pak bude svévolné kupovat vSe, co mu bude nabidnuto.
Uspéch je z velké &asti zalozen na schopnosti vsadit firemni strategii do socialnich médii.
Nejprve je tedy nutné pochopit, co nam socialni marketing pfinasi a mize pfinést.
Vrcholovi manazefi maji tu vlastnost, Ze ¢asto socialni média a jejich vliv podcenuji

a nedochéazi tak k jejich uspé$nému vyuziti, coz je problém (Janouch, 2010).

2. 4. 3. Chovani na sitich

Uzivatelé si musi vybrat piispévek, ktery byl vytvoren marketéry ¢i firmou, coz neni
jednoduché vzhledem k obrovskému mnozstvi obsahu. Je dulezité védét, jak zaujmout, je
nutné uZzivatele pozastavitarychle presvédCit, Ze sd€leni maji vénovat pozornost.

Vyd¢lat na uzivateli 1ze pouze tehdy, ziska-li se jeho pozornost.

Mozek je velmi komplikovany organ, kterému je ze smysli poslano asi jedenact miliona
bitl informaci za vtefinu. Tyto informace nejsou vnimany najednou, nebot’ ¢lovek je
schopen zaméfit se pouze navybrané vjemy, ty nechténé pak vytdsni. Clovék je
uzpusoben, aby nepretrzit¢ néemu vénoval pozornost, avSak je mozné piimét
¢loveéka, aby se zamé&fil pouze najedinou véc a zustal u ni trochu déle, musi ho vsak
zaujmout néco neobvyklého. Poznatky psychologli napomohli k tvorbé obsahu a tikaji,

ze 1idé si sndze zapamatuji piispévky, které:

- zapadaji do jejich vidéni svéta,
- prekypuji emocemi,

- jsou smysluplne,

- jiz vidé€li nebo slyseli,

- maji piibéh (logicky sled dé&jn),

Sokuji a jsou piekvapive,
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- maji pro né osobni vyznam (Losekoot, Vyhnalkova, 2019).

Lidi tedy zaujme jen ten obsah, ktery je v souladu s jejich potfebami, vyvolava v nich
silné emoce &i se jedna o obsah, ktery se vyrazné 1idi od ostatniho. Cteni je také ¢asto
fesené téma. Casto vznikaji myty, e lidé nainternetu nedtou, coZz neni pravdivé
tvrzeni. | na internetu lidé ¢tou, ale jinak, hledaji pouze kli¢ova slova a brouzdaji riznym
obsahem, nebot nedokazi dlouho udrZzet pozornost. Uzivatelé internetu spiSe
»skenuji* a vénuji pozornost pouze nékterym sloviim ¢i vétam. Naptiklad hledaji hlavni
myslenky anebo klicovd slova —atomu je tfeba pfizptisobit text. Online text,

aby fungoval, co nejlépe, tak musi mit jasnou strukturu, ve které se da snadno orientovat.

Na socidlnich sitich je taktéz dtlezita vizualni komunikace, ta totiz dokéze rychle pfenést
mnoho informaci. Jedna se 0 nejefektivnéjsi zpisob komunikace, jestlize je cilem sdélit
rychle a jasné mnoho informaci najednou. Vizualni komunikaci mozek vnima mnohem
snadnéji a obrazky dokaze rychleji zpracovavat, coz se promitad i do rychlosti vyvolani
emoci. Pouhych 10 % lidi si stale pamatuje sd€lenou informaci po tfech dnech, ale kdyz
je tato informace spojend s obrdzkem (vizualnim obsahem), pak si ji pamatuje az 65 %
lidi. Nejvhodnéjsi je, kdyz se propoji text sobrazkem, dale se musi myslet nato,
ze lidé se na obsahu zastavi asi jen na jednu vtefinu, proto je dilezité pocitat s tim, Ze je
vizudlni komunikace velmi dilezitd. Obsah by mél byt tvofen vizualné jednotné,
uzivatel se tak lépe orientuje v proudu zprav a dokaze si obsah, ktery vidi pouze
na kratkou dobu spojit sdanou firmou. Tohopak mize piimét ktomu,

aby se nad obsahem pozastavil a vénoval mu onu dulezitou pozornost.

Jednotlivé socialni sité se zabyvaji jinymi otazkami a aby bylo mozné na nich zaujmout,
musi se obsah prizptisobit kazdé siti zvlast. Napiiklad Facebook se pta ,,Co se vam honi
hlavou?* a Twitter zase ,,Co se pravé déje?*. Lidé chodi na socialni sité, aby nasli feSeni
jejich problému, zlepsili svou zivotni situaci ¢i ndladu. Nechodi tam s cilem koupit
produkt, firma tedy neni v jejich zajmu a jejich produkt uz vibec ne. Lidé se zajimaji
0 jejich vlastni potfeby a zajmy, marketéfi by se tedy méli ptat sami sebe, zda by i oni
sami naobsah Klikli, pokud by ho nasitich vidéli. Dilezité neni mluvit 0 firm¢,
znacce €1 produktu, nybrz o tom, co chtéji uzivatelé slySet (Losekoot, Vyhnalkova,
2019). Uzivatelé socialnich siti maji také ve zvyku o firmé ¢i produktu hovotit. Nejcastéji
se vSak jedna o negativni zkuSenosti, takze by firma méla byt obezietnd a pozorné
naslouchat a sledovat, jak kdo o ni mluvi. Nejcastéjsi témata, kdy je firma feSena

na socialnich sitich dle nasledujiciho grafu jsou:
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Obrazek 2: Nejcastéjsi ditvody, proc je firma Fesend na socialnich sitich

Casté feseni politiky [N 14%

Nezdvorilost (online) [ 31%
Nereagujici [N 32%
Predrazeni [ 35%

Spatna zkugenost s produktem [N 45%
Nezdvorilost (osobn¢) [N 57%
Spatny zékaznicky servis [ NG 59%

L

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Sprout Social, n.d.

Z grafu lze vycist, o kterych problémech se hovoii na sitich nejcastéji. Pokud je tedy
spoleCnost necestna ¢i poskytuje Spatny zakaznicky servis, popiipadé se zastupci
spole¢nosti pii osobnim setkani chovaji nezdvotile, mohou o tom byt ihned pIné socialni
sit€, coz dava spolecnosti velmi negativni image. ,,Vhodné* chovani spole¢nosti se pfilis

na sitich nefesi, lidé spise fesi negativni skuteCnosti, jak je vidét v grafu.

Socialni média se neustale vyvijeji a chovani uzivatell se s tim méni. Jedna skutec¢nost,
ktera se neméni, je skutecnost, Ze vSechny socialni platformy se pohybuji rychle
a neustaly proud obsahu se snazi o pozornost. Pokud chce firma ziskat co nejvice oci
pro sviij obsah, musi znat ty nejlepsi ¢asy zvetejiiovani obsahu na riznych platforméch,
které se lisi s charakterem cilové skupiny, ale i odvétvim, ve kterém firma ptsobi (Arens,
2019). Socialni sit¢ maji tu nevyhodu, ze v ptipad¢ Spatnych ,,pociti* muize uzivatel
socialnich siti rozhlasit svou negativni zkuSenost Sirokému okruhu lidi, nez je tomu

u World of mouth (Blakeman, 2014).

2. 4. 4. Strategie pro socialni sité
Stanoveni strategie pro socialni sit¢ tzce souvisi s chovanim cilovych skupin
na socialnich sitich. Rtzné skupiny se mohou ve svém chovani lisit a firma by méla kazdé

uzpusobit sviij obsah, aby tak doslo k co nejlep$im vysledkam. Pti zkoumani chovani
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pomaha vytvofeni person. Pfi nastavovani strategic |ze sledovat konkurenci a reakce

na jejich obsah.

Nejdiive je nutné stanovit pro dlouhodobou strategii socialnich médii cile, kterych chce
firma dosahnout. Nastaveni téchto cild pomulze vytvofit a naplanovat urCity druh
prispévka. Napiiklad, kdyz jeden z marketingovych cili je ziskat vice zakaznikt
na socialnich médii, pak je nutné vytvaret takové piispévky, které vedou na landing page
(Aboulhosn, 2019). Ptfi vytvareni strategie pro socialni sité je nutné si polozit nékolik

otazek:

- ,,Kdo je nase cilova skupina? “

- ,,Jaké persony mame definované?

- ,,Jaky maji vztah k nasim produktiim?

-, Jaké dalsi skupiny potrebujeme oslovit? “

- ,,Kde je miizeme oslovit?

-, Jsou vitbec na socialnich sitich?

- ,, 0 cem komunikuji? “

- ,, Co zverejnuji na sociélnich sitich? «

- ,Ma nase cilova skupina néjaké infuencery, Se kterymi  miizeme
spolupracovat?

-, Jak a kde v soucasné dobé dochdazi ke konverzim? “ (Losekoot, Vyhnalkova,
2019).

Déle je pro fungujici socialni sit’” dulezité neopomenout ani tzv. hashtagy, které jsou
nejspiSe jiz vSem znamé. Zatimto znakem se schovava ,slovo®, které je vyuzito
jako klicové slovo pro hledani a toto slovo popisuje obsah piispévku ¢i jej fadi K riznym
tématim. Obecné firmy, které se dobie staraji 0 socialni sité, propojuje jedna véc, a sice
ta, ze véfi tomu, co délaji. Rozumi riznym vrtochtim, nads$eni, vasni a problémiam svych
cilovych skupin. V ptipadé, ze firmu samotnou nebavi to, co déla, nemtize predpokladat,

Ze to bude bavit i ostatni (Losekoot, Vyhnalkova, 2019).
Persony

Je vhodné si vytvorit profily uzivateld, na které se s prispévky cili. Pomize to tak rozumeét
uzivateli 1épe a vytvofit obsah, ktery ho zaujme (Aboulhosn, 2019). Persony jsou fiktivni

reprezentace idealnich zakaznikd. S piihlédnutim k faktoram, jako jsou demografie,
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touhy a body bolesti, persony vykresli obrazek jednotlivea, kterym se firma snazi prodat
(Barnhart, 2018a).

Persony jsou blize popsany v knize Jak nasité, kde Losekoot a Vyhnéalkova (2019)
doporucuji, aby si taktéz kazda firma vytvofila své fiktivni zakazniky, tzv. persony. Jsou
to zékaznici, ktefi od firmy koupi. Je dobré si tyto zadkazniky detailn¢ popsat,
pojmenovat a piidat jim i vlastni fotografii. Téchto person lze vytvofit vice i Vv piipadé,
zeje nabizen specificky produkt. Nemusi se jednat pouze o potencionalniho
zakaznika, ale naptiklad i 0 osobu, které muze byt produkt darovan apod., avSak je
dulezité, aby byly firmy pfi vytvaieni person ,,pfesné* a nesnazily se byt velmi kreativni.
Za pomoci téchto person Se totiz budou vytvaret specifické komunikaéni strategie. Mélo
by se tedy jednat 0 vyrazné zastupce zasadnich skupin. VSechny informace, které nejsou
podlozeny v personach jsou pouhé domnénky. Firmy se vét§inou domnivaji,
ze sve zakazniky znaji nejlépe, avsak je nutné ovéfovat, sledovat zakaznicka
data, analyzovat, monitorovat a pozorovat, 0 ¢em mluvi na socialnich sitich. Informace
Kk vytvafeni person lze ziskat také z vlastnich prizkumu, rozhovoru se zakazniky, vetejné
dostupnych dat anebo ze zvefejnénych sociologickych prizkumi a analyz, popiipadé
z nastroju slouzicich pro monitoring socialnich siti. Fungujici personu je nutné nastavit
spravné. Pro firmu je dilezité, aby si hlidala, zda mluvi ke spravnym lidem. Velky zapal

a horlivost mohou fanousky a pratele na socialnich sitich odrazovat.
Konkurence

Je dulezité ziskat co nejvice informaci o konkurenci, napiiklad: co d¢la, jak to déla,
odlisnosti, pouzivané socialni sité aj. EXistuji nastroje, které dokazou zjistit mnoho
informaci a sledovat socialni sité, umi i zjistit, jak se mluvi o firmé, ale i 0 konkurenci
firmy. Vhodné je inspirovat se od konkurence, odhadnout slabiny, poucit se o tom,
co funguje a nefunguje nacilovou skupinu od konkurence a zejména konkurenty
sledovat dlouhodob¢ a snazit se je v komunikac¢ni strance ptedhonit (Losekoot,
Vyhnélkova, 2019). Vzhledem k mnozstvi dostupnych nastroji a informaci dnes firmy
nemohou ignorovat vyznam pravidelného prizkumu trhu. Provadéni vyzkumu nejen
pomuze lépe porozumét tomu, jak prodavat zakaznikiim, ale také jak vyniknout
pted konkurenci (Barnhart, 2019b).

Existuje spousta nastroji pro analyzu konkurentt, kteti pomohou rychle a efektivné

posoudit, jak se firma stavi proti svym nejlepsim konkurentim (Barnhart, 2019c).
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Pét funkénich druhi prispévku

Obsah na socidlnich médiich je ztélesnénim firemni znac¢ky a kazda socialni sit’ pfinasi
vydavatelim vyzvy. At uZ se jednd o spravny obsah Instagramu nebo 0 publikovani
ve spravny denni Cas, existuje nékolik faktort, které ovliviiuji produkci a publikovani
obsahu. Obsah je ,.kral“, totéz vSak plati i na socialnich sitich. Je dulezité znat typy
obsahu, které budou pouzity k zapojeni, zabavé nebo vzd¢lavani publika (Sprout Social,

2019). Jednotlivé druhy obsahu popséany dle Losekoota a Vyhnalkové (2019):

- Zabava: nejcastéjsi divod, pro¢ uzivatelé chodi na socialni sit¢ je ten,
zetam chodi odpocivat od kazdodennosti atento typ obsahu laka a bavi.
Sdilet a vytvaret obsah, ktery je zabavny, je vhodng, ale i tak by tento obsah m¢l
souviset se znackou firmy. Obsah muze byt také piekvapivy a udivujici a oslovovat
zejména cilove skupiny. Cely obsah nesmi byt podan zabavnou formou, nebot
Vv ptipadé, ze bude podan vazny, byznysovy obsah, fanousci mohou ztracet pozornost.
- Vzdélani a inspirace: zakaznik nakupuje u toho, kdo svému oboru rozumi, proto
je dilezité to davat najevo a sdilet naptiklad odborné ¢lanky, informace z oboru,
novinky, vyzkumy, tipy a triky, rozhovory, rizné navody anebo sdileni cizich ¢lanku.
Tyto ptispévky vzdélavaji potencionalni zakazniky a posiluji povést firmy jakozto
odbornika.

- Zakulisi: 1idé jsou zvédavi a zakulisi zajima kazdého. Je tieba zvazit, zda nechat
fanousky nahlédnout pod pokli¢ku. Muze se jednat o informace o podnikéni (historie,
ptibéh, novinky, aktualni déni), informace o firm¢ a ¢lenech tymu (pracovni Gspéchy
jednotlivel, viditelné volnocasové aktivity, vetejnd podpora firmy), informace
o produktech (jak vznikaji, statistiky aj.) a také o ptibézich samotnych zakazniku
(jejich reference, jak jim produkt pomahé apod.).

- Poméhani: tadi se mezi nejdulezitéjsi Cinnosti. Jsou to naptiklad rtizné akce
tykajici se nejCastéjSich problému, odepisovani na zprévy, komentafe a prani
zakaznikli. Takto se snadnéji  ziskava zpétna vazba od zakaznikl, staci
jen naslouchat a oni sami feknou, co potiebuji.

- Prodej: je velmi obtizné sdilet obsah, ktery obsahuje dobré a nenasilné reklamni
sdéleni, kterému budou fanousci naslouchat. Tento prodejni obsah, tedy prodejni
ptispévky mohou byt sdileny v ramci bézného obsahu (popsaného vyse) na profilech
nebo ve vykonnostnich kampanich. U téchto pfispévku se zkouma jejich navratnost

a cilem nemusi byt nutné prode;.
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2.4.5. ABC strategie

ABC strategie je jedna z moznych a Ginnych strategii, kterou lze nastavit pfi tvorbé
obsahu pro sociélni sité. Nastaveni strategie ABC vychazi z rozdéleni jednotlivych
polozek do skupiny A, skupiny B a skupiny C. Cast této prace se zabyva i strategii ABC

v souvislosti se socialnimi sitémi dle Smart Insights.
ABC analyza

ABC analyza je jedna z moznych strategii, kterou lze pouzit pfi vytvareni a ptidavani
obsahu na socialni sité. Prakticka ¢ast této prace se zabyva pravé ABC strategii, proto je
idealni si ji popsat.

Taktéz nazyvana jako Paretova analyza, ktera se rozvinula z Paretova pravidla (pravidlo
80/20). K tomuto rozvinuti do$lo zejména ztoho diivodu, Ze v podnikani je nutnost
detailngjsi kategorizace jednotlivych polozek dle jejich vyznamu. Zminéné pravidlo ndim
urcuje napiiklad, co ndm tvoti 80 % trzeb, pfiCemz pak byva opomenuto zbyvajicich
20 %. Téchto 20 % trzeb tvoti dulezitou slozku trzeb, kterou ABC analyza neopomina
(Zikmund, 2011).

Jednotlivé kategorie, rozdéleni dle vyznamu:

- Kategorie A— vyznamné polozky, zhruba 20 % polozek s 80% obratem,
jedna se o strategické/klicové polozky.

- Kategorie B — méné vyznamné polozky, 10-15 % polozek s 15% obratem.

- Kategorie C — nejméng¢ dilezité polozky, je jich velké mnozstvi s ¢asto nizkym
objemem nékupu, 65 % polozek s 5% obratem. (“Paretovo pravidlo a ABC

analyza ”, 2013).
Obsah na socialnich sitich a ABC analyza

Pro efektivni obsah, ktery dosahuje na cilové klienty, se vyuziva ABC planovani. Toto
planovani je obtizné, nebot' pfi vytvafeni obsahu (pfispévkll) je jednoduché
,ponofit se do radosti“ a ztratit tak ptehled. Je nutné si uvédomit, Ze cilovy zékaznik
nehleda ptesné to, co obchodnik nabizi a zaroven to, ze na socialnich sitich probiha
valka o relevanci a pozornost, kdy soupeti nejsou jiné spole¢nosti, nybrz zajmy a starosti
v zivotech lidi. Pii vytvareni obsahu je vhodné si zmapovat zajmy a starosti lidi,
napojit se nan¢ a vytvaret obsah, ktery se bude zobrazovat nazacatku stranky,

tzv. na ,,vrcholu®, nebot’ ten ma okamzitou hodnotu a relevanci (Smart Insights, 2014).
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Obchodnici vytvafi zamérné obsah, ktery je zajimavy, avSsak nevede ke komerénim
vysledkum. Je tedy vhodné nastavit si priority obsahu s pomoci ABC, coz mtze pomoci

vyhnout se chybadm a vytvofit vyvazeny mix obsahu:

Action = akce

Obsah, jenz souvisi s nabizenym produktem a vyzyva ke koupi ¢i registraci.
Brand = Znacka

Dulezité pro nové znacky €i pii obnovovani znacky. Pfi vytvafeni tohoto obsahu je
vhodné si polozit otazku ,,Co chcete, aby lidé véd¢li o znacce, a jak chcete, aby se citili

ve spojeni se znackou?*
Comms = komunikator

Zde je obsah tvofen na zakladé toho, 0 ¢em cilové skupiny mluviaje relevantni
pro znacku. Skupinu C lze také vnimat jako néco, 0 ¢em by cilové skupiny mluvily,

i kdyby neexistovala znacka (Smart Insights, 2014).
Rozplanovani obsahu dle ABC

Se strategickym planovanim je vhodné zadit az poté, co se vybalancuji priority, které Ize
vybalancovat s pomoci ,,ABC akronymu®, dle kterého lze vytvotit vhodny obsah. Jak jiz
bylo zminéno, kazdé pismenko v ABC ma jinou prioritu a je dulezité, aby se uréilo
procentualni rozdéleni ke kazdé priorit¢. To pak pomuze zajistit, aby obsah,

ktery se vytvori, poskytoval ur¢itou pozadovanou hodnotu.

Kazdy si musi toto procentualni rozdéleni nastavit dle sebe, dle charakteru

produktu a také dle spole¢nosti.

Obréazek 3: Priklad rozdéleni dle ABC strategie

Zdroj: Smart Insights (2014)
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Nasledné, kdyzZ je obsah procentualné rozdélen dle priorit, méli by se obchodnici zabyvat
rozplanovanim obsahu mezi jednotlivé dny v tydnu. Ptikladem je, Ze chce firma piidavat

pét piispévki za tyden s procentualnim rozdélenim 40:40:20, zde je fesSeni:

Obrézek 4: Rozdeéleni ABC obsahu mezi dny v tydnu

Action Brand
2 ptispévky tydné 2 piispévky tydné | piispévek tydné

Zdroj: Smart Insights (2014)

Dalsi dulezita slozka planovani obsahuje vypocet, jak vytvofeni obsahu zasahuje
do ucetnictvi. Tento vypocet se vyuziva pro dosahovani co nejefektivngjsich cilt
spole¢nosti, aby se nestalo, Ze obsah negeneruje vysledky, kterych bylo v planu
dosahnout (Smart Insights, 2014).

Pii ABC testovani by se méli kontrolovat tfi zakladni véci:
- Kanaly a jak se chovaji proti sobé¢.
- Casy, ve kterych je ziskéna nejvétsi angazovanost.
- Dny, ve kterych jsou sledujici nejaktivné;si.
Znalost téchto tfi slozek poskytne dobrou zakladnu pro iteraci a ptizpiisobeni obsahu

publiku i do budoucna (Hitz, 2018).

V souvislosti se socidlnimi sitémi dle ABC strategie Ize chapat také tzv. ABCedu
marketingu socidlnich médii. Kazdé pismeno abecedy je pak zasvécené urcitému tématu
zaméfenému na socialni média. Napiiklad ,,Advertisement (reklama), Blog content

(obsah blogu), Call to action (vyzva k akci) atd. (Hatch, n.d.).
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3. Metodika

Tato kapitola znazoriuje jednotlivé kroky, které byly provedeny v rdmci vyzkumu
orientujiciho se na marketingovou komunikaci na socialnich sitich spole¢nosti Guide
Group s.r.o. Vystupy a dal$i navrhy budou obsazeny v kapitole 4. Vysledky a feSeni
a Vv kapitole 5. Navrhy a doporuceni. Cilem prace je analyzovat a zhodnotit soucasny stav
marketingové komunikace vybraného podniku a navrhnout pro néj plan marketingové

komunikace pro dalsi obdobi.

