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Navrh marketingové kampané na Facebooku a

Instagramu pro cestovni kancelar Golf Planet

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace na
socialnich sitich. Cilem prace je navrhnout doporuéeni pro stavajici marketingovou
komunikaci véetné komunikaéni kampané na Facebooku a Instagramu pro cestovni
kancelat Golf Planet, jejiz hlavni ¢innosti je prodej zajezdi na miru dle pfani klientt

obvykle spojenych s hranim golfu.

Prace je Clenéna na teoretickou Cast a praktickou ¢ast. Teoreticka vychodiska
definuji problematiku marketingové komunikace, postup pro tvorbu komunikaéni
kampané a komunikaci na socialnich sitich se zaméfenim na Facebook a Instagram. V
praktické ¢asti jsou zpracovany teoretické poznatky. Nejdiive je pfedstavena spole¢nost
Golf Planet a provedeno porovnani jeji online komunikace s konkurenci. Poté
provedena analyza situace PEST a Porterova analyza péti sil. Z téchto analyz byly
sestaveny matice IFE a EFE. Poté se prace vénuje navrhu marketingovych aktivit pro
zlepSeni komunikace na Facebooku a Instagramu vcetné navrhu komunika¢ni kampang,
harmonogramu a rozpoctu. V zavéru prace jsou shrnuty zjisténé poznatky a doporucené

navrhy pro zlepSeni komunikac¢ni strategie na socialnich sitich.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, online marketing,

komunika¢ni kampai, socialni sit¢, Facebook, Instagram



Facebook and Instagram Marketing Campaign for

Golf Planet Travel Agency

Abstract

The diploma thesis deals with the issue of marketing communication on social
networks. The aim of the thesis is to propose recommendations for existing marketing
communication, including a communication campaign on Facebook and Instagram for
the travel agency Golf Planet, whose main activity is the sale of tailor-made tours

according to the wishes of clients usually associated with playing golf.

The thesis is divided into a theoretical part and a practical part. The theoretical
background defines the issue of marketing communication, the procedure for creating a
communication campaign and communication on social networks with a focus on
Facebook and Instagram. Theoretical knowledge is processed in the practical part. First,
the company Golf Planet is introduced and a comparison of its online communication
with the competition is made. Then a PEST analysis of the situation and Porter's five
forces analysis were carried out. IFE and EFE matrices were compiled from these
analyses. The work then focuses on the design of marketing activities to improve
communication on Facebook and Instagram, including the design of a communication
campaign, schedule and budget. At the end of the thesis, the findings and recommended
suggestions for improving the communication strategy on social networks are

summarized.

Keywords: marketing communication, communication mix, online marketing,

communication campaign, social networks, Facebook, Instagram
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1 Uvod

Vlivem rozvoje novych technologii, internetu a digitalnich médii prosel zpiisob,
jakym mezi sebou lidé a organizace komunikuji, vyraznou proménou. Komunikacni
média spojend s pouzivanim internetu poskytla organizacim nové zptsoby dorucovani
zprav zakazniklim, interakce s nimi a budovani vzajemnych vztaht. Odstranila limity
tradicnich médii tykajici se mnozstvi poskytovanych informaci, dosahu a nakladii na
reklamu, a diky velkému mnozstvi dat o zakaznicich umoznila firmam efektivné cilit na
relevantni specifické segmenty trhu. Na druhou stranu zdkaznici mohou zpravy vysilané
organizaci pfijimat a reagovat na n¢ v ¢ase a misté jim nejvice vyhovujici. Neziidka
mohou s organizaci i pfimo ¢i nepfimo komunikovat a sdilenim svych zkuSenosti a
referencemi zpravy o dané organizaci dale §ifit a vytvaret. Nejsou jiz tedy pouhym

objektem marketingové komunikace, ale aktivné se na ni i podileji.

Vyse uvedené plati pfedevsim pro socidlni média a pod né€ spadajici socidlni sité.
Ty dnes pouZiva pies 4,6 miliardy lidi po celém svété a vice nez 4,9 miliont Cechil.
Predstavuji proto diilezitd mista pro osloveni potencionalnich zakaznikl ze strany firem.
Socialni sité obecné a stejné tak kazda socidlni sit’ zvlast’ vSak maji sva specifika
tykajici se charakteristik jejich uzivatelli, obsahového zaméteni a zpisobu komunikace.
Pokud chce byt firma na konkrétni socidlni siti usp€$na, musi nejprve tyto pravidla
poznat a nasledné spravné aplikovat do praxe. Odménou ji mize byt napf. zvySeni
povédomi o znacce a jejich produktech, navysSeni prodeji a piijmi nebo loajalita

zakaznik.

Tato diplomova prace je ¢lenéna do dvou ¢asti teoretické a praktické. Teoreticka
cast se zabyva marketingovou komunikaci, néstroji komunika¢niho mixu, internetovym
marketingem a tvorbou komunika¢ni kampané¢. Charakterizuje zptisob komunikace na
socidlnich sitich a blize seznamuje ctenafe s fungovanim a marketingovymi nastroji

socialnich siti Facebook a Instagram.