3. 1. Vyzkumna otazka a vyzkumné predpoklady
V ramci vyzkumu byla stanovena vyzkumna otdzka a né€kolik vyzkumnych piedpokladi,
které byly ocekavany. K vyhodnoceni vyzkumné otazky a Kk potvrzeni ¢i vyvraceni

vyzkumnych predpokladi doslo na zakladé vyzkumu.

Vyzkumna otazka: Jaké socialni sité cilové skupiny nejvice vyuZzivaji a jaky obsah je

na téchto sitich zajima?
Vyzkumné piedpoklady:

1. Negjlépe hodnocené prispévky ma placeny dosah.
2. Nejlepsi ¢asy z hlediska organického dosahu jsou ty vecerni.

3. Navstévnost webovych stranek se zvysi se zajimavym obsahem.

3. 2. Informace o spolec¢nosti

Nejdiive byly zjistovany informace o spole¢nosti. Veskerd data byla ¢erpana piimo
z oficialnich webovych stranek spolecnosti ¢i od zastupct spoleénosti. Byla vypracovana
stru¢na historie a zékladni informace o spolecnosti a dale byly zjiStovany informace

0 soucCasnych marketingovych aktivitach (Online 1 Offline).

Pro zpracovani této prace byla vybrand startupova spolecnost Guide Group s.r.o., ktera
byla zalozena v kvétnu roku 2018. Avsak prvopocatky ma jiz v roce 2017, kdy se svou
myslenkou vystoupili hlavni jednatelé na n¢kolika podnikatelskych soutézich a setkali

se s pozitivnim ohlasem, a hlavné uspéchem v téchto soutézich.

3. 3. Vyzkumna ¢innost
Byly zjistovany aktivity na socialnich sitich (Facebook a Instagram) konkuren¢nich

spolecnosti, které si stanovili zastupci spole¢nosti. Cilem této analyzy socialnich siti bylo

Tyto ptispévky nasledné pretvorit a aplikovat na socidlni sit€ spolecnosti Guide Group
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s.r.o. vmesici leden 2020 a zkoumat jejich Gc¢innost dle reakci, dosahu a piivedeni
na webove stranky https://guidegroup.cz/. Ty nejefektivnéjsi ptispévky pak vyuZzivat
V nasledujicich mésicich. Tato vyzkumna ¢innost byla provadéna online a data byla
sbirana piimo =z facebookovych a instagramovych stranek vybranych spole¢nosti.
Spolecnost uvedla, ze za subjekty vhodné ke zkoumani povazuje: Delegati.cz, Asociaci

pravodcit CR a Cesky spolek horskych priivodet.

Avsak vzhledem k tomu, ze bylo z tohoto zkoumani zjisténo, ze zadna z vybranych
spole¢nosti nevyuziva dostatecné socialni sit¢, nelze na jejich zakladé stavét obsah pro
socialni sit¢ Guide Group s.r.0. Bylo tedy vytvoteno nékolik druht pfispévkd, které byly
aplikovany v riznych dnech v tydnu a v riznych ¢asech v mésicich leden a unor 2020.
Po uplynuti téchto mésict byly piispévky opét vyhodnocovany dle poctt reakci, dosahu
a privedeni nawebové strdnky. Nez byly tyto prispévky tvofeny, piedchazelo
dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit chovani cilovych skupin, aby bylo mozné
vytvofit persony a nastavit vhodnou komunikaci s cilovymi skupinami. Touto
komunikaci se rozumi, jak efektivné cilové skupiny oslovit a také jak nastavit jazyk této
komunikace. Poté¢ byly vytvofeny ptispévky pro meésice tnor a leden a nésledné

vyhodnocovany.

3. 4. Nastaveni komunikace

Na zakladé vyzkumu socialnich siti bylo rozhodnuto, Ze budou vytvofeny ruzné druhy
ptispévky. Tyto ptispévky nelze vytvofit na zakladé konkuren¢nich spolecnosti,
a tak byla nastudovana odborna literatura k tomuto tématu. Pfi tvorbé obsahu je vhodné
vytvofit si tzv. persony, které pomohou spolecnosti pfiblizit se svym cilovym skupinam

a dle nich nastavit zptisob komunikace (vykani, tykani).

Na zéklad¢ této informace bylo provedeno dotaznikové Setfeni zaméfené na dvé cilové
skupiny: na studenty cestovniho ruchu, historie a jazykd a dale na privodce/delegaty.
Toto dotaznikové Setieni bylo provedeno pouze na dvé ze Ctyf cilovych skupin, ato z toho
divodu, ze zejména na né ma spolecnost v Umyslu cilit na socialnich sitich. Toto
dotaznikové Setfeni pomaha ke zjiSténi informaci o téchto skupinach (z4jmy, prace,
vzdélani aj.), aby mohly byt nasledné vytvofeny persony, tj. faleSné profily, téchto

uzivatelll a nastaveni zptisobu komunikace pro jednotlivé socialni sité.
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3. 4. 1. Dotaznik studenti

Pro nastaveni té nejvhodnéjsi komunikace bylo vytvofeno dotaznikové Setfeni
pro studenty cestovniho ruchu, historie a jazykt. Cilem dotaznikli bylo ziskat pottebné
informace o studentech k vytvofeni persony a nastaveni vhodné komunikace, pficemz
ukolem bylo vybrat alespont 100 respondentti. S vedenim spolecnosti bylo dohodnuto,
7e tento pocet respondentti bude dostacujici, nebot’ jde zejména o ziskani spole¢nych
charakteristik studentti jevicich zajem o systém Guide Group s.r.0., kdy tyto

charakteristiky pomohou k tvorbé zminéné persony a komunikace.

Toto dotaznikové Setifeni probihalo zejména pomoci socialnich siti, kde byl dotaznik
vloZzen na soukromé stranky S$kol, kde se sdruzuji studenti s zadoucim oborovym

zamé&fenim. Dotaznik byl vytvofen v Google Forms.

3. 4. 2. Dotaznik pravodci a delegati

Pro nastaveni té nejvhodné¢j$i komunikace bylo vytvofeno dotaznikové Setfeni také
pro privodce a delegaty. Cilem dotaznikt bylo ziskat potfebné informace k vytvoreni
persony a nastaveni vhodné komunikace, pficemZz ukolem bylo vybrat alesponn 100
respondentl. S vedenim spole¢nosti bylo dohodnuto, ze tento pocet respondenti bude
dostacujici, nebot’ jde zejména o ziskani spolecnych charakteristik priivodct a delegatl
jevicich zajem o systém Guide Group s.r.o., kdy tyto charakteristiky pomohou k tvorbé

zminéné persony a komunikace.

Toto dotaznikové Setifeni probihalo zejména pomoci socialnich siti, kde byl dotaznik
vloZzen do skupiny ,,Privodci a delegati sobé* na Facebooku, kde se sdruzuji pravé

potiebné cilové skupiny. Dotaznik byl vytvoien v Google Forms.

3.5. Tvorba obsahu

Obsah byl vytvofen na zdkladé dotaznikového Setfeni, ale také na zdkladé odborné
literatury zamétujici se na tvorbu obsahu pro socidlni sité. Pro tyto ucely byla vyuzZita

z velké Casti publikace ,,Jak na sité* od Losekoota a Vyhnankové (2019). Tvorba obsahu

je blize popsana v teoretické Casti této prace v subkapitole 2. 4. Online socialni média.

Ze ziskanych poznatkii byly vytvofeny pfispévky zvlast pro Facebook a zvlast
pro Instagram, i kdyz n¢které z ptispévkill jsou vhodné pro oba socialni kanaly. Pro kazdy
kanal byla nastavena strategie tvorby a pfidavani obsahu, pfi¢emz byl vytvofen obsah
na dva mésice (leden 2020 a tinor 2020). Facebook byl zaméfen na piispévky, které byly

vzdélavaci, pomahaji a bavi. Obsahu orientujiciho se na prodej/registraci bylo vytvoieno
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méné. Na kazdy tyden byly vytvoreny 3-4 piispevky, které byly navrzeny dle ABC
strategie, ktera byla nastavena v poméru 10 % A obsahu, 40 % B obsahu a 50 % C obsahu.
Instagramova strategie byla cilena zejména na vizualizaci a byly vyuzity fotografie typu

B a C. Byly ptidany tfi ptispévky tydné bezprostfedné za sebou.

3. 6. Hodnoceni obsahu
Po implementovani nového obsahu na Facebook a Instagram byl nasledné
vyhodnocovan. Pro vyhodnoceni siti byla zvolena metoda normované proménné,

pfi¢emz bylo zvoleno nékolik kritérii a k nim ptifazeny vahy dualezitosti.

Metoda normované proménné se pocita dle nasledujiciho vzorce, kde Xjj vyjadiuje

hodnocenou proménou, X vyjadiuje praimér a ¢ vyjadiuje smérodatnou odchylku.

Xij —X

Normovana proménna:

Vsechen obsah byl zkouman na zakladé ruznych kritérii a tato kritéria byla pouzita
vV metodé¢ normované proménné. Ke kazdému kritériu pak byly pfifazeny vahy

dilezitosti, se kterymi se dale pracovalo.

e Hodnocend kritéria na Facebooku byla: dosah, like, sdileni, komentate,
kliknuti, placeny dosah, neplaceny dosah.
e Hodnocend kritéria pro Instagram byla: komentare, like, dosah, navstévy

profilu.

Informace pro Facebook byly zjistovany za pomoci Facebook Insights. Pfi¢emz
dosahem se rozumi tzv. reach, jez je blize popsano v oddilu 2. 3. 4. Mé&feni
navstévnosti. Data k Instagramu byla ziskana pfimo z Instagramu po rozkliknuti

blizsich informaci o jednotlivém obsahu.

Kazdé socialni médium i vSechny mésice byly vyhodnoceny zvlast' a na zakladé
vysledki tohoto zkoumani bylo vyselektovano sedm nejlépe hodnocenych piispévki.
Dale sedm pfispévkll s nejvyS$Sim organickym (neplacenym) dosahem
a vyselektovany dny a ¢asy, kdy byly tyto ptispévky ptidany, aby se zjistilo, které dny
a casy se jevi jako nejlepsi pro pridavani obsahu. Pro Instagram nebylo nutné toto
zkoumani, nebot’ obsah je pfidavan v prvnich tfech dnech v tydnu v rdmci vizualni

strategie.
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3. 7. Hodnoceni webovych stranek

Po nasazeni nového obsahu byl zkoumé&n pomoci Google Analytics oficialni web
spole¢nosti Guide Group s.r.0. Byly zkoumany mésice: fijen 2019, listopad 2019,
prosinec 2019, leden 2020 a unor 2020. Cilem tohoto zkoumani bylo zjistit,
jak si spolecnost stoji v ptichodu navstévniku ¢i jakou ma miru odchodd a zda nastaly

n&jaké zmény v mésicich leden 2020 a unor 2020, kdy byl implementovan novy obsah.

Z Google Analytics byly pievzaté informace o po¢tu zobrazeni stranek (pageview), poétu
unikatniho zobrazeni stranek (unique pageview), primérné dobé stravené na strance, mite
okamzitého opusténi a 0 procentu odchodu. U téchto ukazatelti existuji vzorce, které jsou
popsany v oddilu 2. 3. 4. Mé&feni navstévnosti. Tyto mésice pak byly opét vyhodnoceny
dle metody normované proménné, kdy zjistované ukazatele byly hodnocenymi Kritérii
Vv této metod€. Kazdému kritériu byly udéleny stejné vahy, tudiz nebylo nutné je dale

zohlednovat a pracovat s nimi.

3. 8. Hodnoceni Instagramu a Facebooku

Vyhodnoceni Facebooku probéhlo na zakladé dat z Facebook Insight. Tato data byla
sbirana za mésice: fijen 2019, listopad 2019, prosinec 2019, leden 2020 a tnor 2020. Toto
hodnoceni zkoum4 tento sociélni kanal jako celek a zaznamenava zmény napti¢ mésici
fijen 2019 az Gnor 2020. Byly sledovany zmény v pocétu fanouskd, organicky a placeny
dosah, pocet navstév facebookové strdnky Guide Group s.r.o., ale i pocet ptichodi

na webové stranky Guide Group s.r.0. pfes tuto socialni sit’.

Tento socialni kanal nemohl byt blize sledovan jako tomu bylo u Facebooku, nebot’
spolecnost se statistikami tohoto kanalu pfili§ nezabyvala. AvS§ak béhem ptidavani obsahu
na tuto sit’ byl ru¢né sledovan pocet novych fanouskd instagramové stranky spolecnosti

Guide Group s.r.o. v jednotlivych dnech. Zpocatku mél Instagram 11 fanousku.
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4. Vysledky a feSeni

4. 1. Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Guide Group s.r.0. vyviji systém na propojeni jednotlivych segmenti
z cestovniho ruchu, ¢imz jsou mysleni delegati, privodci, cestovni kancelafe/agentury,
kulturni objekty (hrady, zamky, mésta apod.) a studenti cestovniho ruchu, jazyki
¢i historie. Jedna se 0 uceleny systém z odvétvi cestovniho ruchu, kam maji jednotlivé
skupiny moZnost se zaregistrovat a nabizet své sluzby (v ptipad¢ pravodct, delegath
a studentll) ¢i vytvaret pracovni nabidky (v pifipadé cestovnich kanceldii, agentur

a kulturnich objekti).

Dalsi myslenkou tohoto systému je poskytovani dodate¢ného vzdélavani a posileni
kvality nejen pracovnikil, ale s 1épe poskytovanymi sluzbami i kvalitu celého trhu
cestovniho ruchu. SnaZzi se také o usnadnéni c¢innosti pracovnikd v turismu

a také o poskytnuti lepSich moznosti pro studenty, jeZ chtéji pracovat v cestovnim ruchu.

Cinnost spole¢nosti Guide Group Ss.r.0. Ize shrnout do jedné véty: Spojovani skupin
cestovniho ruchu, tradi¢ni i netradi¢ni cestovani po celé planeté, poznavani novych lidi,
ziskavani poutavych pfilezitosti, pfistup ke vzdélavani v cestovnim ruchu a snadna

dostupnost prace ¢i praxe ze svéta cestovniho ruchu.

Ve spole¢nosti pusobi dva jednatelé a jeden spole¢nik. Na zakladé myslenek jednatelt
byl vyvijen systém za pomoci IT specialistii, kdy na cely vyvoj dohliZel jejich spole¢nik,
zatimco jednatelé domlouvali rizna partnerstvi. Systém byl plné spustén na konci roku

2019.

4. 2. Marketingova €innost spole¢nosti
Do spusténi systému v roce 2019 spolecnost sviij produkt komunikovala pomoci
socialnich siti, e-mailti a osobnich schiizek. Do spusténi nebyl dban piilisny diraz

na marketingovou komunikaci.

4.2.1. Online
Webové stranky

Vzhledem k tomu, Ze produktem je software, ktery béZzi online, spole¢nost vyuziva
webové stranky k marketingové komunikaci. Na svém webu https://guidegroup.cz/ ma
blog, do kterého ptidava ¢lanky s tematikou turismu a tyto ¢lanky obsahuji i klicova slova
pro lepsi SEO.
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Web je rozdélen do ctyt kategorii, respektive do Ctyf Landing Page. Hlavni strana
se nazyva Home Page, kde si kazdy navstévnik muze vybrat jednu ze Ctyf skupin,
kam spada (Student, Privodce ¢i delegat, Kulturni objekt, Cestovni kancelaf ¢i agentura)
a po rozkliknuti ptislusné kategorie se dostane na Landing Page uzptisobenou pro kazdou

cilovou skupinu zvlast'.

Na webu Ize dale nalézt informace o zakladatelich spole¢nosti, nejcastéji kladené otazky,
informace o moznych certifikacich pro studenty/privodce a kontakt. Cilem webu je,

aby se cilové skupiny registrovaly, vytvofily si profil a nasledné vyuzivaly systém.
PPC reklamy

Spole¢nost vyuziva pay per click reklamy. PPC reklamy bézely od 14. 8. 2019
do 7. 3. 2020, kdy byly tyto reklamy pteruSeny. Béhem této doby ziskaly 47,8 tisic
zobrazeni a 3 120 kliknuti na reklamu. Primérna cena za klik byla 4,07 K¢ a celkem bylo
zainvestovano 12,7 tisic K¢. Nejsilngjsim mésicem byl mésic leden 2020, ktery ziskal
10 077 zobrazeni a 648 proklikd. Tato kampan byla nazvana ,,Startovni kampan —
vSeobecné KW, V této kampani bylo pouzito celkem 74 rtznych klicovych slov
¢i spojeni a vSechny byly nasazené v presné, frazové a modifikované shod¢, aby byly
zachyceny vSechny relevantni vysledky ve vyhledavani. Tato klicova slova byla
rozdélena do riiznych sestav: ,,Prace u CKA, Prace na zamku, Prace na hrad¢, Prace

v Praze a Ostatni*.

Obrazek 5: Ucinnost PPC reklam dle mésicii

Prokliky ¥ Zobrazeni ¥ Pram. CPC Cena
3,12 tis. 47 8 tis. 4,07 K& 12,7 tis. K&
700 11 tis.
350 5,5 tis.
0 0
srpen 2019 bfezen 2020

Zdroj: Google Ads, 2020
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Socialni sité

Jiz od zalozeni spole¢nosti jsou vyuzivany socialni sité, avSak nedostate¢né. Spole¢nost
nejvice vyuziva ke komunikaci Facebook.com a o néco méné Instagram.com. Na stranky
Facebook ptidava piispévky zhruba jednou tydné s ob¢asnym zaplacenim reklamy pro
vy$$i dosah. Instagramu se téméf nevénuji. Bylo zjisténo, Ze spole¢nost ma zalozen
| Twitter.com (0 piispévki) a Linkedin.com, které taktéz nevyuzivaji. Na vybrané
ptispévky na Facebooku a Instagramu maji také nastaveny rozpocet pro zaplaceni vyssiho

dosahu.

Na Facebooku a Instagramu cili zejména na studenty cestovniho ruchu, historie a jazyka
a také na pruvodce/delegaty. Zakladatelé jsou ¢leny skupiny na Facebooku ,,Privodci
a delegati sob&“, kde se sdruzuje pres 7 tisic privodcd a delegatt z Ceské republiky
a Slovenska. Do této skupiny piidavaji jednou meésicné informace o spolecnosti

a moznosti registrace do systému.
E-mailing

Spolecnost vyuzivd emaily pro komunikaci s cestovnimi kanceldfemi, agenturami
a kulturnimi objekty. Byly vytvoieny vlastni databaze kulturnich objektd v CR
a cestovnich kancelafi/agentur a §kol zaméfenych na cestovni ruch, jazyky a historii. Byly
zjiStovany primarné kontakty (telefonni ¢islo + emailova adresa). Za pomoci emailovych
adres je nasledné oslovovali, kde kratce v emailu popsali systém, vyzvali k registraci
a v priloze zaslali informacni letacek uzptusobeny kazdé cilové skupiné zvlast. Taktéz

jim v emailu nabizeli moZnost osobni schiizky.

4. 2. 2. Offline

Ucast na veletrzich a konferencich

Jednatelé se pravideln¢ ucastni riznych veletrhti a konferenci s tematikou cestovniho
ruchu, kde nasledné navazuji kontakty s jejich cilovymi skupinami a rozdavaji letacky
s informacemi o0 systému. Vroce 2018 a 2019 se ucastnili konference Travelcon

v Ceskych Budgjovicich a v roce 2020 Holiday Worldu v Praze, pouze jako navitévnici.
Osobni komunikace

Jednatelé preferuji osobni schiizky. V piipadé¢ zajmu se setkali s oslovenymi, aby jim
mohli osobné ukazat systém a pfedat informace o spole¢nosti a systému. Vedle setkani

s oslovenymi cilovymi skupinami také oslovovali sdruzeni zamé&fujici se na cestovni
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ruch, jako je Jiho&eska centrala cestovniho ruchu, Asociace privodett CR, ACCKA apod.,
se zajmem s nimi navazat dlouhodobou spolupraci a partnerstvi. Nasledné se setkali
se vSemi zastupci vySe zminénych a sepsali memorandum s Jiho¢eskou centralou
cestovniho ruchu a Jihoéeskym védeckotechnickym parkem. Dale se stali ¢leny ACCKA
a JihoCeské hospodaiské komory a zacali spolupracovat s Klubem studenti cestovniho

ruchu Cufr.

Mimo jiné se setkali se zastupci $kol cestovniho ruchu, historie a jazykd, aby jim osobné
predali svou vizi a piedstavili systém. S né€kolika Skolami jsou v Uzkém kontaktu a tyto

Skoly spole¢nosti pomdhaji v roz$ifeni informaci o systému mezi studenty.

4. 3. Vyzkumna €innost na socialnich sitich

Tato kapitola je zaméfena na analyzu socialnich siti spole¢nosti Guide Group S.r.0.
a jejich konkurentl. Cilem je zjistit informace o obsahu, ktery je pfidavan na Facebook
a Instagram. Nasledné prevzit nejuc¢inngjsi konkuren¢ni obsah, pietvofit ho a aplikovat
na socialni sit¢ Guide Group s.r.o. s hdslednym vyhodnocenim nejlepsiho aplikovaného

obsahu.

4. 3. 1. Hodnoceni stavu socialnich siti spoleénosti Guide Group s.r.o.

Facebook

Od vzniku spole€nosti nebyla tato platforma intenzivné vyuZivana, prvni ptispévek byl
piidan az 11. 8. 2019. Byl vytvoten piehled (tabulka) piispévkt od vzniku spole¢nosti
do listopadu 2019. Tato tabulka obsahuje:

- typ: druh piispévku, zda se jedna o fotografii ¢i odkaz,

- pfidani: datum a Cas pfidani obsahu,

- dosah: jak byl obsah uspésny a kolik lidi ho vidélo,

- imprese: kolikrat se obsah objevil na obrazovkach lidi,

- like strance: tedy kolik lidi dalo like na stranku po zhlédnuti obsahu,

- reakce: pocet komentari, like a sdileni.
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Tabulka 1. Prispevky spolecnosti Guide Group S.r.0. pro Facebook

Typ Piidani Dosah Imprese Like strdnce  Reakce
Foto 29.11.19 12:00 36 40 1 1
Foto 28.11.19 8:01 38 40 1 1
Foto 27.11.19 12:00 32 33 0 0
Foto 26.11.19 8:00 33 34 0 0
Foto 22.11.19 12:00 44 46 2 2
Foto 21.11.19 8:05 40 41 1 0
Foto 20.11.19 12:00 41 42 4 1
Foto 19.11.19 8:00 32 33 0 0
Foto 17.11.19 8:44 37 39 2 1
Foto 5.11.19 15:05 64 68 10 8
Foto 28.10.19 16:15 68 76 7 8
Foto 25.10.19 14:15 68 81 3 2
Odkaz 8.10.19 17:15 38 56 0 0
Odkaz 25.9.19 9:59 50 64 1 1
Foto 19.9.19 14:57 126 176 2 5
Odkaz 9.9.19 12:30 76 104 8 5
Foto 27.8.19 11:02 112 173 9 8
Foto 18.8.19 8:00 119 186 4 9
Foto 15.8.19 18:00 66 105 2 1
Foto 14.8.19 12:21 0 0 0 0
Odkaz 11.8.19 11:00 60 94 1 1
Foto 11.8.19 8:00 99 148 1 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze spolecnost nevénovala socialni platformé Facebook pftiliSnou
pozornost od zaloZeni spolecnosti v kvétnu 2018. Obsah zacala spole¢nost piidavat
od 11. 8. 2019, kdy byly zkoumany piispévky do 30. 11. 2019, tedy po dobu 17 tydnd.
V priméru ptidavala spolecnost jeden prispévek tydné€, avSak v meésici listopadu zacala
pridavat az Ctyfi prispévky tydné.

Tabulka 2: Tydenni pocet prispevkii na Facebooku

Pocet
prispévki
Tyden

2 301 0 1 110 1 O0 1 1 1 1 4 4

1. 2. 3. 4 5 6. 7. 8 9 10. 11. 12. 13. 14. 15 16. 17.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Instagram

Tato socialni platforma byla od vzniku spolecnosti zcela nevyuzita. Do listopadu 2019

byly ptidany pouze dva ptispévky.

1. Piispévek: ptidan 14. 8. 2019 a jednalo se o printscreen z jejich vlastnich
webovych stranek. Tento piispévek ziskal celkem 6 like.
2. Prispévek: ptidan 16. 8. 2019, jednalo se o fotografii zakladatelu v jejich

kancelafi. Tento piispévek ziskal celkem 6 like.

Instagram je velmi popularni platformou, kterou by spole¢nost neméla opomijet a vice
se na ni zaméfit, nebot’ i zde se nachéazi cilové skupiny, které spolecnost potiebuje

zkontaktovat.

4. 3. 2. Hodnoceni stavu socialnich siti konkurent

Spolec¢nost uvedla, ze nema zadné pfimé konkurenty, nebot’ na ¢eském trhu neexistuje
spole¢nost, kterd by poskytovala stejnou sluzbu. AvSak uvedla spolecnosti, které cili
na stejny ¢i ptibuzny segment (privodci, delegati, studenti) a u téchto subjektii prob&hla
analyza obsahu na Instagramu a Facebooku. Toto zkoumani probéhlo na zakladé like,

sdileni a komentaiu.

Spole¢nost uvedla, Ze za subjekty vhodné ke zkoumani povazuje: Delegati.cz, Asociaci

privodcit CR a Cesky spolek horskych privodci.

Tabulka 3: Konkurence a vyuzivani socialni siti

Zkoumany objekt Vyuziva Facebook Vyuziva Instagram
Delegati.cz Ne Ne
Asociace privodctt CR Ano Ne
Cesky spolek horskych privodctt  Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro ugely vytvofeni obsahu byly dohledany piispévky u Asociace privodcti CR
a Ceského spolku horskych priivodct v rozmezi od 01. 9. 2019 do 30. 11. 2019
na Facebooku. Cilem tohoto zkouméni bylo nalézt ty ptispévky, jez mély nejvetsi pocet
reakci (like, komentaii a sdileni) a jejich nasledné ptizptisobeni a aplikovani

na socialnich sitich spole¢nosti Guide Group S.r.0.
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Tabulka 4: Prispévky na Facebooku - Asociace priivodcii CR

Typ Datum Like Komentai Sdileni Poznamka

Event 02.09.2019 1 0 0 Perla Baltu, Petrohrad -
Klubovy vecer

Status  02.09.2019 7 0 0 Otéazka na Cleny

Event 30.09.2019 0 0 0 Klubovy vecer - Mexiko

Odkaz 17.10.2019 1 0 0 Upozornéni na udalosti ve
SVEte

Event 21.10.2019 1 0 0 Podzimni sném AP CR

Event 24.10.2019 2 0 0 Podzimni sném AP CR,
Aktualizace

Event 04.11.2019 3 0 0 Klubovy vecer - francouzsky
region Périgord

Foto 12.11.2019 2 0 0 Pozvanka na setkani pravodct

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde 1ze vidét, ze Asociace privodcit CR neni na Facebooku velmi aktivni. Casto pouze
sdili jejich eventy, tedy riizna tematicka setkani. Informace byly ziskany ptimo z jejich
facebookovych  stranek  na  https://www.facebook.com/asociacepruvodcuCRY/.
K 1.3.2020 mé¢la jejich stranka 214 fanouskd. Vzhledem k poctu fanouskd nelze
predpokladat velky pocet reakci na ptispevky, ale 1 tak nejvyssi vykyv byl zaznamenan

u statusu, ktery se obracel ptimo na ¢leny (fanousky) skupiny s otazkou.

Tabulka 5: Prispévky na Facebooku - Cesky spolek horskych priivodcit

Typ Datum Like KomentaF Sdileni Poznamka

Fotky 05.10.2019 25 0 1 10 fotek do alba z kurzu
Odkaz = 05.10.2019 0 0 Pozvanka

Foto 28.10.2019 6 0 0 Pozvanka na Arkticky festival
Foto 05.11.2019 20 0 1 Foto z lezeni + ve statusu

pozvanka na ferratovy festival
Foto 09.11.2019 16 0 0 Cizi sdilena fotka o
tematickém zasedani +
oznaceni ucastnikli
Odkaz 10.11.2019 8 0 0 Nova piirucka pro zac¢inajici i
pokrocilé skialpinisty
Zdroj: Vlastni zpracovani

I zde lze zaznamenat nizké vyuzivani socialnich siti. Opét byly zkoumany piispévky

od 1.9. 2019 do 30. 11. 2019, pii¢emz béhem této doby bylo piidano 6 pFispévki.

vvvvvv

béhem lezeni. Tyto informace byly ziskany piimo z jejich facebookovych stranek
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na https://www.facebook.com/horskypruvodce.cz/. K 1. 3. 2020 m¢la tato stranka 1875

fanouska.

4. 3. 3. Dotaznikové Setreni pro studenty

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem 118 respondentl, piicemz 66 % (78)
respondenttl byli studenti cestovniho ruchu, historie ¢ jazykd. Setfeni se také Gcastnilo
dalsich 40 studentii zjinych obort. Celkové se Setfeni ucastnilo 48 studenth

magisterského studia, 60 bakalaiského studia a 10 Zaka stfednich skol.

Sesli se respondenti z mnoha oborit zaméfenych na cestovni ruch, jednalo se 0 obory:
cestovni ruch, management cestovniho ruchu, management leteckych podniku,

mezinarodni studium a obchodni podnikéani se specializaci na cestovni ruch.

Obréazek 6: Obory, které studenti studuji

60
45 40
40
20 8 4 11 10
0 S _
Odpovidi Aéb:tc:: (l)JsttnI m Cestovni ruch
= Management cestovniho ruchu
Obory
nezaméiené na 40 = Management leteckych podnikil

cestovni ruch
Obory zaméiené
na cestovni ruch

Mezinarodni studia

8 m Obchodni podnikéni - specializace CR

Celkem 118 ® Obory nezaméfené na cestovni ruch

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice jak 50 respondentll ma zajem 0 praci v cestovnim ruchu, pficemz 18 studentt
se jesté¢ nerozhodlo. Zbytek respondentii, ktery odpoveédél, Ze nestuduje obor
zaméfeny na cestovni ruch, nema o praci v cestovnim ruchu zajem. Dalsi otazky byly
sméfovany na studenty, ktefi maji o praci v turismu zajem a zjistovalo se, o jaké
pozice jevi tento zdjem. NejcastéjsSi odpovédi byla prace V cestovni kancelaii

¢i agentuie a na druhém a tfetim misté se umistili delegat a pravodce.
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Obrazek 7: Pozice, o které maji studenti zajem

Pracovnik v cestovni kancelatri/agentuie - 37
Delegat N 16
Privodce NN 12
Nevim . 7
Hotelnictvi Wl 4
Agentura filmového cestovniho ruchu 8 3
Pracovnik informacéniho centra [l 2
Podnikéni v cestovnim ruchu 1 2
Pozice v kongresovém cestovnim ruchu § 1
Katalan, vedouci galerie, pracovnik muzea.. § 1

0 10 20 30 40

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina respondentt (69 %) ma v soucasné dobé praci ¢i brigadu, avsak pouze 36 %
z nich mé tuto praci v odvétvi cestovniho ruchu. Nejcastéji uvadéli, Ze pracuji jako
asistenti produktového manazera, dale jako privodci v kulturnim objektu ¢i pracuji
v cestovni kancelafi. Vice jak polovina studentt, ktefi jiz maji praci v cestovnim

ruchu, se zivi sami (56 %) a nejsou tak zavisli na rodicich.

Dalsi otazky byly sméfovany na marketingovou komunikaci a respondenti odpovidali
na otazku, jakou formu komunikace nejvice vyuzivaji, tedy jak Se nejCastéji
dozvidaji o novinkach ve svété. Zadny z respondenti neuvedl, Ze by vyuzival ti§téné

noviny a nejéasté€j$i odpovéd’ byla komunikace prostfednictvim internetu v mobilu.
Obrazek 8: Preference komunikacniho kandlu pro studenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Studenti byli dotazani, co nejcastéji ¢tou. Nejvice odpovédi ziskaly socialni sité (69),
dale e-maily (30) a na tfetim misté se umistily knihy (8). V ramci otazek sméfujicich
na marketingovou komunikaci bylo zjiSténo, Ze studenti vyuzivaji nejCastéji
Facebook a Instagram. Mnoho respondenti vyuziva také Youtube a nejméné pak

Twitter ¢1 Linkedin.

Dalsi otazka sméfovala na praxe ve Skole, pticemz 67 % dotazovanych uvedlo,
Ze praxe maji. Tyto praxe jsou ze 62 % v oboru cestovniho ruchu, u 25 % nezalezi,
kde praxe studenti maji a zbylych 6 % uvedlo, Ze tyto praxe v oboru cestovniho ruchu
vlubec nejsou, ackoliv jsou studenti cestovniho ruchu. Tyto praxe se pak nejcastéji
konaji piimo v cestovnich kancelafich a agenturach, dale v destina¢nich

spole¢nostech, ale také studenti pusobi jako pravodci v kulturnich objektech.

Dalsi otazky mély za ukol zjistit, zda by studenti uvitali systém jako je Guide Group
s.r.o. Byli tedy dotdzani, zda by uvitali uceleny systém, ktery by sdruzoval a nabizel
rizné pozice z odvétvi cestovniho ruchu, veetné nabidek pro privodce. Urcité ano
uvedlo celkem 53 % respondentd, spiSe ano uvedlo 39 % respondentti a spise ne 8 %.
Z toho vyplyva, ze 92 % by mélo o tento systém zajem a uvitali by ho. Pouhych 19 %
respondentti nema obavy, ze by nenasli praci v cestovnim ruchu, 31 % studentt tyto

obavy mé a 50 % studentll m& mirné obavy.

Zbytek otazek se zabyval osobnosti respondenta. Celkem 25 % respondenti
se charakterizovalo jako extrovert, 24 % jako introvert a 51 % uvedlo, Ze jsou néco
mezi. Studenti studujici obor cestovniho ruchu nejc¢astéji uvadéli v oteviené otazce,
ze se zajimaji o sport, dile o Cetbu, cestovani, hudbu, filmy a seridly. Nékolik

respondentt se zajima take o jazyky, kulturu, historii ¢i pfirodu.

Bylo zjisténo, ze 92 % dotazovanych méa sourozence a nejvice se zapojili studenti
z JihoCeského kraje, dale z Prahy, Vysoéiny a ze StiedoCeského kraje. Daéle
se zjistoval veék respondentii a také pohlavi, kdy bylo zjiSténo, Ze celkem 78 %

respondentll byly Zeny a 22 % muZi.
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Obrazek 9: Vék studentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zékladé poznatkil zjisténych z dotaznikového Setfeni bude vytvofena persona
studenta, ktery nejpravdépodobnéji vyuzije systém Guide Group S.r.o. Tato persona
bude tvofena na =zaklad¢ zjiSténych dat, tedy dle nejcastéji vyskytujicich
se charakteristik studentti. Dotaznik dale slouzi k nastaveni vhodného ,jazyka*

marketingové komunikace.

4. 3. 4. Dotaznikové Setreni pro pravodce a delegaty

Celkem bylo ziskdano 103 odpovédi od privodct a delegatii, kdy se vSichni respondenti
Respondenti, kteti uvedli, Ze se jedna o vedlejsi piijem, dale uvadéli, jak se zivi. Nejvice
lidi se zivi jako ucitelé a privodcovskou ¢innost maji jako vedlejsi pfijem, ¢i se jedna
0 pracovniky cestovnich kancelafi a agentur. Mimo jiné se Zivi také jako piekladatelé,

¢i pracovnici v hotelovém a restaura¢nim zafizeni.

Respondenti byli dotazani, jak ¢asto béhem roku provazi. Nejvice se vénuji pravodcovské
¢innosti pies sezonu V cestovnich kancelafich a agenturach, pii¢emz u 62 respondentt
se jedna o vicedenni zajezdy, dale u 44 o jednodenni vylety, u 35 o provazeni po méstech
au 12 o provézeni po kulturnim objektu. V ramci odpovédi ,,jiné* uvedli, ze provazi

i na exotickych ostrovech ¢i pracuji jako technicky pruvodce.
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Obrazek 10: Frekvence provazeni béehem roku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli dotdzani, zda je mnozstvi zakazek pro né dostacujici, 32 % uvedlo,
ze urcité ano, 29 % spiSe ano, 22 % spiSe ne a 17 % urcité ne. Dalsi otdzka smétovala
na jejich obavy ohledné ziskani dostate¢ného mnozstvi zakéazek. 10 % vSech respondentii
ma velké obavy, Ze neziskaji dostatek zakazek, 37 % ma mensi obavy, 30 % ma malé
obavy a 23 % nema skoro zadné obavy ohledné ziskani zakazek. Dalsi pozice
z cestovniho ruchu shani 37 % respondentii a 63 % respondentt dals$i praci neshani.
Ti, jez hledaji i jiné pozice nez je privodcovska ¢innost, ¢asto vyhledavaji riizné pozice
v cestovnich kancelatich/agenturach ¢i praci na pozici delegata. Dale shani pozice

produktového manazera, uplatnéni v hotelu ¢i v administraci.

Nasledujici otazky sméfovaly na marketingovou komunikaci. Respondenti byli dotazani,
jak si hledaji novou praci. Nejcastéji hledaji praci formou osobniho dotazani, inzerata

na telefonu ¢i prostiednictvim socialnich siti na pocitaci.
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Obrazek 11: Zpiisoby hleddni nové prace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

O novinkach ve svété se nejCastéji dozvidaji pres internet v mobilu a v poéitaci,
coz se tedy jevi jako nejvhodnéjsi kanal pro komunikaci. Oproti studentim nékolik

respondentti uvedlo i tiSténé noviny.

Obrézek 12: Zpiisob, jakym se priivodci a delegati dovidaji o novinkdach ve svété

Internet v mobilu e 75
Internet v pocitaci I 42
SMS, volani IS 20
TV s 16
Radio . 11
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejcastéji respondenti ¢tou socialni sité (88), e-maily (40), dale internetové noviny (11),
tisténé noviny (10), knihy (5) a cestopisy a blogy cestovatelt (2).

Dalsi otazka se zaméFovala na systém Guide Group s.r.o. a zda by uvitali uceleny online
systém, ktery by sdruzoval a nabizel rizné pozice z odvétvi cestovniho ruchu, véetné
nabidek pro privodce. 82 % respondenti uvedlo, Ze by takovy systém uvitalo, 18 %

ne a vice jak polovina by byla za tento systém ochotna zaplatit. Dale byli dot&zani, kolik
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by byli ochotni zaplatit, pficemz nejcastéji uvadeli, Ze jsou ochotni zaplatit ¢astku kolem
500 K¢.

Obrézek 13: Cistka, kterou jsou privvodci a delegéti ochotni zaplatit

20 18
10
5 6
5
1
0 RN N
1-500 501-1000 1001-1500 Vice Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zbytek byl dotazan, pro¢ nejsou ochotni za systém platit a nejcastejsi odpoveédi byly,
ze systém nepotiebuji, maji dostatek prace ¢i nechtéji za systém platit kviili financim.

V rdmci marketingové komunikace byli dot&zani, jaké socialni sité nejcastéji vyuZzivaji
a jednalo se zejména o Facebook (99), Instagram (40), Youtube (35), Linkedin (14)
a Twitter (3).

Dalsi otazky sméfovaly na osobnost, pficemz 41 pravodci uvedlo, Ze mé extrovertni

povahu, 7 introvertni a celkem 55 respondentt uvedlo, Ze jsou néco mezi.

Mezi jejich zaliby a koni¢ky patii na prvnim misté cestovani, na druhém misté sport a dale

Cetba.

Obrézek 14: Zaliby privodcii a delegatii
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Pro tvorbu person byly vytvofeny otazky zaméfujici se na domacnost, ve které
respondenti Ziji. 18 respondenti zije samo, 41 respondenti v domdacnosti ve dvou,
22 v domacnosti ve tfech, 14 ve ctyfech, 7 v péti a 1 respondent v domacnosti o Sesti
¢lenech. 62 % (64) respondentt uvedlo, Ze je ptijem jejich domacnosti pramérny, 31 %
(32) nadprimérny a 7 % (7), ze je jejich ptijem podprimérny. 56 respondentii nema zadné

déti, 23 respondentil jedno dite, 19 respondentti ma dvé déti a 5 respondentit ma ti1 déti.

Dalsi otazka smétovala na jejich rodinny stav, kdy 50 respondentt je svobodnych, 40
vdanych/Zenatych, 7 rozvedenych a 6 ve vztahu. Dalsi otdzka sméfovala na dosazené

vzdélani, kdy zaddny z respondentd neuvedl, ze by mél dosazené pouze zdkladni vzdélani.
Obrazek 15: Nejvyssi dosazené vzdélani pritvodcii a delegatii
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Uplné stiedni  Uplné stiedni  Vyssi odborné Vysokoskolské Vysokoskolské VS + vyssi
vSeobecné s odborné s vzdélani - bakalaisky - magistersky  kvalifikace
maturitou maturitou program program

Zdroj: Vlastni zpracovani

cey

Respondenti byli dotazani, kde v sou¢asné dobé Ziji. 80 % uvedlo, ze Zije v Ceské
republice ¢i na Slovensku a 20 % Zije pfevazné v zahrani¢i. Nejvice respondentti bylo
z Prahy (31), Jihomoravského kraje (15), Stfedoceského kraje (12) a Moravskoslezského
kraje (9). Nasledujici otdzka se zamétovala na vék respondentil, kdy nejvice respondentti

bylo ve véku 26 - 35 let. 89 % respondentil byly Zeny a 11 % muzi.

Obrézek 16: Vek priivodcii a delegdtii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Stejné jako u studentt na zakladé poznatkl zjisténych z dotaznikového Setieni bude
vytvoiena persona priavodce/delegata, ktery nejpravdépodobnéji vyuzije systém
Guide Group s.r.o. Tato persona bude tvofena na zaklad¢ zjisténych dat, tedy
dle nejcastéji vyskytujicich se charakteristik respondentii. Dotaznik dale slouzi

k nastaveni vhodného ,,jazyka“ marketingové komunikace.

4. 4. Tvorba obsahu

Z hodnoceni obsahu konkuren¢nich spole¢nosti/organizaci se jevily jako nejefektivnéjsi
ty ptispévky, jez obsahovaly fotografie potizené v ,terénu® a souvisejicich s organizaci.
Napiiklad Cesky spolek horskych pravodetl piidava fotografie pofizené piimo z hor
z lezeni a na tyto fotografie bylo nejvice reakci.

4.4.1. Facebook

Pro Facebook byly vytvoreny takové ptispévky, které jsou vzdélavaci, pomahaji a bavi,
Vv mensi mife se pak budou vyskytovat ptispévky orientujici se na prodej, tedy registraci
do systému. Kazdy tyden byly pfidany 3 - 4 prispévky, které byly navrzeny dle ABC
strategie. Tato strategie byla nastavena na 10 % A obsahu, 40 % B obsahu a 50 %
C obsahu.

Obrézek 17: Rozdeéleni obsahu dle ABC strategie

10%
50%
40%
EA BB uC

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro Facebook byly vytvofeny i piispévKky typu #mondaynews a #fridayfun. V pondéli
se tedy budou pfidavat zejména piispévky nesouci aktualni novinku ze svéta s tematikou

cestovniho ruchu. Patky pak budou zaméfené na riizné hadanky a zabavu.

Vytvoteny obsah byl naplanovan rovnou na celé dva mésice a ptispévky v uvedeném

poméru dle ABC strategie byly rozdéleny vramci celého mésice. V nasledujicich
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tabulkach je uveden odkaz na piispévky, pficemz tyto piispévky se nachazi v piilohach

¢.5ac. 6 této prace.

Vsechen obsah byl pfidavan v riznych casech a dnech, aby bylo mozné nasledné

vyhodnotit, které ¢asy a dny v tydnu se jevi jako nejefektivngjsi.

Tabulka 6. Prispevky pro Facebook — Leden

¢.  Datum Odkaz

1 01.01. https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449189095775350
2 02.01. https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449191872441739
3  03.01. https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449198089107784
4  06.01. https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449207792440147
5 08.01. https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449204759107117
6 10.01.  https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449206685773591
7 13.01.  https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449211705773089
8 15.01.  https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449213855772874
9 17.01.  https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449215275772732
10  20.01. https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449217869105806
11 22.01. https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449220475772212
12 23.01. https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449221569105436
13 27.01. https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449223789105214
14 29.01. https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449225569105036

15 30.01. https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/449228675771392
Zdroj: Vlastni zpracovani

V této tabulce lze vidét prispévky, které byly vytvofeny pro mésic leden

pro Facebook spole¢né s daty jejich implementovani a odkazy na n¢.

Tabulka 7. Druh prispévkii pro Facebook — Leden

& Pispevek Druh ABC
strategie

1 Foto Citat C

2 Link Clanek vlastni B

3 Foto Hlasky pravodcu C

4 Link Clanek - informagni C/B
5 Link Clanek - informaéni C

6 Foto Hlasky pravodct C

7 Foto Momentka z foceni B

8 Link Clanek vlastni B

9 Foto Hlasky pravodct C
10 Link Clanek - #mondaynews B/C
11 Foto Informacni letdk pro pritvodce/delegaty A
12 Foto Vlastnosti priivodce C
13 Link Clanek - #mondaynews C
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14

15
Zdroj: Vlastni zpracovani

V této tabulce 1ze vidét ty samé prispévky identifikovatelné pomoci Cisla. Tabulka
udava druh pfispévku. Pro mésic leden bylo vytvofeno patnact piispévki, dva
ptispévky typu A, Ctyfi pfispévky typu B, sedm ptispévki typu C a dva piispévky
prolinajici B a C. Tyto ptispévky pak byly implementovany na socialni sit’ Facebook,
piicemz byly pfidany tfi ptispévky tydné. U nékterych téchto prispévki probéhly
,mikroplatby* pro lep$i dosah, viz tabulka ¢. 8. O téchto mikroplatbach v lednu

a tnoru rozhodli jednatelé spole¢nosti a tyto platby si sami naplanovali. Tyto platby

Foto Informacni letdk pro CKA A
Video Video ze zakulisi z nata¢eni promo videa B

se pak projevily v dosahu (Reach).

Tabulka 8: Mikroplatby u prispévkii — Leden

© 0O N o ol WN P

I e
~A W N - O

15

Datum Cas Zaplacengé Rozpodet Trvani
01.01. 13.00 Ne
02.01. 14.00 Ano 30 K¢ 24 hod
03.01. 17.00 Ano 30 K¢ 24 hod
06.01. 12.00 Ano 25 K¢ 24 hod
08.01. 12:30 Ne
10.01. 17.00. Ano 25 K¢ 24 hod
13.01. 16.00 Ano 25 K¢ 24 hod
15.01. 19.00 Ano 25 K¢ 24 hod
17.01. 17.00 Ne
20.01. 12.00 Ano 25 K¢ 24 hod
22.01. 17.00 Ne
23.01. 17.00 Ano 25 K¢ 24 hod
27.01. 12.00 Ano 25 K¢ 24 hod
29.01. 17.00 Ne
30.01. 17.00 Ano 25 K¢ 24 hod

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 9: Prispévky pro Facebook — Unor

g A~ W N P 0

Datum
02.02.
03.02.
05.02.
07.02.
10.02.

Odkaz
https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/471407633553496
https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/471618163532443
https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/471752616852331
https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/471753443518915
https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/471756286851964
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12.02.  https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/471757190185207
13.02.  https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/471758163518443
17.02.  https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/471758693518390
19.02.  https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/471760240184902
10 21.02.  https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/471761500184776
11  21.02.  https://lwww.facebook.com/guidegroupGG/posts/481595022534757
12 24.02.  https://lwww.facebook.com/guidegroupGG/posts/471762210184705
13 26.02.  https://www.facebook.com/guidegroupGG/posts/471762663517993

14 28.02.  https://lwww.facebook.com/guidegroupGG/posts/471763326851260
Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 9 lze vidét prispévky, které byly vytvoieny pro mésic unor pro Facebook

spole¢né s daty jejich implementovani a odkazy na né¢.

Tabulka 10: Druh prispévkii pro Facebook — Unor

¢ Pispévek Druh ABC
strategie

1 Foto Citat C

2 Link Odkaz na konferenci Holiday World B

3 Link Clanek vlastni B

4 Foto Poznavacka - #fridayfun C

5 Link Clanek repost - #mondaynews B/C
6 Foto Informacni letak pro studenty A

7 Foto Poucny - chovani privodct c

8 Link Clanek repost - #mondaynews B/C
9 Foto Poznavacka C
10 Foto Citat B
11 Status Status k mezinarodnimu dni priivodct C
12 Link Clanek repost - #mondaynews B/C
13 Foto Informacni letdk pro kulturni objekty A
14 Foto Citat C

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 10 lze vidét ty samé ptispévky identifikovatelné pomoci ¢isla. Tabulka
udavd druh ptispévku. Pro mésic unor bylo vytvofeno ctrnact piispévki, dva
piispévky typu A, tii ptispévky typu B, Sest piispévkl typu C a tifi pfispévky
prolinajici B a C. | zde prob&hly mikroplatby pro zvyseni dosahu, viz tabulka ¢. 11.

Tabulka 11: Mikroplatby u prispévkii — Unor

&, Datum Cas Zaplacené Rozpodet Trvani
1 02.02. 19.00 Ne
2 03.02. 12.00 Ne
3 05.02. 12.30 Ne
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4 07.02. 13.00 Ne
5 10.02. 13.00 Ano 30 K¢ 24 hod
6 12.02. 17.00 Ano 50 K¢ 24 hod
7 13.02. 12.00 Ne
8 17.02. 17.00 Ano 30 K¢ 24 hod
9 19.02. 14.00 Ano 25 K¢ 24 hod
10 21.02. 17.00 Ano 30 K¢ 24 hod
11 21.02. 18.30 Ne
12 24.02. 12.00 Ano 30 K¢ 24 hod
13 26.02. 12.00 Ano 30 K¢ 24 hod
14 28.02. 15.00 Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.2. Instagram

Jak jiz bylo avizovéano, na Instagramu byla strategie zacilena na vizualizaci, vSechny
ptispévky byly ptidany vzdy po tiech v podobném stylu, aby tak stranka Instagramu byla
vizualné hezka. Na Instagramu lidé hledaji zejména ,krasné fotografie a prodejni
fotografie je nudi. Proto se doporuduje ptidavat ptispévky typu B a C, které budou
vizualn¢ hezké, vzdélavaci a budou bavit. Nikoliv ptispévky prodejni a vyzyvajici
k registraci. Kazdy tyden byly pfidany tii pfispévky bezprostiedné za sebou ve dnech
pond¢li az stfeda. Zbytek dni byl nato, aby se fanousci mohli ,kochat* vizualizaci
stranek. N¢které z ptispévkl pro Instagram a Facebook jsou totozné a hodici se pro obé
socialni média.

Na Instagramu jiz byly pfidany dva ptispévky podobného typu, byl tedy ptfidan jesté

jeden, aby se doplnila jiZ vySe zminén4 trojice pro vizudlni strategii.
Piispévky byly naplanovany na celé dva mésice za pomoci externiho néstroje Planoly,
ktery umoziuje napldnovat ptispévky do budoucna a nemusi se tak pridavat rucné.
Tabulka 12: Prispévky pro Instagram — Leden

ABC

¢. Datum Cas . Druh
strategie

1 02.01.2020 7:00 C Poznavacka

2 02.01.2020 7:00 B Clanek o spoleénosti

3 02.01.2020 7:00 C Poznavacka

4 02.01.2020 7:00 C Poznavacka

5 06.01.2020 7:00 C Citat

6 07.01.2020 7:00 C Citat

7 08.01.2020 7:00 C Citat

8 13.01.2020 12:15 B Foto z foceni
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9 14.01.2020 12:15 B Foto z foceni
10 15.01.2020 12:15 B Foto z foceni
11 20.01.2020 18:00 © Vlastnosti privodce
12 21.01.2020 18:00 C Chovani privodce
13 22.01.2020 18:00 © Vlastnosti privodce
14 27.01.2020 7:00 C Appky pro pruvodce
15 28.01.2020 12:15 C Appky pro pravodce
16 29.01.2020 18:00 C Appky pro pruvodce
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 13: Piispévky pro Instagram — Unor
& Datum Cas ABC Druh
strategie

1 03.02.2020 12:00 B Video z nataceni reklamy

2 05.02.2020 13:00 B Video z nat4feni reklamy

3 05.02.2020 14:00 B Video z nataceni reklamy

4 10.02.2020 8:00 C Hlasky pravodct z hradu

5 11.02.2020 12:00 C Hléasky pravodct z hradu

6 12.02.2020 18:00 C Hlasky pravodcii z hradu

7 17.02.2020 13:00 B Foto z foceni

8 18.02.2020 14:00 B Foto z foceni

9 19.02.2020 15:00 B Foto z foceni

10 24.02.2020 18:00 C Citat

11 25.02.2020 19:00 C Citat

12 26.02.2020 20:00 C Citat

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulkach vySe lze vidét informace k pfispévkim, které byly vytvofeny
pro Instagram pro mésice leden a tinor. Pro mésic leden bylo naplanovano Sestnact
piispévkd, tfi ptispévky v péti tydnech plus jeden ptispévek doplnujici pfedchozi dva
piispévky. V mésici unor bylo pfidano jen dvanact ptispévku, tii prispévky
ve ¢tyfech tydnech. V piiloze €. 4 lze vidét vyslednou vizualizaci instagramového
profilu Guide Group s.r.o. V ptilohach ¢. 7 a ¢. 8 je ptiloZzen obsah vytvofeny

pro Instagram.
Hashtagy:

Pro Instagram a dosah pfispévki je klicové zvolit spravné hashtagy, které souvisi
se spolecnosti, ale i s danym pfispévkem. Na Instagramu Ize vyhledavat i za pomoci
hashtagti. Napfiklad, kdyz se ke vSem prispévkim piida #GuideGroup a nékdo
pak vyhledava pravé toto slovo, zobrazi se veSkeré piispévky pod timto hashtagem.
Tyto hashtagy byly pak u kazdého ptispévku.
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Byly zvoleny tyto hashtagy: #privodce #pruvodce #pruvodci #pamatky #czechcastle

#guidegroup #delegat #delegati #cestovat #sprievodca #cestovniruch #cestovnikancelar

#hrady #zamky #hradyazamky

4. 5. Vyhodnoceni u€innosti nového obsahu

V mésicich lednu a Unoru byly na Instagram a Facebook implementovany piispévky

riznych druhd. Po skonc¢eni téchto mésicii byla vyhodnocena jejich ucinnost z hlediska

poctu reakci (like, komentaf, sdileni), dosahu a dle po¢tu piivedeni na webové stranky

WwWWw.guidegroup.cz.

Tabulka 14: Vyhodnoceni obsahu pro Facebook — Leden
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15

Druh

Foto
Link
Foto
Link
Link
Foto
Foto
Link
Foto
Link
Foto
Foto
Link
Foto
Video

Dosah = Like
58 0
132 6
198 10
106 7
24 0
107 9
111 4
89 1
52 1
100 5
26 0
88 3
123 0
26 0
372 14

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce ¢. 14 1ze vidét reakce na prispévky pfidané v mésici leden. Nejvetsi pocet reakci

mely ptispévky €. 15, ¢. 3a €. 6.

Tabulka 15: Vyhodnoceni obsahu pro Facebook — Unor

P(

~No oW

Druh

Foto
Link
Link
Foto
Link
Foto
Foto

Dosah Like

49
29
34
67
148
159
33

0

O OO w o oo

Sdileni
0

O OO O oo

Komentaie

58

0

O O O O oo

Kliknuti

oo NN O

H
© ™

Placeny Neplaceny

dosah

dosah
49
29
34
67
36
36
33
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8 Link 126 6 0 0 9 108 34

9 Foto 153 8 0 2 9 93 81
10  Foto 183 9 1 0 9 96 98
11  Status 36 3 0 0 0 0 36
12 Link 154 3 1 1 26 0 50
13 Foto 100 1 0 0 4 126 22
14  Foto 33 3 0 0 1 88 33

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 15 lze vidét, Ze nejvice reakci na pirispévky v mésici unor na Facebooku

mély piispévky €. 10, €. 9, €. 8 a €. 6.

Tabulka 16: Vyhodnoceni obsahu pro Instagram — Leden

¢. Druh Komentare Like Dosah NaVSt.eVy
profilu
1 Foto 1 10 74 3
2 Foto 0 4 55 1
3 Foto 0 6 47 2
4 Foto 0 6 55 4
5 Foto 0 5 52 0
6 Foto 0 9 68 2
7 Foto 0 10 65 0
8 Foto 0 6 54 1
9 Foto 0 4 53 0
10 Foto 0 11 64 0
11 Foto 0 8 65 0
12 Foto 0 4 62 2
13 Foto 0 5 64 0
14 Foto 0 5 56 1
15 Foto 0 5 64 0
16 Foto 0 2 49 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 16 lze vycist, ze nejvice reakci v mésici leden na Instagramu ziskaly
prispévky €. 10, ¢. 7 a ¢. 1. Nejvyssi dosah (reach) mély ptispévky €. 1, €. 6, ¢. 7
ac. 11.

Tabulka 17: Vyhodnoceni obsahu pro Instagram — Unor

¢ Druh Komentaie Like Dosah Ngrvosftiﬁy
1 Video 0 1 76 0
2 Video 0 7 63 1
3 Video 0 9 68 4
4 Foto 1 10 108 5
5 Foto 0 8 80 2
6 Foto 2 16 180 4
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7 Foto 0 15 123 0
8 Foto 0 11 93 5
9 Foto 1 7 84 1
10 Foto 1 8 98 1
11 Foto 0 4 93 0
12 Foto 0 7 94 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 17 je zfejmé, Ze nejvétsi pocet reakei na Instagramu v mésici tnoru mély
prispévky €. 6, €. 7 a €. 4. Nejvyssi dosah mély prispévky €. 6, €. 7 a €. 4.

4.5.1. Vyhodnoceni dle metody normované proménné

Obsah, jenz byl implementovan na socialni sit¢ v lednu a unoru 2020, byl nasledné

vyhodnocen metodou normované proménné. V této metode bylo stanoveno nékolik

hodnocenych kritérii a vahy dalezitosti téchto kritérii.

Tabulka 18: Vysledky zkoumani z prispévkii — Facebook, leden

Dosah Like = Sdileni Komentafe Kliknuti Placeny | Neplaceny

P(

dosah dosah

1 58 0 0 0 4 0 58

2 132 6 0 0 18 118 33

3 198 10 0 1 24 81 141

4 106 7 0 0 9 87 33

5 24 0 0 0 2 0 24

6 107 9 0 1 3 57 67

7 111 4 0 0 5 90 37

8 89 1 0 0 11 73 28

9 52 1 0 0 1 0 52

10 100 5 1 0 8 77 33

11 26 0 0 0 2 0 26

12 88 3 0 2 2 13 75

13 123 0 0 0 12 97 35

14 26 0 0 0 0 0 26

15 372 14 1 0 76 106 280
+1) (1) (+)) (+1) (+1) (+1) (+1)

Vahy 025 015 0,15 0,15 005 01 0,15
Primér 107,47 400 0,13 0,27 11,80 5327 6320

mer n

cs)dceh;’lﬂg‘ 8389 427 034 0,57 1837 4391 6487

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 19: Vyhodnoceni prispévkii pomoci metody normované proménné: Facebook,
leden

Dosah Like Sdileni Komentafe Klik \aceny Neplaceny — Soucet

p<

dosah dosah bodu
1 -059 -094 -0,39 -0,46 -0,42 -1,21 -0,08 -4,10
2 029 047 -0,39 -0,46 0,34 1,47 -0,47 1,25
3 1,08 1,40 -0,39 1,28 0,66 0,63 1,20 5,86
4 -0,02 0,70 -0,39 -0,46 -0,15 0,77 -0,47 -0,02
5 -099 -094 -0,39 -0,46 -0,53 -1,21 -0,60 -5,14
6 -001 1,17 -0,39 1,28 -0,48 0,09 0,06 1,72
7 0,04 0,00 -0,39 -0,46 -0,37 0,84 -0,40 -0,75
8  -0,22 -0,70 -0,39 -0,46 -0,04 0,45 -0,54 -1,92
9 -066 -0,70 -0,39 -0,46 -0,59 -1,21 -0,17 -4,19
10 -0,09 0,23 255 -0,46 -0,21 0,54 -0,47 2,10
11  -097 -094 -0,39 -0,46 -0,53 -1,21 -0,57 -5,08
12 -0,23 -0,23 -0,39 3,02 -0,53 -0,92 0,18 0,90
13 0,19 -094 -0,39 -0,46 0,01 1,00 -0,43 -1,04
14 -097 -094 -0,39 -0,46 -0,64 -1,21 -0,57 -5,19
15 3,15 234 255 -0,46 3,50 1,20 3,34 15,62

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 20: Poradi prispévkii se zohlednénymi vahami — Facebook, leden

¢. Vahy Poradi Prispévek Druh Zaplacené
1 -0,571 11. Foto Citat Ne
2 0,109 6. Link Clanek vlastni Ano
3 0,890 2. Foto Hlasky pravodct Ano
4  -0,028 7. Link Clanek - informacni Ano
5 -0,756  15. Link Clanek - informaéni Ne
6 0,300 3. Foto Hlasky pravodct Ano
7 -0,113 8. Foto Momentka z foceni Ano
8 -0,328  10. Link Clanek vlastni Ano
9 -0,576 12. Foto Hlasky pravodct Ne
10 0,299 4, Link Clanek - #mondaynews Ano
11 0746 13 Fotp ~ Mnformacni letak pro Ne
pravodce/delegaty
12 0,210 5. Foto Vlastnosti privodce Ano
13 -0,188 9. Link Clanek - #mondaynews Ano
14 -0,751 14. Foto Informacni letdk pro CKA Ne
15 2,248 1 Video Video ze zakulisi z nataCeni ANo
promo videa

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku vyslo, ze jako nejefektivnéjsi prispévky se jevi ty, u nichz byl zaplacen

vys$$i dosah. Bylo vybrano sedm nejlepSich piispévki:
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Tabulka 21: Sedm nejlepsich prispévkii — Facebook, leden

Poiadi  Cislo p¥ispévku

r

1 15
2 3
<, 6
4. 10
5 12
6 2
7

. 4
Zdroj: Vlastni zpracovani

Druh
Video ze zakulisi z nataceni promo videa
Hlasky pravodct
Hlasky pravodct

Clanek — #mondaynews

Vlastnosti privodce

Clanek vlastni

Clanek - informacni

Jako velmi efektivni se jevi piispévek €. 15, cozZ je video ze zdkulisi. Vybér téch

nejlepSich piispévki je riznorody, avsak ¢asté reakce byly na hlasky pravodcu. Jako

nejméne efektivni se dle metody normované proménné jevily piispévky, které nemély

zaplaceny vyssi dosah. Mezi nejlepsi se zatadily také tfi fotografie, ale i tfi odkazy.

Tabulka 22: Vysledky zkoumani z prispévkii — Facebook, unor

9(

1 49
2 29
3 34
4 67
5 148
6 159
7 33
8 126
9 153
10 183
11 36
12 154
13 100
14 33
(+1)
Véahy 0,25
Pramér 93,14
o g

Zdroj: Vlastni zpracovani

(@)

W kFE WWWOWowoh o o w o oo

(+1)
0,15
3,00

3,02

Dosah Like Sdileni

0

O Ok O kP OO O O O O O o

(+1)
0,15
0,14

0,35

Komentare

0

O O P, O O NO OO O o o o

(+1)
0,15
0,21

0,56
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Kliknuti

0

oo NN O

Placeny Neplaceny

dosah

126
88
(+1)
0.1
55,50

56,99

dosah
49
29
34
67
36
36
33
34
81
98
36
50
22
33
(+1)
0,15
45,57

21,02



Tabulka 23: Vyhodnoceni prispévkii pomoci metody normované proménné: Facebook,
unor

p(

Dosah =~ Like  Sdileni  Komentare Klik  Placeny Neplaceny —Soucet

1 -078 -099 -041 -0,38 -0,84 -0,97 0,16 -4,22
2  -114 -099 -041 -0,38 -0,84  -0,97 -0,79 -5,53
3 -105 -099 -041 -0,38 -0,57  -0,97 -0,55 -4,93
4 -046 -099 -041 -0,38 -0,57  -0,97 1,02 -2,78
5 097 0,00 -0,41 -0,38 0,23 1,25 -0,46 1,21
6 1,17 0,99 -0,41 -0,38 1,57 1,47 -0,46 3,95
7 -107 -099 -041 -0,38 -0,84  -0,97 -0,60 -5,27
8 058 0,99 -0,41 -0,38 0,36 0,92 -0,55 1,52
9 1,06 1,65 -0,41 3,20 0,36 0,66 1,69 8,21
10 1,59 1,98 2,45 -0,38 0,36 0,71 2,49 9,21
11 -1,01 0,00 -0,41 -0,38 -0,84  -0,97 -0,46 -4,08
12 1,08 0,00 2,45 1,41 2,64  -0,97 0,21 6,82
13 0,12 -066 -041 -0,38 -0,31 1,24 -1,12 -1,52
14 -1,07 0,00 -0,41 -0,38 -0,71 0,57 -0,60 -2,59

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 24: Poradi prispévkii se zohlednénymi vahami — Facebook, unor

¢.  Vahy Poradi Prispévek Druh Zaplacené
1 -0,578 11. Foto Citat Ne
2 0810 14. Link Odkaz na konferenci Holiday Ne
World
3 -0,738 12 Link  Clanek vlastni Ne
4  -0,357 8. Foto Poznavacka - #fridayfun Ne
5 0,193 6. Link  Clanek repost - #mondaynews Ano
6 0,478 4. Foto Informacni letdk pro studenty Ano
7 -0,763 13. Foto Poucny - chovani privodct Ne
8 0,203 5. Link  Clanek repost - #mondaynews Ano
9 1,269 2. Foto Poznavacka Ano
10 1,469 1. Foto Citat Ano
11 -0580 10.  Status ;ﬁtvuj ¢ mezinarodnimu dn Ne
12 0,915 3. Link Clanek repost - #mondaynews Ano
13 -0,248 7 Foto ggc;rﬁ;acm leték pro kulturni Ano
14 -0,453 9. Foto Citat Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku vyslo, ze jako nejefektivnéjsi prispévky se jevi ty, u nichz byl zaplacen

vys$$i dosah. Bylo vybrano sedm nejlepSich piispevki:
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Tabulka 25: Sedm nejlepsich prispévkii — Facebook, anor

Poiradi  Cislo pFispévku Druh
1 10 Citat
2 9 Poznavacka
& 12 Clanek repost - #mondaynews
4. 6 Informacni leték pro studenty
5 8 Clanek repost - #mondaynews
6 5 Clanek repost - #mondaynews
7 13 Informacni letdk pro kulturni objekty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako nejefektivnéjsi se jevil citacni piispévek, velmi oblibené byly repostované (cizi
sdilené) ¢lanky. Obdobné, jako v lednu, se umistily neplacené ptispévky

na poslednich mistech.

Tabulka 26: Vysledky zkoumani z prispévkii — Instagram, leden

¢. Komentare Like Dosah Navst_evy
profilu

1 1 10 74 3

2 0 4 55 1

3 0 6 47 2

4 0 6 55 4

5 0 5 52 0

6 0 9 68 2

7 0 10 65 0

8 0 6 54 1

9 0 4 53 0

10 0 11 64 0

11 0 8 65 0

12 0 4 62 2

13 0 5 64 0

14 0 5 56 1

15 0 5 64 0

16 0 2 49 3

(+1) (+1) (+1) (+1)

Vahy 0,2 0,2 0,3 0,3
Prumér 0,063 6,250 59,188 1,188
Smérodatna odchylka 0,242 2,512 7,316 1,285

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 27: Vyhodnoceni prispévkit pomoci metody normované promeénné

leden
¢. Komentar
1 3,873
2 -0,258
3 -0,258
4 -0,258
5 -0,258
6 -0,258
7 -0,258
8 -0,258
9 -0,258
10 -0,258
11 -0,258
12 -0,258
13 -0,258
14 -0,258
15 -0,258
16 -0,258

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 28: Poradi prispévkii se zohlednénymi vahami — Instagram, leden

¢. Véhy
1 2,103
2 -0,446
3 -0,382
4 0,413
5 -0,723
6 0,718
7 0,208
8 -0,328
9 -0,762
10 0,247
11 0,049
12 0,074
13 -0,231
14 -0,326
15 -0,231
16 -0,385

Zdroj: Vlastni zpracovani

Like

1,493
-0,896
-0,100
-0,100
-0,498
1,095
1,493
-0,100
-0,896
1,891
0,697
-0,896
-0,498
-0,498
-0,498
-1,692

Poradi
1.
14.
12.
3.
15.
2.
5.
11.
16.
4,
7.
6.
8.
10.
9.
13.
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Dosah

2,025
-0,572
-1,666
-0,572
-0,982
1,205
0,794
-0,709
-0,846
0,658
0,794
0,384
0,658
-0,436
0,658
-1,392

NavS§tévy
profilu
1,410
-0,146
0,632
2,188
-0,924
0,632
-0,924
-0,146
-0,924
-0,924
-0,924
0,632
-0,924
-0,146
-0,924
1,410

Druh
Poznavacka
Clanek o spoleénosti
Poznavacka
Poznavacka
Citat
Citat
Citat
Foto z foceni
Foto z foceni
Foto z foceni
Vlastnosti pravodce
Chovani priivodce
Vlastnosti privodce
Appky pro privodce
Appky pro pruvodce
Appky pro privodce

. Instagram,

Pocet
bodu
8,800
-1,872
-1,391
1,258
-2,662
2,673
1,105
-1,213
-2,923
1,366
0,309
-0,137
-1,022
-1,337
-1,022
-1,932



Tabulka 29: Sedm nejlepsich prispévkii — Instagram, leden

Poradi Cislo prispévku Druh
1. 1 Poznavacka
2. 6 Citat
3. 4 Poznévacka
4. 10 Foto z foceni
5. 7 Citat
6. 12 Chovéni privodce
7. 11 Vlastnosti privodce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vybéru sedmi nejlepSich prispévki je ziejmé, Ze nejlepsi vysledek mél ptispévek
¢. 1, coz byla tzv. poznavacka, avSak nelze jasné urcit prevahu jednoho druhu
prispévkii. V tomto vybéru jsou dvé poznavacky, dva citdity a dva prispévky

informativniho charakteru.

Tabulka 30: Vysledky zkoumani z prispévkii — Instagram, anor

¢. Komentare Like Dosah Navstévy
1 0 1 76 0
2 0 7 63 1
3 0 9 68 4
4 1 10 108 5
5 0 8 80 2
6 2 16 180 4
7 0 15 123 0
8 0 11 93 5
9 1 7 84 1
10 1 8 98 1
11 0 4 93 0
12 0 7 94 3
(+1) (+1) (+1) (+1)
Vahy 0,2 0,2 0,3 0,3
Pramér 0,417 8,583 96,667 2,167
Smérodatna 0,640 3,989 29,753 1,863

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 31: Vyhodnoceni prispévkii pomoci metody normované proménné: Instagram,
unor

¢. Komentaie Like Dosah Navstévy Pocet

profilu bodi
1 -0,651 -1,901 -0,695 -1,163 -4,410
2 -0,651 -0,397 -1,132 -0,626 -2,806
3 -0,651 0,104 -0,963 0,984 -0,526
4 0,911 0,355 0,381 1,521 3,168
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5 -0,651 -0,146 -0,560 -0,089 -1,447
6 2,474 1,859 2,801 0,984 8,118
7 -0,651 1,609 0,885 -1,163 0,680
8 -0,651 0,606 -0,123 1,521 1,352
9 0,911 -0,397 -0,426 -0,626 -0,537
10 0,911 -0,146 0,045 -0,626 0,184
11 -0,651 -1,149 -0,123 -1,163 -3,086
12 -0,651 -0,397 -0,090 0,447 -0,690

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 32: Poradi prispévkii se zohlednénymi vahami — Instagram, anor

¢. Vahy Poradi Druh

1 -1,068 12. Video z natd¢eni reklamy
2 -0,737 10. Video z natd¢eni reklamy
3 -0,103 6. Video z natd¢eni reklamy
4 0,824 2. Hléasky pravodci z hradu
5 -0,354 9. Hléasky pravodct z hradu
6 2,002 1. Hléasky pravodci z hradu
7 0,108 4. Foto z foceni

8 0,410 3. Foto z foceni

9 -0,213 8. Foto z foceni

10 -0,021 5. Citat
11 -0,746 11. Citat
12 -0,102 7. Citat

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 33: Sedm nejlepsich prispévkii — Instagram, unor

Poiadi Cislo p¥ispévku Druh

1. 6 HIasky privodct z hradu
2. 4 Hléasky pravodct z hradu
&k 8 Foto z foceni

4. 7 Foto z foceni

5. 10 Citat

6. 3 Video z nata€eni reklamy
7. 12 Citat

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

hlasky privodct z hradu. Dale cita¢ni ptispévky a fotografie z marketingového foceni.
Nejlepsi dny a casy

Jak jiz bylo avizovano, na Facebooku byly zkoumany dny a casy, ktere se jevily jako
nejlepsi pro piidavani obsahu z hlediska nejvyssiho organického (neplaceného) dosahu.
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vvvvvv

nez placeny. Z kazdého mésice bylo vybrano sedm piispévku s nejvys§im organickym

dosahem.

Tabulka 34: Dny a casy pridavani obsahu - Facebook, leden

¢é. Cas Neplaceny Den
dosah
15 17.00 280 Ctvrtek
3 17.00 141 Patek
12 17.00 75 Ctvrtek
6 16.00. 67 Patek
1 13.00 58 Stieda
9 17.00 52 Patek
7 16.00 37 Pondéli

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 35: Dny a casy pridavani obsahu - Facebook, tanor

« x Neplaceny

¢. Cas (E)osah y

10 17.00 98 Patek
9 14.00 81 Stieda
4 13.00 67 Patek

12 12.00 50 Pond¢li
1 19.00 49 Nedéle
5 13.00 36 Pondéli
6 17.00 36 Streda

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle téchto tabulek byly vyselektovany nejlepsi dny a Casy pro piidavani obsahu. Jako
nejlepsi se jevil patek a dale pondé€li a stieda. Jako nejefektivné;jsi pro piidavani obsahu

o 24

v 17:00 hodin.

4. 6. Hodnoceni navstévnika webu

Tento piehled neudava pouze informace piichodu ze socialnich siti, nybrz celkovy
prehled. V této subkapitole je ptehled o poétu zobrazeni stranek, pocétu unikatnich
zobrazeni stranek, primérné dobé stravené na strance, mife okamZitého opusténi

a 0 procentu odchodt.
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Tabulka 36: Pocet zobrazeni stranek

Den Rijen

2019
1. 131
2. 91
3. 168
4, 93
5. 30
6. 132
7. 81
8. 108
9. 284
10. 83
11. 37
12. 58
13. 26
14, 112
15. 127
16. 24
17. 56
18. 93
19. 42
20. 72
21. 150
22. 65
23. 29
24. 34
25. 15
26. 20
27. 49
28. 61
29. 87
30. 163
31. 109

Celkem 2630

Zdroj: Vlastni zpracovani

Listopad
2019
33
66
39
53
42
119
17
95
21
25
161
110
121
10
33
103
70
122
25
68
35
29
34
24
120
76
135
246
118
41

2191
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Prosinec
2019
61
77
124
65
25
19
13
51
49
122
36
44
23
8
30
86
37
50
106
38
47
5
21
5
26
43
41
37
46
46
9
1390

Leden
2020
88
49
95
191
94
71
122
45
137
82
28
31
39
133
13
30
82
63
134
30
95
28
32
41
10
48
68
99
74
102
138
2292

Unor
2020
73
47
74
34
131
20
114
8
23
143
109
182
12
37
121
77
46
21
61
29
27
37
23
115
84
149
320
106
33
X
X
2255



Obrazek 18: Krivky napri¢ mésici ukazujici zobrazeni stranek
350
300
250

200
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50

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8 9.10.11.12.13.14.15.16.17.18.19.20.21.22.23.24.25.26.27.28.29.30.31.

=@= Rijen 2019 ==@== Listopad 2019 Prosinec 2019 Leden 2020 «==@== Unor 2020

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato tabulka a spojnicovy graf uvadi celkovy pocet zobrazeni stranek, zahrnuje
i opakovane zobrazeni jedné strnky. Z téchto informaci lze vy¢ist, Ze toto ¢islo bylo
nejvyssi v fijnu 2019, pak zacalo klesat. V prosinci 2019 bylo toto ¢islo velmi nizké,
coz lze prikladat i obdobi svatkd, kdy privodci a delegati stranky nenavstévovali.

Od ledna 2020 se zacalo toto ¢islo opét zvySovat.

Tabulka 37: Pocet unikatnich zobrazeni stranek

Den Rijen 2019 Listopad Prosinec ~ Leden 2020 Unor 2020

2019 2019

1. 77 29 42 53 47
2. 51 43 37 37 35
< 94 29 67 71 60
4. 58 43 46 118 31
5 24 38 20 66 80
6. 82 73 19 62 19
7. 59 16 13 63 62
8. 67 52 35 41 6
9. 129 15 40 85 17
10. 52 19 60 54 84
11. 25 94 25 25 50
12. 30 51 31 24 89
13. 23 59 16 25 10
14. 62 9 8 65 31
15. 84 27 25 12 84
16. 19 72 48 24 53
17. 37 48 26 58 29
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18. 60 77 37 43 19

19. 30 22 51 85 39
20. 46 44 20 26 19
21. 57 23 22 62 16
22. 39 17 5 19 26
23. 28 24 12 19 23
24, 31 24 5 29 68
25. 15 71 20 10 60
26. 18 54 28 28 66
217. 32 60 30 49 99
28. 41 82 32 56 57
29. 50 63 34 23 15
30. 99 19 38 23 X
31. 66 X 9 74 X
Celkem 1585 1297 901 1427 1302

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 19: Krivky napri¢ mésici ukazujici unikatni zobrazeni stranek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet unikatnich zobrazeni stranek ptedstavuje pocet, pii kterych byla alespon jednou
zobrazena konkrétni stranka. Obdobné, jako tomu bylo u celkového poctu zobrazeni
stranek, v fijnu 2019 byl pocet unikatnich navstév nejvyssi, nejnizsi pak v prosinci 2019

a od zacatku roku 2020 se pocet unikatnich navstév opét zvySoval, coz je pozitivni.
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Tabulka 38: Priimérnd doba strdvend na strance

Den
1
2
3.
4,
5
6
7
8

9.
10.
11.
12.
13.
14,
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.

Prumér

Rijen 2019

100,11
48,91
54,34
87,82
46,35
76,92
52,33
47,92
110,96
86,16
148,07
18,95
120,00
36,82
28,13
425,00
80,13
34,36
145,13
34,65
49,39
52,61
71,50
45,14
126,25
26,00
19,58
22,44
28,00
52,82
29,49
74,40

Zdroj: Vlastni zpracovani

Listopad
2019
138,10
34,81
53,74
21,87
40,17
35,73
5,00
36,27
269,56
119,09
77,08
46,43
23,02
17,50
69,72
254,05
155,42
95,54
36,43
87,02
482,93
199,19
16,52
426,83
70,02
77,60
120,79
143,78
51,20
182,62
X
112,93
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Prosinec
2019
31,95
55,72
45,49
53,12

126,58
16,00
460,33
10,21
46,38
32,46
10,95
46,56
92,55
0,00
9,86
80,55
23,00
33,45
37,27
11,37
84,71
0,00
15,36
22,50
20,71
35,20
44,52
55,47
41,50
39,19
23,00
51,81

Leden
2020
25,42
19,73
73,12
44,30
28,11
24,90
4317
21,18
54,26
55,75
57,17
15,08
22,73
25,32
22,75
62,75
203,24
139,88
105,09
43,71
121,83
391,17
219,11
19,83
170,73
28,01
69,84
95,24
63,87
328,71
59,90
85,67

Unor 2020

38,29
64,49
30,62
32,54
elel il
6,00
43,52
107,82
107,18
68,60
45,97
34,53
20,13
78,79
297,24
170,96
36,30
30,96
77,45
396,00
185,24
18,17
405,49
67,22
86,14
132,87
186,92
46,08
146,09
X
X
103,48



Obrazek 20: Graf napric mésici ukazujici primérnou dobu na strance
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérna doba na strance uvadi dobu (v sekundach), kterou uzivatelé primérn¢ stravi
na strance. Kazda spole¢nost chce mit tuto dobu co nejvyssi, zde lze pozorovat,
Ze nejvyssi doba strdvend na webu Guide Group s.r.o. je v listopadu 2019, nejnizsi

Vv prosinci 2019 a od ledna 2020 tato primérnéa doba roste.

Tabulka 39: Mira okamzitého opusténi

Den Rijen 2019  Listopad Prosinec  Leden 2020 Unor 2020

2019 2019
1. 41,18% 86,96% 63,64% 68,42% 79,44%
2. 43,48% 72,22% 42,11% 81,48% 82,50%
< 41,18% 68,75% 69,23% 71,11% 65,13%
4. 65,38% 76,67% 70,83% 58,54% 64,80%
3 69,23% 80,00% 76,92% 78,00% 57,62%
6. 46,43% 52,38% 83,33% 86,00% 84,22%
7. 50,00% 93,75% 90,00% 47,37% 65,00%
8. 65,71% 54,17% 86,36% 78,57% 30,00%
9. 48,98% 75,00% 73,91% 44,83% 45,00%
10. 62,96% 50,00% 29,41% 57,69% 64,45%
11. 50,00% 72,41% 71,43% 68,75% 47,67%
12. 66,67% 48,15% 58,33% 88,89% 31,27%
13. 85,71% 70,37% 66,67% 58,82% 76,67%
14. 55,00% 66,67% 100,00% 77,41% 67,80%
15. 53,13% 60,00% 75,00% 86,67% 47,86%
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16. 77,718% 40,91% 54,55% 54,00% 29,33%

17. 62,50% 26,67% 84,21% 32,73% 24,18%
18. 71,88% 63,64% 78,95% 24,00% 66,11%
19. 68,42% 77,78% 53,85% 70,00% 59,33%
20. 65,38% 66,67% 54,55% 93,33% 54,67%
21. 63,33% 66,67% 81,25% 93,33% 57,23%
22. 68,42% 61,54% 100,00% 54,00% 70,00%
23. 73,68% 63,64% 71,43% 67,69% 79,17%
24. 75,00% 83,33% 66,67% 76,36% 51,20%
25. 72,713% 53,33% 83,33% 33,33% 68,03%
26. 80,00% 61,29% 69,23% 21,33% 48,53%
27. 66,67% 44,12% 77,718% 55,16% 62,05%
28. 80,00% 47,73% 75,00% 60,87% 54,78%
29. 70,37% 60,87% 66,67% 25,00% 58,67%
30. 64,52% 73,33% 80,00% 181,87% X
31. 66,67% X 87,50% 71,22% X
Primér 63,63% 63,97% 72,33% 66,67% 58,37%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obrazek 21: Krivky zobrazujici miru okamzZitého opusténi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Mira okamzitého opusténi pfedstavuje procento navstév stranky, pti kterém nedoslo

k Zadné interakci se strankou. V prosinci 2019 je toto procento pomérné vysoké a od

v

Je pozitivni, ze se procento od ledna 2020 snizuje, coz jevi znamky toho,

ze spole¢nost navstévnika zaujala a doslo naptiklad k registraci do systému.
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Tabulka 40: Procento odchodii

Den

O NG wWN e

WNRNRNNNRNRNNNDNRERRRRRR R R
ClO XN WNPOOONO®OROWNEO

31.
Pramér

Rijen 2019

25,95%
25,27%
20,24%
27,96%
43,33%
21,21%
29,63%
32,41%
17,25%
32,53%
27,03%
31,03%
80,77%
17,86%
25,20%
75,00%
42,86%
34,41%
45,24%
36,11%
20,00%
29,23%
65,52%
58,82%
73,33%
75,00%
36,73%
40,98%
31,03%
19,02%
24,77%
37,60%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Listopad
2019
69,70%
27,27%
41,03%
56,60%
71,43%
17,65%
94,12%
25,26%
57,14%
56,00%
18,01%
24,55%
22,31%
60,00%
45,45%
21,36%
21,43%
27,05%
72,00%
35,29%
60,00%
44,83%
32,35%
75,00%
25,00%
40,79%
25,19%
17,89%
19,49%
36,59%
X
41,36%
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Prosinec
2019
36,07%
24,68%
20,97%
36,92%
52,00%
63,16%
76,92%
43,14%
46,94%
13,93%
38,89%
27,27%
52,17%
100,00%
53,33%
25,58%
51,35%
38,00%
12,26%
28,95%
34,04%
100,00%
33,33%
60,00%
46,15%
30,23%
43,90%
54,05%
39,13%
43,48%
88,89%
45,67%

Leden
2020
21,59%
55,10%
47,37%
21,47%
53,19%
70,42%
15,57%
62,22%
21,17%
31,71%
57,14%
58,06%
43,59%
24,55%
78,00%
40,91%
17,09%
19,29%
29,75%
86,40%
49,41%
48,60%
49,31%
38,82%
30,00%
10,00%
36,71%
23,23%
5,41%
43,90%
22,81%
39,12%

Unor 2020

30,00%
49,23%
79,25%
57,86%
19,41%
65,13%
30,32%
22,86%
50,40%
16,03%
24,30%
33,47%
69,00%
51,36%
24,99%
23,57%
10,28%
61,20%
31,41%
49,20%
41,69%
35,59%
71,25%
24,00%
45,28%
27,70%
23,25%
17,54%
29,27%
X
X
38,44%



Obrazek 22: Krivky zobrazujici procento odchodii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Procento odchodti znaci procentualni podil odchodti z webu, ke kterym doslo. Je pozitivni

pozorovat, ze toto procento se od ledna 2020 snizuje, coz je pro spole¢nost zadouci. Toto

cvwr

4. 6. 1. Hodnoceni nejlepsiho mésice dle metody normované proménné
Pro hodnoceni nejlepsiho mésice byla zvolena metoda normované proménné, pfic¢emz
Vv tomto ptipadé byly stanoveny véhy ke kazdému kritériu 20 %, tudiz se tyto vahy

nemusely nikterak zapocitavat.

Tabulka 41: Hodnoceni nejlepsiho mésice: kritéria pro hodnoceni

, . .. . Pramérna Mira

Meésic Zobr:azenl Unvl kvatn,l . dobana @ okamzitého Procent9

stranek navstévnici , i odchodu

strance opusténi
Rijen 2019 2630 1585 74,397 0,636 0,376
Listopad 2019 2191 1297 112,935 0,640 0,414
Prosinec 2019 1390 901 51,806 0,723 0,457
Leden 2020 2292.39 1426,64 85,674 0,667 0,391
Unor 2020 2254.67 1302,22 103,480 0,584 0,384
(+1) (+1) (+1) (-1) (-1)

Primér 2151,612 1302,372 85,658 0,650 0,404
Smérodatna 410,097 226473 = 21,608 0,045 0,029
odchylka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 42: Hodnoceni nejlepsiho mésice pomoci metody normované proménné

Zobrazeni Unikatni Primérni Mira
Meésic . i s doba na okamzitého
stranek navstévnici

Procento = Pocet
odchodu bodu

strance opusténi
Rijen 1,167 1,248 0,521 0300 0979 3172
ngsltgpad 0,096 -0,024 1,262 0,225 0317 1,243
ProSneC 1857 1,772 11,567 1613 L8050
'gggg“ 0,343 0,549 0,001 -0,369 0,455 0,978
30“205 0,251 -0,001 0,825 1,456 0,689 3221

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni skon¢il nor 2020, druhy fijen 2019, tieti listopad 2019, ¢tvrty leden 2020 a paty
prosinec 2019. Je Zadouci, ze jako nejlepsi mésic byl vyhodnocen tnor 2020, i kdyz leden
2020 skon¢il ¢tvrty. Pomérné $patné hodnoceni ziskal leden 2020, 1ze se domnivat, Ze je
to zejména diky tomu, ze od fijna 2019 se veSkerda meétfend kritéria zhorSovala,
kdy nejhorsich hodnot doséhla v prosinci 2019. Od tohoto mésice se Cisla zacala opét

zlepSovat, ale ne dostate¢né rychle, aby predcila ¢isla z mésict fijen a listopad 20109.

4.7. Vyhodnoceni Facebooku

Tento oddil se vénuje socialni siti Facebook a zménam napii¢ mésici fijen 2019 az tnor
2020. Jsou sledovany zmény v po¢tu fanouski, organicky a placeny dosah, pocet navstév
facebookové stranky, ale i pocet ptichodt na webové stranky Guide Group s.r.0. pies tuto
socialni sit’.

Tabulka 43 :Pocet fanouskii na Facebooku: ijen 2019 — Unor 2020

Mésic Pocet fanousku Vzrist
Rijen 170 0
Listopad 170 0
Prosinec 171 +1
Leden 176 +5
Unor 190 +14

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce je vidét pocet fanouski (followers) facebookové stranky Guide Group s.r.o.
(https://www.facebook.com/guidegroupGG/). Z tabulky je ziejmé, Ze Se pocet téchto

fanousku zacal zvySovat od mésice ledna, kdy byl implementovan novy obsah.
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Obréazek 23: Dosah na Facebooku: Fijen 2019 — unor 2020

Organicky [} Zaplaceny

1A

Rijen Listopad Prosinec Leden Unor

Zdroj: Facebook insights, 2020

Z téchto ktivek je mozné vy¢ist dosah obsahu, pficemz organicky dosah je ten, ktery
se lidem zobrazil na obrazovce a je neplaceny. Placeny dosah je ten, jenz se zobrazil

lidem a je zaplaceny.
Obrazek 24: Pocet navstévniki stranky na Facebooku: rijen 2019 — unor 2020

Pocet nav§tévnikii stranky

0
2. fijen 18.fijen 4. listopad 21.listopad 7. prosinec 24. prosinec  10.leden  26. leden 12, anor 29 tnor

Zdroj: Facebook insights, 2020

Novy obsah nasazeny na facebookové stranky v lednu a tnoru 2020 hral velkou roli

Vv ptichodu navstévniki, samoziejmé velkou roli hral i placeny dosah.
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Tabulka 44: Navstevnost webovych stranek pres socialni sit' Facebook: iijen 2019 — Unor
2020

Meésic

Den Rijen , , Leden Unor
2019 Listopad 2019 Prosinec 2019 2020 2020

2 1
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e el ol
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[EEN
o

[EEN
ol

NNRNN R e
WINPO©) 00~

24.
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30.
31.

Celkem 51
Zdroj: Google Analytics, 2020
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Obrazek 25: Navstevnost webovych stranek pres socidlni sit Facebook: rijen 2019 — Gnor
2020
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Zdroj: Google Analytics, 2019

Zde je ziejmé, ze nov€é nasazené piispévky na socialni sit’ Facebook se podilely
ve velké mife na pocltu prichozich na webové stranky https://guidegroup.cz/.

V mésicich leden a tnor lze zaznamenat nejvétsi nartist oproti predchozim mésictim.

4. 8. Vyhodnoceni Instagramu
V tabulce je mozné vy¢ist, kolik pfibylo fanouskl na konci jednotlivych dnd. V lednu byl
ptirdstek 17 fanouskd, v unoru pak 15. Na konci mésice tinor 2020 méla instagramovéa

stranka 43 fanouskd. V tabulce jsou tuéné zvyraznéné ty dny, v nichz byl ptidan obsah.

Tabulka 45: Priliv fanouskii na Instagram v lednu a unoru

Leden 2020 Prirdstek Unor 2020 Prirdstek
01.01.2020 0 01.02.2020 0
02.01.2020 2 02.02.2020 0
03.01.2020 1 03.02.2020 0
04.01.2020 1 04.02.2020 0
05.01.2020 0 05.02.2020 1
06.01.2020 0 06.02.2020 0
07.01.2020 1 07.02.2020 0
08.01.2020 0 08.02.2020 0
09.01.2020 0 09.02.2020 1
10.01.2020 0 10.02.2020 2
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11.01.2020 1 11.02.2020 1
12.01.2020 0 12.02.2020 2
13.01.2020 1 13.02.2020 0
14.01.2020 0 14.02.2020 0
15.01.2020 0 15.02.2020 0
16.01.2020 1 16.02.2020 1
17.01.2020 0 17.02.2020 0
18.01.2020 1 18.02.2020 2
19.01.2020 0 19.02.2020 1
20.01.2020 0 20.02.2020 0
21.01.2020 2 21.02.2020 1
22.01.2020 0 22.02.2020 0
23.01.2020 1 23.02.2020 0
24.01.2020 0 24.02.2020 1
25.01.2020 0 25.02.2020 0
26.01.2020 1 26.02.2020 1
27.01.2020 1 27.02.2020 1
28.01.2020 0 28.02.2020 0
29.01.2020 2 29.02.2020 0
30.01.2020 0 X X
31.01.2020 1 X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki zjisténych hodnocenim navstévniki webu, hodnocenim Facebooku
a Instagramu je ziejmé, Ze je firma na dobré cesté. Béhem mésict leden a unor 2020
ziskala na socialnich sitich vyssi pocet fanouska a také vyssi dosah. Co se ty¢e celkového
hodnoceni webu, Unor byl vyhodnocen jako nejlepsi mésic a lze piedpokladat, ze vliv

méla i nov€ nastavena strategie na socialnich sitich.

4. 9. Zhodnoceni vyzkumné otazky a vyzkumnych predpokladi
Vyzkumna otazka: Jaké socialni sité cilové skupiny nejvice vyuZzivaji a jaky obsah je
na téchto sitich zajima?

Tato vyzkumna otazka byla zodpovézena na zaklad¢ vyzkumu. Z dotaznikového Setfeni
vzeslo, ze nejvice vyuzivané socialni sité U priavodct/delegatt a studentd jsou Facebook

a Instagram. Druha c&ast otazky je zodpovézena v subkapitole 4.5.Vyhodnoceni

ucinnosti nového obsahu.

81



Vyzkumné piedpoklady:
Piedpoklad ¢. 1: Nejlépe hodnocené piispévky na Facebooku ma placeny dosah.

U kazdého mésice bylo na zakladé vyzkumu vybrano sedm nejlepsSich piispévku

a vSechny tyto nejlépe hodnocené prispevky byly ty, jez mély placeny dosah.
Piedpoklad ¢.1 je potvrzen.
Predpoklad €. 2: Nejlepsi Casy z hlediska organického dosahu jsou ty vecerni.

Pro Facebook bylo vybrano sedm nejlepSich piispévkl v kazdém mésici, které méli
nejvyssi organicky dosah. U téchto piispévkl bylo zjisténo, Ze nejcastéjsim casem
pro piidani bylo v 17:00 hodin, avSak z vybranych ¢trnacti piispévku (sedm za leden
a sedm za Unor) s nejvyssim dosahem bylo celkem sedm piispévki pfidano ve vecernich
hodindch (od 17:00 hod) a sedm piispévki od 12:00 do 17:00 hodin. Tedy pulka
piispévkl piidana vecer a pilka odpoledne. Neda se tedy jednoznaéné urcit, zda je

nejlepsi ¢as pravé ten vecerni.
Piedpoklad €. 2 vyvracen.
Piredpoklad ¢. 3: Navstévnost webovych stranek se zvysi se zajimavym obsahem.

Dle vyzkumu hodnoceni Facebooku bylo zjiSténo, Ze na oficiadlni webové stranky pftislo
vice navstévniki v mésicich, kdy byly pravidelné pfidavany piispévky rlznych druhi.
Tuto skute¢nost 1ze vidét v tabulce €. 44: Navstévnost webovych stranek pies socidlni sit’

Facebook: fijen 2019 — Gnor 2020.

Predpoklad ¢. 3 potvrzen.

5. Navrhy a doporuceni

5.1. Tvorba person

Na zakladé dotaznikového Setfeni byly vytvofeny persony pro privodce a studenta. Tyto
persony byly tvofeny na zaklad¢é nejcastéjsich odpovedi od respondentti a tyto persony
maji pfedstavovat idealniho zakaznika vyuZivajiciho sluzbu Guide Group S.r.0.

Persony obsahuji: jméno, pohlavi, obrazek, ptijem, praci, rodinny stav, déti, bydliste, vek,
traveni volného casu, formu komunikace, potfeby, problémy, feSeni a pomoc. Tyto

persony byly vytvofeny pouze na zékladé¢ anonymniho dotaznikového Setfeni a osoby

Z person neexistuji.
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V ramci této prace byly vytvofeny persony pouze pro pruvodce/delegaty a studenty,
nebot’ oni jsou zejména stiedem zajmi na socialnich sitich. To ale neznamena, ze by méla
spole¢nost opomijet své dalsi dvé cilové skupiny: Kulturni objekty a Cestovni
kancelate/agentury. I pro tyto segmenty by si spole¢nost méla vytvoftit persony a zjistit

vice informaci k marketingové komunikaci.
Persona pro studenta:

Nejvice respondentd ze stran studentl odpovédelo, ze praveé studuji bakalarské studium,
obor cestovni ruch a o préci v cestovnim ruchu maji zajem. Nejvice se zajimaji o prace
v cestovnich kancelafich/agenturach, ale také o pozice delegata/pruvodce. VétSina
studentll v soucasné dob¢ pracuje, avSak tato prace/brigada ¢asto neni na poli cestovniho
ruchu. Ve §kole ma mnoho respondentt praxe a vétsina z nich se kona v cestovnim ruchu,

Jo 24

zejména v cestovnich kancelafich a agenturach.

Studenti nejéastéji komunikuji skrze internet v mobilu, zejména pies socialni sité. Casto
také sleduji své emailové schranky. Pies 90 % studentli uvedlo, Ze by vyuZili sluZzbu
Guide Group s.r.o. a pres 80 % studentli ma obavy, Zze nenaleznou praci v cestovnim

ruchu.

Studenti casto uvadéli, Ze jejich osobnost neni ani introvertni ani extrovertni, spiSe
se nachdzi n€kde mezi. Jejich zélibou je na prvnim misté sport, na druhém cetba
a az na tfetim je cestovani. Pres 90 % studenti ma sourozence a nejvice respondentt bylo
z Jihoc¢eského kraje a z Prahy. TéméF 80 % respondenti byly zeny ve véku 20 a 24 let.

A pravé tyto informace byly vyuZity k tvorbé persony pro studenta.
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Obrazek 26: Persona pro studenta

20 let

Student bakalaiského studia

Obor Cestovni ruch

Brigadnik

Bydli s rodi¢i v Praze

Zajem o préaci v cestovnim ruchu

Zajmy: sport, Cetba, cestovani
(nejcastéji cestuje s rodinou)

Aneta je pratelskd, komunikativni a fyzicky zdatna. V Praze zije se svymi rodici
a mlads$im sourozencem. Studuje v Praze na bakalafi, obor Cestovni ruch. Anetu bavi
cestovat a nejcastéji jezdi na dovolenou se svou rodinou. Po Skole chce pracovat
v cestovni kancelafi ¢i agentuie, kde ma povinnou praxi. Pii $kole chodi na brigadu,
kterou ma jen na par hodin tydné, avsak prace neni z odvétvi cestovniho ruchu.
Technika

Aneta patii do generace lidi, ktefi se ,,narodili s telefonem v ruce”. Je technicky
zdatnd a mobil vyuziva vedle pocitace téméf ke vSemu. Ze socialnich siti nejvice
vyuziva Facebook a Instagram, kam rada ptidava rtzné piispévky z cestovani
s rodinou. V online svété se pohybuje téméf jako doma.

Motivace k vyuzivani sluzby

Aneta na$la zalibeni v cestovnim ruchu, ktery studuje. V ramci praxi si vyzkousi
vSemu, co by chtéla a jeji soucasnd brigada sturismem nesouvisi. M& obavy,
7e az dokon¢i Skolu, tak bude mit problém nalézt praci v oboru, i kdyz ho ma
vystudovany. Nema ani piedstavu, jak si tuto praci bez pozadované praxe najit.
Uvitala by online sluzbu, kam by se mohla pfihlasit a jednoduse si najit brigadu
zoboru pii Skole, SmoZnosti navazani budouci dlouhodobé spolupréace,
az sve studium dokon¢i. Aneta je v soucasné dob¢ vytiZzena svou soucasnou brigadou
a skolou. Nema tedy c¢as vyhledavat pracovni inzeraty a hledat praci v oboru
¢i aby osobné oslovovala potencionalni zaméstnavatele. Je také trochu stydliva,
coz ji drzi zpatky a boji se odmitnuti, kvili jeji nedostate¢né praxi v oboru.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Persona pro pruvodce:

Vétsina respondentti uvedla, ze se privodcovskou ¢innosti Zivi, ale jedna se 0 jejich
vedlejsi piijem, kdy jejich hlavni ¢innosti byva zejména uditelstvi ¢i pracuji
Vv cestovnich kancelafich/agenturach. Béhem roku provazi spise po celou sezénu, kdy
se jedna vétSinou o vicedenni zajezdy. Toto mnozstvi zakazek je dostacujici, avSak
vét§ina pruvodcti ma mirné obavy z toho, ze v budoucnosti nebudou schopni najit

téchto zakazek dostatek, aby se uzivili.

Nové zakazky hledaji ¢asto za pomoci osobniho dotazani ¢i ptes inzeraty v telefonu,
prostfednictvim socialnich sitich v pocitaci ¢i inzeraty v pocitaci. Internet je také
jejich Castym zdrojem informaci a v hojné mitfe vyuzivaji socidlni sité (Facebook,

Instagram) ¢i vytizuji e-maily.

Vice jak 80 % respondentti uvedlo, Ze by sluzbu Guide Group S.r.0. vyuzilo,
ale pouze polovina z nich je ochotna za systém zaplatit. Ti, jez jsou ochotni za sluzbu

platit, uvadéli nejéastéji ¢astku v rozmezi od 500 do 1000 K¢ za rok.

Tito jiz zkuSeni pravodci inklinuji spiSe k extrovertni povaze mnohem vice
nez studenti a oproti studentiim je cestovani, jakozto zaliba, na prvnim mist¢.
Na druhém sport a dale ¢etba. Nejvice pruvodcu/delegati zije v Praze v domacnosti
ve dvou a jejich pfijem je primérny. VéEtSina z nich je bezdétna a svobodnd. Nejvice
odpovédi bylo od zen ve véku 26 - 35 let s vystudovanym magisterskym vzdélanim.

Zejména tyto informace byly vyuzity k tvorbé person pro pruvodce.
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Obrazek 27: Persona privodce

29 let

Hlavni ptijem: Pedagog
Vedlejsi prijem: Priivodce
Bezdétna

Bydli s pritelem

Zije v Praze

Magistersky stupen vzdélani

Zajmy: cestovani, sport, ¢etba,
Historie, kultura, cizi jazyky

Lucie je velmi pratelska a komunikativni. Za svou praxi ve Skolstvi se naucila byt
velmi trpéliva a spolehliva. Jeji prace ji velmi bavi, nebot’ ma moznost ucit se novym
vécem. Mezi jeji zdliby patii cestovani, kdy jakozto pedagog ma dostatek volného
Casu, aby mohla priuvodcovat pies sezénu. Ma tedy moznost nejenom cestovat,
ale zaroven si ptivydélat vedle ucitelské profese. Nejéastéji se uCastni vicedennich
zajezdu, takze v sezoné travi vétSinu Casu v zahraniéi. Lucie zije v Praze v malém
bytecku se svym piitelem a piijem jeji domacnosti je pramérny. Déti zatim neplanuji.
Technika

Technika Lucii nedéla zadny problém, online svét ji piijde velmi fascinujici. Casto
vyuziva svij mobilni telefon k brouzdani na internetu Castéji nez sviij pocitac. Svij
¢as na internetu nejcastéji travi na socidlnich sitich ¢i vyfizovanim emaili. Vedle
osobniho dotazovani vyhledava online inzeraty s nabidkami praci jako privodce,
¢i tyto pozice vyhledava pies socialni sité.

Motivace k vyuzZivani sluzby

Ackoliv je mnozstvi zakazek jakozto privodce témét postacujici, ma obavy,
ze nebude schopna v budoucnu ziskat dostatek zakazek, zejména kvuli narGstajici
konkurenci. Lucie se zivi jako pedagog a béhem Skolniho roku je svym zaméstnanim
plné vytizena. A vzhledem ktomu, Zze nové zakazky shani zejména osobnim
dotdzanim, nema Cas ,,prodat se* velkému mnozstvi kancelaii. Kdyz ma chvili, snazi
se prohledavat také online inzeraty, ¢i praci poptavat pies socialni sité. To vSe ji zabird
velké mnozstvi ¢asu. Proto by uvitala sluzbu, kde by méla vSe potiebné pii ruce
a mohla si najit dostatek zakazek z pohodli domova. V systému Guide Group si mtze
otevtit profil pifimo cestovni kancelafe a zjistit potfebné informace ¢i reagovat
na jiz vytvofené nabidky. Za takovou sluzbu, ktera ji uSetii ¢as a energii je schopna
zaplatit v rozmezi 500-100 K¢&/rok.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. 2. Nastaveni komunikac¢niho jazyka

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, nejefektivnéjsi forma komunikace je pies socialni
sité, respektive pfes Facebook a Instagram, nebot’ tyto dvé sité¢ byly nejcastéji uvadény
jak u privodct/delegatii, tak u studenti. Ob¢ cilové skupiny ve velké mire komunikuji
Iza pomoci emaild a na zakladé tohoto zjisténi byl nastaven komunikaéni jazyk

jak pro socialni site, tak pro emailovou komunikaci.
Emailova komunikace

Studenti: spolecnost doposud rozesilala studentim emaily ploSnou/hromadnou formou,
nikoliv pfimo. Emaily tedy nebyly v jednotném ¢isle, ale v mnozném, coz se miize ¢asto
jevit jako neosobni. Pro studenty se navrhuje specificka forma komunikace, kdy vSechny
emaily (registracni, informacni atd.) budou sepsany v jednotném ¢&isle, aby navodily pocit
osobni piimé komunikace. Vzhledem k tomu, Ze se stdle jednd o studenty z odvétvi
cestovniho ruchu, jevi se jako vhodné nastavit tuto formu komunikace na neformalni, vice
pratelskou. Studentim je vemailovém sdéleni vhodné tykat. Toto nastaveni muze
fungovat zejména u mladSich a nejistych studentl, ktefi by tuto pfatelskou formu
komunikace mohli uvitat. Spole¢nost by mohla zvazit implementaci nastroje, ktery

dokaze rozpoznat a zakomponovat do emailového sdéleni jméno adreséta.

Privodce: spole¢nost opét rozesilala privodctim/delegatim emaily plosSnou/hromadnou
formou v mnozném ¢Cisle. Zde se obdobn¢ jako u student doporucuje nastavit tuto formu
komunikace jinak. Tedy opét veskerou emailovou komunikaci pievést do jednotného
Cisla a navodit tak adresatim pocit osobni komunikace, zde ale neni vhodné vyuzivat
formu tykani. U téchto uzivatelti se doporucuje udrzet formalni, i kdyz pfatelskou stranku
komunikace, aby tak mohli ziskat pocit ,prestiznosti“. I zde se doporucuje vyuzit
nastroje, které dokazi rozpoznat jméno adresata a zakomponovat ho do emailoveho

sdéleni, naptiklad ,,Dobry den Aneto, “.
Komunikace na socialnich sitich

Spolecnost by se méla zaméftit zejména na Facebook a Instagram, které jsou ve velké miie
vyuzivany studenty a privodci/delegaty. Vzhledem k tomu, ze na sociélnich sitich Guide
Group s.r.o. se nachazi ob¢ cilové skupiny, nedoporucuje se nastavovat jazyk podobné
jako tomu bylo u emailové komunikace. Mohlo by se tak stat, ze obsah uzptsobeny
studentim (neformalni, tykani) se zobrazi i privodciim ¢i delegatim, které by takto

napsany obsah mohl urazit. Na Facebooku i Instagramu se doporucuje ponechat jejich
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dosavadni ploSnou komunikaci, ktera bude psdna v mnozném ¢isle. Bude vhodné vytvofit
obsah tak, aby oslovoval obé cilové skupiny a zddnou nevycClenioval. Muze se stat,
ze spolecnost bude potiebovat ptidat prispévky cilené pouze na jednu skupinu, naptiklad
informa¢ni obsah ¢i vyzyvajici k registraci apod., pak tento obsah musi ptizpusobit
potfebnym uzivateliim, avSak vyuzit pti osloveni mnozné ¢islo. Na socialnich sitich musi
spolecnost zejména bavit a v pfipadé, ze by kazdy den piidavala piispévky pouze
pro uréitou skupinu, mohlo by se stat, Ze druhd skupina ptestane obsah spolecnosti
sledovat, nebot’ pro ni nebude relevantni. Jednou za ¢as ale takové ptispévky lze pouzit
a jsou dokonce zadouci pii vyzvach k registraci apod. U téchto piispévki je vhodné
vyuzit placeny marketing, pomoci néhoz lze cilit pfesné na pozadovanou skupinu

a u téchto prispévku lze 1épe nastavit komunikaéni jazyk.

5. 3.Navrhy pro socialni sité

A) VyuzZivani funkce ,stories* na Facebooku a Instagramu

Na obou socialnich kanalech lze vyuzivat také funkci ,,stories”, kam je mozné pridavat
obsah s tim rozdilem, ze se zde zobrazi jen po dobu 24 hodin. Pro spole¢nost je piinosné,
aby se prezentovala a davala svym fanouskim najevo, Ze neustdle pracuje na zlepseni
sluzby. Je vhodné do stories davat naptiklad fotografie z kancelafe pii praci, ¢i z uasti
na ruznych konferencich a veletrzich s tematikou cestovniho ruchu. Vyuzivani této

funkce mize vyrazné ovlivnit PR. Do tzv. stori¢ek Ize ptidavat fotografie, videa i statusy.
B) Originalni tvorba prispévki

Spolecnost pro tvorbu svého obsahu vyuzivala zejména fotografie z fotobank. Navrhuje
se tedy, aby spolecnost vyuzivala zejména vlastni fotografie. VEétSina obsahu vytvofena
pro leden a unor je produkovana praveé z vlastnich fotografii poskytnutych od zastupct
spolecnosti, ktefi Casto cestuji. Tyto fotografie opét mohou zapisobit pozitivné
na fanousky a zlepsit PR vztahy. Fundamentalni je, aby spolec¢nost do vSech svych obsahil
zakomponovala logo, ale take, aby k jednotlivym obsahiim vytvotila jednotny design.
Tento jednotny design byl pouzit v ramci ptispévkt pro leden a Gnor, a to z toho divodu,
aby si fanousci na tento obsah zvykli. Jakmile uvidi takovy ¢i podobny obsah, ihned
si na spole¢nost Guide Group s.r.0. vzpomenou. Pro tvorbu takového obsahu lze vyuzit
napiiklad néstroj Canva (https://www.canva.com/), coz je zdarma poskytovany online
nastroj pro tvorbu nejen obsahu na socialni sité. Jsou zde ptfedvytvoiené Sablony, které

1ze pouzit ¢i si vytvorit Sablony vlastni, ulozit je a urychlit proces tvorby obsahu. V tomto
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nastroji se nachazi jiz piedpfipravena velikost pro tvorbu obsahu na Facebook
¢i Instagram, nebot’ tyto kandly maji nadefinovanou velikost ,,idealniho* obsahu,

a tak se pak nemiize stat, ze se obsah nepfirozené roztahne, zmensi, utizne apod.

V ramci urcitych zvyklosti byly vytvoreny pfispévky pod hashtagem #Mondaynews
a #Fridayfun. V pond¢li bude obsah poskytovat informace ze svéta cestovniho ruchu
a patky se zaméti na zédbavu, tedy riizné hadanky aj. Tato strategie byla nastavena prave
kvuli zvyklostem, kdy si fanousek ¢asem zvykne, Ze kazdé pond¢li je pfidana zajimava
novinka. Tu si poté mize sam vyhledat na profilu Guide Group s.r.0., to samé v rdmci

patkii. Takovéto chovani je u fanouskil Zadouci a obtizné dosazitelné.

Dal$im doporuenim jsou novinky ze svéta cestovniho ruchu. Zejména priivodci
a delegati radi ¢tou online a dozvidaji se nejnovéjsi udalosti. Spole¢nost by méla
pravidelné sledovat online zurnaly ¢i socidlni sité, které poskytuji novinky z oboru. Muize
se jednat 1 o rizné ptirodni katastrofy, legislativni zélezitosti a dal$i informace o turismu.
Spole¢nost jiz vytvari vlastni ¢lanky pro svij blog, které sdili na socialnich sitich,
ale téchto ¢lankd neni mnoho. Spole¢nost by si méla vytvofit zasobu téchto ¢lankd
a pravideln¢ je odhalovat, naptiklad jednou za 14 dni v pond¢li v rdmci ,,Mondaynews*.
Zbylé pond€lky mize vyplnit za pomoci cizich ¢lanku, které 1ze nasdilet na socialnich
sitich. Muze se pravé jednat o zminéné ¢lanky o pftirodnich a jinych katastrofach
anovinkach z cestovniho ruchu. Lze vyuzit ¢lanky z online ¢asopist TTG, COT,
Vsudybyl apod. Pro zabavné ptispévky byly vytvofeny hadanky, respektive poznavacky
riznych mist, hradt ¢i zamkd, a také ptispévky obsahujici hlasky privodct z kulturnich

objektu.

Co se tyka obsahu, ten by mél byt vytvoien dopiedu a naplanovan minimalné na cely
mésic, aby se nestalo, ze se obsah opomene ptfidat apod. Na Facebooku je jiz néstroj,
ktery planovani umoziuje a pro Instagram existuje mnoho externich nastroju, které jsou
i neplacené. Pro ucely naplanovani ptispévkil pro leden a tnor byl vyuzit néstroj Planoly
(https://www.planoly.com/). Je dulezité se nad obsahem zamyslet a neptidavat ve stylu
jen aby tam néco bylo“. Z vyzkumu vyplynulo, které pfispévky jsou nejvice zadouci
aVvjakych dnech a c¢asech oslovily nejvice lidi bez placeni. Navrhuje se tedy,
aby se spole¢nost zamétila zejména na tyto informace a s nimi dale pracovala. Spole¢nost
by méla tvofit pfispévKky s timto tématem a ptidavat obsah zejména ve dnech a ¢asech

vysledky, neznamena to, Ze spole¢nost by neméla byt i nadale kreativni a vymyslet
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netradi¢ni zplisoby, jak zaujmout. Spolecnosti se zejména doporucuje, aby na konci
kazdého mésice vyhodnotila funkénost socidlnich siti, co se ty¢e nejen dosahu a reakci,
ale i pfichodu lidi na webové stranky. Dlouhodobéjsi vyzkum da spolecnosti pfesnéjsi
informace o chovani svych cilovych skupin, a tim se jim mohou Iépe ptiblizit, ziskat vice

fanouskt apod.
C) Nezameskat vyznamné udalosti

Na rok doptedu si vytipovat riizné udalosti ze svéta cestovniho ruchu a také vyznamné
dny (Mezinarodni den pravodctl). Zastupci spolecnosti by se méli zacastnit co nejvétsiho
mnozstvi téchto akci, na kterych se mohou vyborné prezentovat, ziskat dalsi know-how
a nabizet sviij produkt. Ucast na t&chto akcich je op&t zadouci v ramci PR a z té&chto akci
1ze udélat dodatecny obsah na socialni sité ¢i vyuzit ,,stories®. V ramci vyznamnych dnti
lze doptedu vymyslet reklamni kampan ¢i se jinak zviditelnit. Napiiklad v ramci
unorového Mezinarodniho dne privodct byl pifidan pouze status na posledni chvili,
coz na spole¢nost nevrha dobré svétlo. V ramci tohoto dne by bylo vhodné si piipravit
pro pruvodce akci, naptiklad vyuZzivani dodateénych sluzeb na mésic zdarma, ¢i registraci

v tento den zdarma aj.
D) Zapojeni do zabavné hry

Navrhujeme vymyslet i dalsi zdbavné hry, v rdmci kterych bude mozné vyhodnotit vitéze
a poskytnout mu cenu. Napiiklad se muze jednat o t€z§i poznavacku, kdy hlavni
fotografie bude piidana na zed’ profilu Guide Group s.r.0. s poznamkou, Ze vice informaci
o tomto misté ¢i pamatce se bude v pribéhu dne objevovat ve stories. Prvni osoba, ktera
uhodne, by mohla mit naptiklad prodlouzené ¢lenstvi o mésic. Fanousci mohou byt vice
interaktivni a soutézit o dalsi mésice zdarma. Socidlni sité jsou zejména o tom, jak zabavit
fanousky a ziskat nové. Pro studenty Ize vymyslet hru, v ramci které mohou vyhrat rizna
Skoleni v oblasti priivodcovské cinnosti. Napiiklad studenti mohou vytvaret vlastni
produkty cestovniho ruchu, kdy bude vyhodnocen nejlepsi produkt a ten vyhraje cenu.
Dale lze vyherce vybrat na zakladé hodnoceni od zaméstnavateli z cestovniho ruchu,
presnéji z kulturnich objektt ¢i cestovnich kancelaii/agentur. Slo by také vyhlasit soutéz
na rok dopfedu, v rdmci které se studenti pokusi ziskat praxi, praci ¢i brigadu v cestovni
kancelafi/agentufe ¢i kulturnim objektu a student s nejvétSim poctem odpracovanych
hodin by mohl vyhrat poukézku na Skoleni v oblasti pritvodcovské Cinnosti ¢i jiného

oboru cestovniho ruchu.
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6. Zaveér

Cilem prace bylo analyzovat a zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace
vybraného podniku a navrhnout pro n¢j plan marketingové komunikace pro dalsi obdobi.
Prace se zaméfila na online marketingovou komunikaci na sociélnich sitich Facebook

a Instagram.

Prvnim krokem bylo zkoumani konkuren¢nich podnika na zaklad¢ vybéru spolecnosti
Guide Group s.r.0. a analyza jejich sociélnich siti. Z tohoto vyzkumu nebylo sesbirano
dostatecné mnozstvi dat, a tak bylo vytvofeno dotaznikové Setieni zamétené
na komunikaci. Z tohoto Setfeni bylo zjisténo, ze studenti nejvice vyuzivaji Facebook
a Instagram a zejména internet v mobilu. TaktéZz bylo zjisténo, ze nejvice maji zajem
0 pozice v cestovnich kancelatich/agenturach a o praci jako pruvodce ¢i delegat. Pruvodci
a delegéti uvedli, Ze provazeji zejména pies sezénu a praci nejéastéji hledaji formou
osobniho dotazani, online inzeratt na telefonu a ptes socialni sité na pocitaci. Stejné jako
U studenttli, nejvice pouzivaji internet v mobilu a socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Proto by se spolecnost méla zaméfit zejména na tyto socidlni sité¢ a systém uzpusobit
tak, aby byl co nejvice responzivni pro mobily. Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo,
Ze vice, jak polovina privodci/delegatt by byla za systém ochotna zaplatit a také byla

zjiSténa Castka, coz je dileZzita informace pro spolec¢nost.

Druhym krokem byla tvorba obsahu, ktery byl vytvoten na zaklad¢ zjisténych poznatki
z dotaznikového Setfeni, ale zejména na zékladé¢ odborné literatury. Tento obsah byl
implementovan na socialni sité¢ a nasledné doslo k jeho hodnoceni. Z této analyzy bylo
zjisténo, které druhy piispévka se jevily jako nejefektivnéjsi pro Facebook a Instagram.
Na tyto piispévky by se méla spole¢nost zaméfit, aby zaujaly maximalni mnozstvi

fanouskd. V ramci tohoto vyzkumu byly zkouméany dny a ¢asy nejvhodnéjsiho ptidavani

vvvvv

Nasledné bylo provedeno hodnoceni webovych stranek napii¢ mésici fijen 2019 az Unor
2020. V ramci tohoto hodnoceni bylo v Google Analytics zkouméano nékolik ukazatelt
a dle nich vyhodnocen nejlepsi mésic. Po nasazeni nového obsahu se zacaly hodnoty
zlepSovat a nejlepSim mésicem byl vyhodnocen unor 2020. Toto vyrazné zlepSeni je
pfisuzovano pravé nové nasazenému obsahu, a proto by méla spolec¢nost pokracovat
Vv dosavadni strategii a socidlnim sitim se nalezit¢ vénovat. To, jak byl obsah U¢inny,

Ize vidét i v dal§im hodnoceni Instagramu a Facebooku jako celku, nikoliv
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dle jednotlivého obsahu. Byly sledovany zmény v po¢tu fanouskt na téchto sitich a bylo

Zjisténo, ze po nasazeni nového obsahu se jejich pocet vyrazné zvysil.

Na zéklad¢é vSech téchto zkoumani lze konstatovat, ze nové vytvoreny obsah byl pro
spolecnost velkym pifinosem a jedna se tedy o spravny smér, kterym by se spolecnost
m¢éla vydat. V rdmci doporuceni byly taktéz vytvoreny dal$i navrhy pro socialni sité, jako
je vyuzivani ,,stories®, tvorba origindlnich pfispévka a zejména sledovani vyznamnych

udalosti a dnt v oboru.

V rdmci zkoumani dal$ich marketingovych ¢innosti spole¢nosti bylo zjisténo, jakym
zpusobem komunikuji pfes email. Nasledné byl navrzen novy komunikaéni jazyk, ktery

byl vytvofen na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a person.

Spole¢nost se snazi vyuzivat veSkeré nastroje online marketingu, ale stale zde existuji
jisté mezery, které je nutné odstranit. Na zakladé implementace vytvoienych doporuéeni
by mohla spole¢nost zvysit efektivnost komunikace nejen na socidlnich sitich. Zejména
by pak mohla rozsifit povédomi o spolecnosti, ale také o systému, coz miize vést k nariistu

uzivatelu.
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|. Summary and keywords

Online marketing is very important nowadays. This thesis is focused on online marketing
communication on social networks Facebook and Instagram. The aim of the work is to
analyze and evaluate the current state of marketing communication of the selected
company and propose a plan for marketing communication for the next period.

The first step in practical part was to examine competing businesses of Guide Group
company and to analyze their social networks. The data collected from this research was
not sufficient, so the questionnaire survey was created. The second step was the creation
of content, which was created on the basis of the findings from the questionnaire survey,
but mainly on the basis of literature. This content was implemented on social networks
and subsequently evaluated based on reach and impressions. From this analysis it was
found out which kinds of posts were most effective for Facebook and Instagram. The
company should focus on these posts and more often create and upload them to social

networks to engage as many of their followers on the networks as possible.

The website was evaluated across the months of October 2019 - February 2020.
On Google Analytics there were examined pageviews, unique pageviews, average time
spent on the page, bounce rate and exit rate. According to this numbers, the best month
was evaluated. How effective the content was can be seen in other instances of Instagram

and Facebook.

Based on all these investigations, it can be concluded that the newly created content has
been of great benefit to the company and is therefore the right direction for the company
to take. Other recommendations for social networking were also developed
in the recommendations, such as the use of “stories”, making original contributions

and, in particular, monitoring major events and dates in the industry.

Keywords: social networks, online communication, content for social networks, online

marketing, Guide Group
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V. P¥ilohy

Priloha €. 1: Dotaznik pro studenty
Ahoj!

Jmenuji se Michaela Simonova a jsem studentkou JihoCeské univerzity v Ceskych
Budg&jovicich. Timto té prosim o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku. Tento
dotaznik slouzi ke zpracovani diplomové préce na téma Marketingova komunikace
vybraného podniku z odvétvi cestovniho ruchu.

Deékuji za tvlij Cas a pteji krasny den!

V ptipadé€ dotazli se obrat'te na email simonova7michaela@gmail.com

1. Studujes obor zaméfeny na cestovni ruch, historii ¢i jazyky?
a. Ano
b. Ne (pokracovdni ot. 18)
2. Na jaké skole studujes?
a. Stfedni Skola
b. Vysoka skola — bakalatrské studium
C. Vysoka $kola — magisterské studium
d  VOS

3. Jaky obor studujes?
Text strucné odpovédi

4. Ma4s zajem o praci v cestovnim ruchu?
a. Urcite ano
b. Spise ano
C. Nevim
d. Sp1§e Ne (pokracovani ot. 18)
e. UrCité ne (pokracovani ot. 18)
5. O jakou pozici mas zajem?
a. Priivodce
b. Delegat
C. Pracovnik v cestovni kancelare/agenture
6. Mas v soucasné chvili n¢jakou praci/brigadu?
a. Ano
b. Ne (pokracovani ot. 10)
7. Jedné se o praci v odvétvi cestovniho ruchu?
a. Ano
b. Ne
8. O jakou pozici se jedna?
a. Text stru¢né odpovédi
9. Zivi§ se sam/sama?
a. Ano
b. Ne
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10.  Jakou formu komunikace preferujes?
Jak se nejcastéji dovidas o novinkdch ve svete.

a. Internet v mobilu
b. Internet v pocitaci
C. Tisténé noviny
d. Radio
e. TV
f. Sms, volani
11.  Co nejcastéji Ctes?
a. Tisténé noviny
b. Socialni sité¢ (Facebook Instagram apod.)
C. E-maily
d. Jina
12. Mas ve skole praxe?
a. Ano
b. Ne (pokracovdni ot. 15)
13.  Jsou tyto praxe z odvétvi cestovniho ruchu?
a. Ano
b. Ne
C. Je to jedno

14.  Kde ptesné jsou tyto praxe?
Cestovni kanceladr, kulturni objekt apod.

Text strucné odpovédi

15.  Uvital/a bys uceleny online systém, ktery by sdruzoval a nabizel rizné

pozice Cisté z odvétvi cestovniho ruchu, véetné nabidek pro privodce?
Zde by bylo mozné najit prace, praxe a brigady ze cestovniho ruchu

a. UrcCit€ ano (pokracovéni ot. 17)
b. SpiSe ano (pokracovani ot. 17)
C. Spise ne
d. Ur¢ité ne

16.  Uved divod, pro¢ ne.
Text strucné odpovedi

17.  Mas obavy, Ze bude obtizné najit praci v cestovnim ruchu?
1 — nejveétsi obavy, 5 — nejmensi obavy

a. 1
b. 2
C. 3
d. 4
e. 5

18.  Jaké socidlni sité nejCastéji vyuzivas?
a. Facebook
b. Instagram
C. Twitter
d. Youtube
e. Linkedin
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

f. Jina

Jak bys charakterizoval/a svou osobnost?

a. Introvert

b. Extrovert

C. Néco mezi

Jaké jsou tvé zaliby a koncCiky?
Text dlouhé odpovedi

Jak nejcastéji travi§ volny cas?
a. Text dlouhé odpovédi
M34s sourozence?

a. Ano

b. Ne

Uved’ mésto, ve kterém Zijes.
a. Text stru¢né odpovédi
Uved’ kraj, ve kterém Zijes.
a. Praha

b. Stredocesky kraj

C. Plzensky kraj

d. Pardubicky kraj

e. Kralovéhradecky kraj
f. Kraj Vysoc€ina

g. Jihomoravsky kraj

h. Olomoucky kraj

i Ustecky kraj

J. Moravskoslezsky kraj
k. Liberecky kraj

l. Zlinsky kraj

m. Jihocesky kraj

n. Karlovarsky kraj
Kolik ti je let?

Text strucné odpovedi

Jakého jsi pohlavi?
a. Muz
b. Zena
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Piiloha ¢. 2: Dotaznik pro priavodce/delegaty:
Dobry den,

jmenuji se Michaela Simonova a jsem studentkou Jiholeské univerzity v Ceskych
Bud¢jovicich. Timto Vas prosim o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku. Tento
dotaznik slouzi ke zpracovéani diplomové prace na téma Marketingova komunikace

vybraného podniku z odvétvi cestovniho ruchu.
Dé&kuji za Vas cCas a preji krasny den!
V piipad¢ dotazii se obrat’te na email sSimonova7michaela@gmail.com

1. Zivite se privodcovskou &innosti?
a. Ano
b. Ne (piejit na ot. 18)
2. O jaky pfijem se jedna?
a. Hlavni
b. Vedlejsi
3. JestliZe se Zivite 1 jinou praci, uved’te jakou.
Text dlouhé odpovédi

4. Jak casto béhem jednoho roku provazite?
Text strucné odpovédi

5. Nejcastéji se jednd o:
a. Vicedenni zajezdy
b. Jednodenni vylety
C. Provazeni po mésté
d. Provazeni po kulturnim objektu
e. Jina
6. Je pro Vas toto mnozstvi zakazek dostacujici, abyste se uzivil/a?
a. Urcite ano
b. Spise ano
C. Spise ne
d. Urc¢ité ne
7. Mate obavy, ze nebudete mit dostatek zakazek?
1=nejvetsi obavy, 5=nejmensi obavy
a. 1
b. 2
C. 3
d. 4
e. 5
8. Mate problémy s hledanim zakazek jako pravodce/delegat?
a. Urcité ano

b. Spise ano
C. Spise ne
d Urcité ne
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9.

pravodce?
d.
b.

10.

11.
a.
b.
C.
d.
€.
f.
g.

12.
a
b
c
d
€.
f.
g.

13. C
a.
b.
C.
d.

14.

pozice
da.
b.
C.
d.

15.
a.
b.

16.

17.

18.

Shanite se i po jinych pozicich z odvétvi cestovniho ruchu nez je

Ano
Ne (piejit na ot. 11)

O jakeé pozice se jedna?
Text dlouhé odpovedi

Jak si hledate novou préaci?

Ptes mobilni telefon (inzeraty online)
Ptes mobilni telefon (socialni sit¢)
Tisténé inzeraty

Osobni dotazani

Pocitac (socidlni site)

Agentury prace

Jina

Jakou formu komunikace preferujete?

Jak se nejcastéji dovidate o novinkdach ve svété.

Uvital/a byste uceleny online systém, ktery by sdruZoval a nabizel rizné

Internet v mobilu
Internet v pocitaci
Tisténé noviny
Radio

TV

SMS, volani

Jina

o nejcastéji Ctete?

Tisténé noviny

Socialni sité (Facebook, Instagram apod.)
E-maily

Jina

Cisté z odvétvi cestovniho ruchu? Vcetné nabidek pro privodce?

Urcite ano

Spise ano

Spi§e ne (prejit na ot. 18)
UrcCité ne (prejit na ot. 18)

Byl/a byste ochoten/na za tento systém zaplatit?

ANO (pfejit na ot. 16)
Ne (piejit na ot. 17)

Pokud ano, kolik byste byli ochotni zaplatit za rok?
Text strucné odpovédi

Pokud ne, uved'te diivod.
Text strucné odpovedi

Jaké socidlni sité nejvice vyuzivate?

a.
b.
C.

Facebook
Instagram
Youtube
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19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

d. Linkedin

e. Twitter

f. Jina

Jak byste charakterizoval/a svou osobnost?
a. Introvert

b. Extrovert

C. Néco mezi

Jaké jsou Vase zaliby a konicky?
Text dlouhé odpovedi

Jak nejcastéji travite Vas volny ¢as?
Text dlouhé odpovedi

Kolik lidi je ve Vasi domacnosti?
Text strucné odpovedi

Jaky je pfijem Vasi domécnosti?

a. Nadprimérny
b. Primérny
C. Podprimérny

Kolik mate déti?
Text strucné odpovédi

Jaky je Vas rodinny stav?

Zenaty

Rozvedeny/a

Svobodny/a

Vdovec/a

Vdana

. Jina

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Bez vzdélani

NeUplné z&kladni vzdélani

Zakladni vzdélani

Vyucen v oboru bez maturity
Stfedni odborné bez maturity

Uplné stfedni vieobecné s maturitou
Uplné sttedni odborné s maturitou
Vyssi odborné vzdélani
VysokoSkolské — bakalaisky program
Vysokoskolské — magistersky program
VS + vyssi kvalifikace

Uved'te stat, ve kterém zijete.

Text strucné odpovedi

o o0 T

N T SQ@ o o0 o

Kraj, ve kterém bydlite?
a. Praha

b. Stredocesky kraj
C. Plzensky kraj
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29.

30.

31.

32.

Pardubicky kraj
Kralovéhradecky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Ustecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Liberecky kraj
Zlinsky kraj
Jihocesky kraj
Karlovarsky kraj

: jina

Uved’te nazev obce, ve které zijete.
Text strucné odpovédi

OS5 3—FTSQ@ oo

Kolik obyvatel ma obec, ve které zijete? (odhadem)
Text strucné odpovedi

Jaky je Vas vék?

a Mladsi 18 let
b 18-25

c 26-35

d. 36-45

e. 46-55

f. 56-65

g. 66 a vice
Jakého jste pohlavi?
a Muz

b Zena
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Priloha €. 3: Terminologie pro méreni navstévnosti webovych stranek

Zakladni pojmy:

- Prohlize¢: softwarova aplikace, anglicky oznacovan jako Browser;

- Hits: pocet pozadavkt na server za urcity ¢asovy usek;

- Pageview: pocet stranek, které byly zobrazeny za urcity ¢asovy usek;

- Visit: nav§téva webového serveru, tedy vstup navstévnika na webovou
stranku;

- Visits: navstévnost serveru, tedy pocet vstuptl za uréity ¢asovy Usek;

- Visitor: jedinec, ktery navstivi server, tedy unikatni navstévnik;

- Visitors: pocet jedincti, ktefi navstivi server;

- View Time: doba, po kterou zistava navs§tévnik na webu, zndma také
jako average Session Lenght/Duration;

- Cookie: slouzi k oznaCeni a nésledné identifikaci uzivatele pti vstupu
na server;

- Log File: dotohoto textového souboru jsou zaznamenavany
informace o dotazech na webovy server;

- Unique Host: specificka IP adresa, pod kterou pocitaé na internetu
vystupuije;

- Unique Hosts: pocet specifickych IP adres za ur¢ity ¢asovy usek, které
piisly na server;

- Banner: jedna se o nositele reklamniho sdéleni ve formé obrazku, nazyvan
téz jako reklamni prouzek;

- Reklamni systém: jedna se o systém, ktery distribuuje reklamni bannery
napii¢ severy a riznymi reklamnimi pozicemi. Tento systém zachycuje pocet
zobrazeni banneru apod.;

- Impression: ¢esky imprese neboli zobrazeni banneru;

- Click: ¢esky kliknuti na banner.
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Priloha ¢. 4: Vizualizace Instagramu po implementovani prispévki

guide.group ~ —

J‘\\ 33 a8 211

\_ r Piispévky  Sledujici Steduji
Guide Group
b in .

Guide Group je online nastroj, ktery spojuje privodce a
delegdty s cestovnimi kanceldfemi a kulturnimi objekty

www.guidegroup.cz/

Upravit profil Propagace E-mail
Vybér z piibehi »
Zachoveijte si oblibené pfibény na profilu
{+)

Ny A
Nove

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha ¢. 5: Vytvoreny obsah pro Facebook — leden

1) @ Jaka destinace, kterou jste

kdy navstivili byla pro vas

nejvice dech-berouci? (©)

) i jsteék ouiil? api§te
nam do komentai, jaké jsou
vase privodcovské hlasky ).
#FridayFun

P Hléskg L T 2
5) Pohodiné je sice platit
kartou &, ale bez hotovosti &)
se Clovék stejné neobejde. V
tomto ¢lanku je shrnuto par tipt,
jak si v zahrani¢i vybirat penize

bezpecné.

https://www.ttg.cz/7-tipu-jak-v-

zahranici-vybirat-z-bankomatu/
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2) Stat se priavodcem je jednou z
nejlepSich Sanci, jak cestovat
a poznavat nova mista. To vsak

ani zdaleka nejsou vSechny

benefity téhle profese &.

https://guidegroup.cz/blog/2019/
04/novodobi-pruvodci-nejen-

vedi-ale-i-bavi/

4) Rozhovor s generalnim
feditelem Cedoku o tom, jak
se za poslednich par let zménily
turistu.

preference  Ceskych

Mame tu #MondayNews
https://www.ttg.cz/aktivni-
dovolena-je-cim-dal-tim-

zadanejsi/

6) Uz se vam to n&kdy stalo (©)?
Jaké jsou vaSe ptihody nebo
priavodcovské hlasky? Napiste
nam do komentait ().

#FridayFun

Hlasky privodeld na hrade


https://guidegroup.cz/blog/2019/04/novodobi-pruvodci-nejen-vedi-ale-i-bavi/
https://guidegroup.cz/blog/2019/04/novodobi-pruvodci-nejen-vedi-ale-i-bavi/
https://guidegroup.cz/blog/2019/04/novodobi-pruvodci-nejen-vedi-ale-i-bavi/
https://www.facebook.com/hashtag/fridayfun?source=feed_text&epa=HASHTAG&__xts__%5B0%5D=68.ARBAF43qpx5LKrxBW8mgwVXkT4CCcUTZwKE5hFsC40tJE5TlG6iYijrp22l_PLLjrFlHyFlkZu-ZwO6GTrKfFsIlsxmrH7cAOKSa7laCweJHlQULp9g8ZIKld6i8BMhbUF_Tfs6-JwsBc-ZvAhLjbOvgjRfYR8TNFEmy3jBQwIDYahOSFKuLeNW_NmzQLmhp3O3q8-khcT9bWWCqNk5QjHbq3nDM1aoWrI-5uUbe90j4QLRjnfRYLExmB28Lk0kRMFAXrCQG_kvu5FNVEVSuoixZBc1EuQif1lyxt9XfcSfDl3MmIom_QeVATt5AJa2WeykmCm6VcyWPIbMQBAj-A9A&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/mondaynews?source=feed_text&epa=HASHTAG&__xts__%5B0%5D=68.ARDdpi2Hwezhio2VJ7-djtLsxREoFlYvWTdfDNzxkZSuQ4D9XubHsjs8Ju3SCq4xSsRGG8qnDDD8dVe-HWjeMru9LXvIY9a_1HOquee9PAkj1xNxN8U2aVbopJy7UJ9jk_RvZZR44-1zXOi1v9hWsoOcsyarlVH9Fofk7eoEOtkELqX3lfO9Rdi9XqHDj2TcbDp50PZJBVukFXzoLY2ovyyVGUP-YWo4j2XHsn-b4X_bhxebNdWQ9cURD3OoQqrMZ_2-RzpxxSPeDv1ew8LNXhFMRhQLqcodicjWFKXQKM6vP5ax_vJ21qI2xY8hLrGDqjw4nJG4KBQb5NMbHMEq7rM&__tn__=%2ANK-R
https://www.ttg.cz/aktivni-dovolena-je-cim-dal-tim-zadanejsi/
https://www.ttg.cz/aktivni-dovolena-je-cim-dal-tim-zadanejsi/
https://www.ttg.cz/aktivni-dovolena-je-cim-dal-tim-zadanejsi/
https://www.ttg.cz/7-tipu-jak-v-zahranici-vybirat-z-bankomatu/
https://www.ttg.cz/7-tipu-jak-v-zahranici-vybirat-z-bankomatu/
https://www.facebook.com/hashtag/fridayfun?source=feed_text&epa=HASHTAG&__xts__%5B0%5D=68.ARD58zVdJGN7D5hR3Hu0lqYeyqWilTcw0jq36mNj3XxaMaw7FdJVdUsp6oMDyc6um9yOjBcRsn7TLgnZDi1B6SPZ-snDmIsiuT1FJLFX0adt6QPCUvHkteFgMd8Ki11M4nlsfcI-Kn9JlqIaGfCP0YPDo2nCQS6s8sOgoxP-qbw62SM8pFb8CDfmOkVuNEQDEBlFJICyQIG2mekcDXBKj2TEr1oMCCoCzG0Bs1S5AvVzeyOz2p1GHfv3g52M-CV8UrqJhu5hKXWLgHV9YnreM0UYd5DlLgInGzJgWgpXKbr_jGg_A0JDmyI6l7dgqW7W5arnP8rSNWNVEa7Fwk0fZ-g&__tn__=%2ANK-R

7) Momentka z foceni nasi
pruvodkyné,  ktera  provazi
skupinku turistt po Ceskych
Budgjovicich (©).  Prezentujte
své sluzby také na
¥ www.guidegroup.cz/pruvod
ce-a-delegati a bud’te na ocCich

cestovnim kancelafim a

kulturnim objektiim z CR.

9) Vzdycky se ve skupince najde
n&jaka ta chytra holdicka ().
Mate své "privodcovské hlasky"
se kterymi byste se s nami mohli
podélit v komentatich?

©#FridayFun

Hligky privadcd nia Hrads
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8) @ Nase republika nabizi tolik
kulturné, historicky i zemépisné
zajimavych mist fm, e je ptimo
idedlni pidou pro privodce. At
uz vas zajimaji nase d¢jiny, libi
se vam naSe mésta, ktera Casto
historii pfimo dychaji, a napliuje
Vas komunikace s lidmi,
taktikajic v terénu, uplatnit se
muZzete praveé v cestovnim ruchu.

Moznosti mate hned nékolik.

https://guidegroup.cz/blog/2019/
06/orientace-na-trhu-cestovniho-

ruchu/

10)  Dalsi
#MondayNews (©).

pond¢li,  dalsi
Popularni
fetézec ostrovl bude pro turisty na
¢ast roku 2020 uzavien, aby se
zachoval jeho ekosystém pted
houfem navstévnikt, ktefi se
kazdy rok vydavaji do tohoto

regionu.

https://www.ttg.cz/faerske-
ostrovy-se-v-roce-2020-zavrou-
pro-turisty-kvuli-udrzbe/


http://www.guidegroup.cz/pruvodce-a-delegati?fbclid=IwAR26_LXdNBCLel0NYihaP3-R53pwiKPqqaDrS1lO3DKHvI5sevPP0YDWBGg
http://www.guidegroup.cz/pruvodce-a-delegati?fbclid=IwAR26_LXdNBCLel0NYihaP3-R53pwiKPqqaDrS1lO3DKHvI5sevPP0YDWBGg
https://guidegroup.cz/blog/2019/06/orientace-na-trhu-cestovniho-ruchu/
https://guidegroup.cz/blog/2019/06/orientace-na-trhu-cestovniho-ruchu/
https://guidegroup.cz/blog/2019/06/orientace-na-trhu-cestovniho-ruchu/
https://www.ttg.cz/faerske-ostrovy-se-v-roce-2020-zavrou-pro-turisty-kvuli-udrzbe/
https://www.ttg.cz/faerske-ostrovy-se-v-roce-2020-zavrou-pro-turisty-kvuli-udrzbe/
https://www.ttg.cz/faerske-ostrovy-se-v-roce-2020-zavrou-pro-turisty-kvuli-udrzbe/

11) Pokud jste privodce nebo
delegat, Guide Group je skvélé
misto, kde se prezentovat (P4
pfed cestovnimi kancelafemi a
kulturnimi objekty z CR. Vytvoite
si profil a vyzkouSejte na
www.guidegroup.cz/pruvodce-a-

delegati.

Privodci a Delegati

Nechte s zasflat nabldky préce nebo
si sami vyhledejte zakazku na miry

13) S #MondayNews se dnes
podivame na  problémy s
overtourismem, ktery trapi v
posledni dobé ¢im dal vice zemi
®. Clanek je opravdu zajimavy a
zajisté vam prispéje k rozsifeni
obzord. Pfejeme vam piijemné

pond€lni pocteni a krasny cas

straveny s anglictinou .

https://edition.cnn.com/travel/art

icle/how-to-stop-overtourism/
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12)  Souhlasite? Je

vlastnost, ktera vdm v seznamu

né&jaké

chybi? Napiste nam do komentait

+ smysl pro arientaci
+ vibarnau-pamet'

» schopnost vnimat
mistni souvislosti

&7« zdliba cestovani
. jazykove a feénicke
nadani
* chut pracovat s
lidmi

14) Jste cestovni kancelat nebo

agentura a hledate Sikovné
privodce? Vytvoite si profil
na ¢ www.guidegroup.cz,

desitky pritvodcii ¢eké na vés, az

je oslovite ©).

[Cestovm’ kancelaie a agentury]

Vytvorte sl svd) firemnf profil

Najdete kvalifikovanéhe pravodee i
delegdta presné na miru anebo
publikujte pracovni nabidky na svém
profilu

NavaZte spojenf, vyberte 1oho
nejlepéiho a zahajle spolupraci

{:‘\(

e Growp


http://www.guidegroup.cz/pruvodce-a-delegati
http://www.guidegroup.cz/pruvodce-a-delegati
https://edition.cnn.com/travel/article/how-to-stop-overtourism/
https://edition.cnn.com/travel/article/how-to-stop-overtourism/
http://www.guidegroup.cz/?fbclid=IwAR3Jo0fzsQW34cji9pN6l2DkpGEgLXdTZ7-8-JbRVZUYo8uI2fjb0bwat38

15) Nedavno jsme se pustili do
natiCeni  videa &) pro  nas
projekt Guide Group. Nahlédnéte
s ndmi do zakulisi a podivejte se
v kratkosti, jak to vypada béhem
nataceni (VS jak naslednd

vypada finalni verze, ktera jde do
svéta@.

https://www.facebook.com/guid
egroupGG/posts/449228675771
392
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Piiloha ¢. 6: Vytvoreny obsah pro Facebook — Unor

1) Zazili jste v posledni dobé

n&jaké dobrodruzstvi? &

3) Piemysleli jste nad tim, proc¢

studovat cestovni ruch ¢i ho uz
studujete  a n&jak nemate
ptedstavu co dal? Tady pro vés

mame ¢lanek o studiu cestovniho

ruchu. @ ®

https://guidegroup.cz/blog/2019/
05/studium-cestovniho-ruchu/

5) Cestovni ruch je pro mnoha
meésta dualezity, co se tyce
ekonomiky, avSak jaky na to maji
nazor rezidenti? Setkali jste se s
problémy ve méstech s mistnimi,

nebo vSechno probéhlo vzdy v

klidu? &) #MondayNews

https://www.e-
vsudybyl.cz/blog/jak-moc-se-

bat-overtourismu-9/
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2) Uz jste slySeli o Holiday
Worldu, mezinarodnimu veletrhu
cestovniho ruchu? Tam
nemuzete chybét! A ani my si to
nenechame ujit. Veletrh se kona
13-16. 02. v Letianech. &
1) Vice informaci na:

www.holidayworld.cz/

4) Kdo pozn4, co je na obrazku za
misto a kdo z vas uz tam byl? Jak

se vam tam libilo? :) #FridayFun

POZNATE, CO JE TO ZA


http://www.holidayworld.cz/
http://www.holidayworld.cz/
https://guidegroup.cz/blog/2019/05/studium-cestovniho-ruchu/
https://guidegroup.cz/blog/2019/05/studium-cestovniho-ruchu/
https://www.e-vsudybyl.cz/blog/jak-moc-se-bat-overtourismu-9/
https://www.e-vsudybyl.cz/blog/jak-moc-se-bat-overtourismu-9/
https://www.e-vsudybyl.cz/blog/jak-moc-se-bat-overtourismu-9/

6) Studenti slyste! Ptipravili jsme 7) Pouze zlomovy vycet toho,

pro vas mensi vycet informaci jaky by mél byt dobry privodce.
0 tom, jak nas§ web funguje@). Je Samoziejmé& existuje cela
pro nas dilezité, aby pro vas dalsi fada charakteristik
vstup na trh cestovniho ruchu byl avlastnosti, jaké by mél
snaze dostupny a mohli jste privodce jesté mit. ZacateCnici
si udélat obrazek, jak vse ve se nemusi bat, jestlize né&jakou
skute¢nosti chodi. € &) Vice vlastnost nemaji, na mnoha

na: www.guidegroup.cz/student vlastnostech se da pracovat

aosvojit si je Casem a praxi.

[Studenti cestovniho ruchu, historie a jazykﬁ]

= AES

plni profil
cngrsdnd

Zaregistruj se

» pfirozené
= pratelske
« osobni

= vnitini sebekazen
« soustiedény

« optimisticky

« situacni mysleni

8) Thajsko ma rekordni podet 9) Poznate, co za kouzelné misto
zahrani¢énich  turistd,  avSak je na obrazku? Vecer snad jesté
tempo ristu zpomalilo a vyhled krasngjsi, jak za dne. @&
lukrativniho odvétvi v letoSnim www.guidegroup.cz

roce ohrozuje silna domaci ména
a vypuknuti onemocnéni novym
koronavirem \% Ciné.

#MondayNews

https://www.ttg.cz/rekordni-
pocet-zahranicnich-turistu-v-
thajsku/

POZNATE,‘ CO JE TO ZA |
MISTO?
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https://www.ttg.cz/rekordni-pocet-zahranicnich-turistu-v-thajsku/
https://www.ttg.cz/rekordni-pocet-zahranicnich-turistu-v-thajsku/
https://www.ttg.cz/rekordni-pocet-zahranicnich-turistu-v-thajsku/

10) Také rédi vypravite své
zazitky z cest? Kazdy cesta =

novy zazitek.

Zazijte jako privodce nebo
delegat nové  zazitky na
www.guidegroup.cz/pruvodce-a-

delegati

13) Jste hrad, zamek ¢&i jiny
hledate

kulturni  objekt a
pravodce/studenty na vypomoc?
Vytvoite si  profil na %
www.guidegroup.cz/kulturni-

objekty,  desitky  privodci
astudentl ¢eka na vas, az je

oslovite (©).

Kulturni objekty

= Vytvarte si svlj firemnl profil

Najdéte kvalifikavaného privedee
presné na mitu & studenta na praxi
anebo publikujte pracovni nabidky na
svem profilu

NavaZte spojeni, vyberte loho
nejlepiiho a zahajte spolupréci

&

G Group
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11) Vsechno nejlepsi
k Mezinarodnimu dni

pravodet! ®

12) Tipnéte si, ktera mésta to
byla. Abychom pravdu tekli, tak
nas to troSku ptekvapilo.
Alespoit mame tipy na to, kam
pHSte. J=

#MondayNews

vyrazit

https://outgoing.icot.cz/10-
nejnavstevovanejsich-

svetovych-mest-v-roce-2019/

14) Patetni citat Kazdy

milovnik cestovani jist¢ musi

souhlasit ® #FridayFun



https://outgoing.icot.cz/10-nejnavstevovanejsich-svetovych-mest-v-roce-2019/
https://outgoing.icot.cz/10-nejnavstevovanejsich-svetovych-mest-v-roce-2019/
https://outgoing.icot.cz/10-nejnavstevovanejsich-svetovych-mest-v-roce-2019/

Piiloha ¢. 7: Vytvoreny obsah pro Instagram — leden

1) Malé ohlédnuti na nase
zaCatky, kdy jsme se poprvé
pokouseli napad GuideGroup.cz
pretvaret v realitu. Zde konkrétné

soutéz pro podnikatele a start-

upy JihoCzech (©)

Jiho€esky start-up ziskal specialni
darskeé komory

-

3) A mame tu druhé kolo.

Uhadnete, jakd pamatka je na

obrazku? NapiSte do komentaii

0 jakou pamatku se jedna?

2) Poznate, o jakou pamatku se

jedna? Napiste do komentaia

0 jakou pamatku se jedna?

4) Vol 3, vite, o jakou pamatku
na obrazku se jednd? Napiste

nam do komentait ).




5) Jaké destinace, kterou jste kdy

navstivili byla pro vas nejvice

dech-berouci? Napiste nam do

komentait ©).

7) @ Cestovani vam da mnohem
vice, nez skv¢lé zazitky! Mate
néjaky skvély piib&éh z cest, se
kterym byste se s nami mohli

podélit? ©).
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6) Souhlasite? Co pro vas

znamena dobrodruzstvi? %)

8) Mili pravodci, delegati a
studenti CR (). Dneska jsme
pro vas spustili vylepSeny design
GuideGroup.cz S novymi
funkcemi [, které vam pomohou
snadnéji se v systému orientovat,
Iépe se prezentovat a snadnéji
zakazku.

si najit Podivejte

se sami na  guidegroup.cz

nazor.

anapiSte nam  svij

Dékujeme ©)




9) Guide Group je tady od toho,
aby pruvodcim a delegatim
pomahal s hledanim zakazek
a prezentaci. Nyni s vylepSenym
designem G2 a novymi funkcemi

B. Vyzkousejte sami na ¥

guidegroup.cz

11) Souhlasite? Je né&jaka

vlastnost, ktera vam v seznamu
chybi?  NapiSte nam do

komentata ©)

smysl pro orientaci
vybornowpamét
schopnost vnimat

mistni souvislosti
zaliba cestovani
jazykoveé a fecnické
nadani

chut pracovat s
lidmi
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10) Pruvodce provazi skupinku
turistd v Ceskych Budg&jovicich
skrze zakazku ziskanou
na portalu guidegroup.cz.
Prezentujte své sluzby na P
guidegroup.cz a budete na ocich
@¢  cestovnim  kancelafim

a kulturnim objekttim z CR. Nyni

s novymi funkcemi a vzhledem.

12) Dobry piistup a vystupovani
je klicové! S kvalitni prezentaci

vam pomuze 3 guidegroup.cz

pfirozené
pratelské
osobni

vnitini sebekazen
soustiedény
optimisticky
situacni mysleni



13) Pokud chcete byt dobry
pravodce, vyvarujte se témto

vlastnostem.

nesnasenlivy
vztahovacny
cholerik

agresivni

15) Pokud jste pruvodce, ktery se
zajima o svétové déni @, pak
vas bude jist¢ zajimat i tato
aplikace. V LiveUAmap jsou
zaznamenavany svétové
konflikty a pfirodni katastrofy v
redlném Case pifimo do mapy -
dal$i pomocnik do privodcova
arzendlu (. Mate jiz n&jaké

zkuSenosti z touto aplikaci?

LiveUAmap

Aplikace pro pruyvodee
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14) Pro ty, ktefi aplikaci neznaji,
Galileo vdm umozni stahnout
mapy urcit¢ zemé, které jsou
pak kdykoliv k dispozici offline.
V aplikaci lze zaznamenat trasu
vyletd, ulozit zajmové body
apod. Miizete rovnéz vyhledavat
offline 1 skvé€la mista, ktera
se nachazi pobliz. Mapy dokazi
zaznamenat vase vylety
a monitorovat  vasi  realnou
vzdalenost a cCas

rychlost,

cestovani.

Galileo-offline maps

Saareh among
millians of PQIs

Aplikace pra privodce



16) Dalsim pomocnikem ze série
Aplikace pro privodce [,
kterého doporucujeme  je
aplikace Waze. Jedna se o
navigaéni systém, ktery je
jednickou \% komunitnich
navigacnich aplikaci S
dopravnimi informacemi piimo
od fidi¢t. Ridi¢im umoZiiuje
tvofit a  pouzivat  mapu,
aktualizovat udaje o dopravé a
nasledné téchto dat vyuzivat k
navigaci po optimalni trase.
Priivodce mtze v aplikaci hledat
souCasné¢ déni na silnicich a

hledat napftiklad novou
optimalné;si trasu.
Méli jste moznost jiz aplikaci

vyzkouset?

Aplikace pro pruvodce

122



Piiloha ¢. 8: Vytvoreny obsah pro Instagram - Unor

1) Nedavno jsme se pustili do
natadeni videa & pro Guide
Group. Nahlédnéte s nami do
zakulisi a podivejte se v
kratkosti, jak to vypadalo béhem

nataceni B vs finalni verze ().

3) A dobrodruzstvi zagina &)
ZAver z nataceni @

www.guidegroup.cz

123

2) Podivejte se s nami na dalsi
ukazku ze zakulisi z nataceni

naseho videa pro Guide Group

®). Brzy vam odhalime celé

video X

4) Jestli pak je jesté nékdo, kdo

se s touto hlaskou nesetkal.

®®.

5 Wil R
. Hiasky pruvoded

na hradé



5) Asi netfeba komentovat.

“

Hlasky pruvoded na hrade

7) Jedna momentka z foceni nasi

privodkyné. Poznate, kde foceni

probiha? @)

124

6) Uz se vam to nékdy stalo &)?
Jaké jsou vase piihody nebo

priavodcovské hlasky? Budeme

radi, kdyz se s ndmi o né podélite.

Hlasky pruvodeil na hrade

8) Momentka z foceni ¢. 2
Profesionalni prezentace

privodct a delegatt

na www.guidegroup.cz

P
\

¥
W ,
=

CGuide Group




9) Momentka z foceni ¢. 3.
Hledate jako priivodce nebo
delegat ~ vhodné zakazky?
Vyzkousejte

www.guidegroup.cz &3

11) Podélte se s nami o to, kam

® 3K ®©My

nedavno vyrazili do Toulouse ve

jste  vyrazili.

Francii a bylo to nadherné.

125

10) Jak jinak zac¢it tyden

nez n&jakym hezkym citatem.

12) Cestovani je pro nékoho
zivot, pro né¢koho jen styl zivota
a pro n¢koho zase zplisob obzivy.
W A K cestovani si miize najit

cestu opravdu kazdy.