Cilem diplomové prace je navrhnout doporuceni pro stavajici marketingovou
komunikaci cestovni kancelare Golf Planet na Facebooku a Instagramu. Soucasti bude i
navrh komunika¢ni kampan¢, jez bude uvedena v ramci praktické Casti prace. Nejprve
zde ale bude dotcena firma ptedstavena, popsana jeji online komunikace a komunikace
na socialnich sitich a porovnana s konkurenci. Provedena bude analyza PEST a

Porterova analyza 5 sil v odvétvi. Ze zjisténych poznatkid bude zpracovana matice IFE a



EFE. Soucasti doporu¢eni budou opatfeni zahrnujici sponzorované i nesponzorované
ptispévky jako i dalsi mozné kroky ke zlepSeni efektivity komunikace na téchto
platformach. Néavrh bude obsahovat i harmonogram jednotlivych opatfeni a

piedpokladany rozpocet.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace
Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout doporuCeni pro stavajici
marketingovou komunikaci cestovni kancelafe Golf Planet na socidlnich sitich se

zamétenim na Facebook a Instagram.

Dil¢im cilem je zmapovani souCasného stavu marketingové komunikace
spole¢nosti na socialnich sitich a jeji srovnani s nejbliz§imi konkurenty firmy. Navrzena

bude komunikacni kampan na zvySeni poctu sledujicich.

2.2 Metodika prace

Vychodiskem teoretické casti diplomové prace je kompilace a analyza
sekundarnich dat z odborné literatury, ¢lankl a relevantnich internetovych zdroji, které
jsou uvedeny v kapitole 8 — Seznam pouzitych zdroji. Data jsou zpracovana metodou
syntézy, kdy je proveden rozbor, pochopeni problematiky a vypracovan uceleny text.
Popsany byly zakladni pojmy jako: marketingova komunikace, komunikacni mix,

online komunikac¢ni nastroje a prostiedky, proces komunikace a socialni sité.

V praktické casti jsou ziskané poznatky z teoretické¢ ¢asti demonstrovany na
prikladu konkrétni firmy, cestovni kancelafe Golf Planet. V ramci této Casti je nejprve
charakterizovéan zvoleny podnik a provedena analyza jeho online komunikace. Nasledné
je provedena jeji komparace s nejbliz§imi konkurenty firmy. Kli€ové informace byly
ziskany rozhovory se spolupracovnikem Golf Planet a vlastnim rozborem online
komunikacnich kanala spolecnosti a jejich konkurentli. Pro analyzu vné&jsiho prostredi
je pouzita STEP analyza a pro analyzu konkurence v odvétvi Porterliv model péti sil.
Zhotoveny jsou matice IFE a EFE, jejichz cilem je zhodnotit silné a slabé stranky
podniku s ohledem na realizovany projekt a pfilezitosti a hrozby vychazejici z vnéjsiho

prostredi firmy.

Na zéklad¢ zjisténych poznatkll jsou nasledné navrzeny marketingové aktivity
s ucelem zlepSit komunikaci Golf Planet na socidlnich sitich Facebook a Instagram a
zvysit pocet jejich sledujicich. Navrzené aktivity zahrnuji 3 sponzorované kampané
rozdélené do dvou fazi, nesponzorovany obsah a dal§i navrhy na zlepSeni efektivity

komunikace cestovni kancelafe na zminénych socialnich sitich.



3 Marketingova komunikace

Komunikace je zpusob, jakym mezi sebou lidé navazuji kontakt a
vzajemné si mezi sebou predavaji informace v podobé zprav, ndpadl, znalosti,
emoci, pocitli a dalSich. Je to ale i zplsob, kterym jsou myslenky pfendSeny od
zdroje kjednomu ¢i vice pfijemcim se zamérem dosahnout vzajemného

porozuméni nebo zmény chovani piijemce (Soniansih, 2021).

Po spojeni vyse uvedeného dostdvame definici marketingové komunikace,
ktera velmi obecné pfedstavuje veskeré prostiedky, které organizace vyuziva
k doruceni jim zamysSlené zpravy k zakaznikovi (Luck a kol., 2021). Tyto
prosttedky (a tedy marketingovd komunikace) slouzi k informovéani a
presvédcovani spotiebitele ke koupi produkti a znacek, které dana firma prodava,
a kjejich ptfipominani stavajicim zakaznikim. Pomahaji budovat povédomi o
znatce a na zaklad¢ informaci, jeZ jsou spotiebitelim ptedavany, vytvaret
predstavu o znacce a jejim postaveni na trhu. Marketingova komunikace rovnéz
podnécuje dialog a vytvari vztahy jak se zakazniky, tak 1 dodavateli a dalSimi

zainteresovanymi skupinami spadajici mezi tzv. stakeholders (Armstrong a kol.,

2019).

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor marketingovych néstrojl, jez jsou
vzajemné propojeny a vyuzivany firmou k dosazeni marketingovych cili na
cilovém trhu. V klasické podobé se jedna o tzv. 4P — produkt (product), cenu

(price), misto/distribuci (place) a propagaci (promotion) (Armstrong a kol., 2019).

Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spotfebiteli k uspokojeni
jeho hmotnych i nehmotnych potfeb. Muze se jednat o fyzické predméty, sluzby,
osoby, mista, informace i mySlenky. Cena je potom suma, kterou spotiebitel za
dany produkt zaplati. Vyjadiuje jeho hodnotu v penézich. Rozhodovani o
distribuci souvisi s usnadnénim piistupu zakaznikd k produktu. A propagace
zahrnuje vSechny néstroje, jimiz organizace komunikuje s (potencionalnimi)
zakazniky. Nastroje marketingového mixu se dale déli a jsou oznacovany jako

produktovy, cenovy, distribu¢ni a komunikaéni mix (Armstrong a kol., 2019).

4P reprezentuje koncept z pohledu firmy nebo organizace, ktery byl
pfedstaven v 60. letech minulého stoleti a v dne$ni dob¢ jizZ neni dostacujici
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(Jakubikova, 2012). Spolu s nim je proto doporucovano pouzivat i 4C, kterad
ptfedstavuji tzv. zdkaznicky marketingovy mix a odrazeji zaméteni marketingu na
zakaznika, jeho potieby a prani (Karli¢ek a kol., 2018). Firma si v tomto piipadé
klade otazku, jak velky uzitek mohou zakaznici pfi zakoupeni jejiho produktu
ziskat, jaké prostfedky jsou pro to ochotni vynalozit, bere ohled na jejich pohodli,
a vede s nimi oboustrannou komunikaci prostiednictvim nastroji marketingové

komunikace (Jakubikova, 2013).

Tabulka 1: Marketingovy mix 4P, 4C, 4E

Cty¥i P Cty¥i C Cty#i E

Product - produkt Customer value — hodnota | Experience - zkuSenost
Z hlediska zakaznika

Price — cena Cost — naklady pro | Exchange — sména vyhod a
zékaznika nakladi

Place — misto Convenience - pohodli Everyplace — neomezena

dostupnost

Promotion - propagace Communication — | Evangelism — filozofie,

komunikace ,habozenstvi“ znacky

Zdroj: vlastni zpracovani

V souvislosti s rozvojem internetu a internetového obchodu prisli néktefi
autofi s ndvrhy novych marketingovych mixt lépe odpovidajicich aktudlnim
okolnostem (Jakubikova, 2012). Ptikladem je transformace marketingovych mixa
4P a 4C do 4E, ktery klade dlraz na to, aby zakaznik ziskal z ndkupu pfijemny
pocit (Experience), mohl jej provést kdekoliv zplisobem, jaky mu nejvice
vyhovuje (Everyplace), vyhody ze smény a hodnota plynouci mu z vlastnictvi
produktu ptevazily nad jeho naklady (Exchange) a aby on sam poté §ifil pozitivni

informace o znacce a jejim produktu (Evangelism) (Cermak, 2018).

Zkusenost rovnéz ukazala, Ze 4P nejsou vzhledem k jejich vlastnostem
dostacujici pro marketingové planovani v oblasti sluzeb. Rlzni autofi proto
doporucuji rozsitit zdkladni mix o dalsi ,,P*“. K jednozna¢né shodé o poctu faktort
obecné ve sluzbach jako i1 sluzbach cestovniho ruchu vSak nedo$lo. Vastikova

(2014) napiiklad piipojuje ke &tyfem tradicnim prvkim jesté lidi (people)?,

! Vsechny osoby ucastnici se procesu poskytovani sluzby véetné dal§ich zakazniki a hosti, ktei
dotvaieji atmosféru zazitku a mohou ho jinym zakaznikim zkazit nebo néjak znepfijemnit.
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materidlni prikaznost (physical evidence)? a procesy (processes)®. Jakubikova
(2012) nebo Ryglova a kol. (2011) ptidavaji vedle lidi jest€ partnerstvi
(partnership)®,  tvorbu  balicki  sluzeb (packaging)® a programovani
(programming)®. Neéktefi autofi i vétsina obchodnikli potom zahrnuji nékteré vyse

uvedené specifické prvky pod jedno P — produkt (Rasovska a Ryglova, 2017).

3.2 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu.
V ramci konceptu 4P spadd pod propagaci, v konceptu 4C je soucasti
komunikace. Predstavuje soubor komunika¢nich néstrojii, jejichz vhodnou
kombinaci se organizace snazi ovliviiovat pozndvaci, motiva¢ni a rozhodovaci
procesy téch, na které chce pusobit, a dosahnout tak svych marketingovych a

firemnich cili (Karlicek a kol., 2018; Vysekalova a Mikes, 2018).

Slozky komunikacniho mixu Ize podle formy rozdélit na osobni a
neosobni. Prikrylova a kol. (2019) jako osobni formu komunikace uvadi osobni
prodej, k neosobni formé fadi reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR a
event marketing a sponzoring. VéEtSina autorti (napf. Armstrong a kol., 2019;
Karlicek a kol.,, 2016; Luck a kol, 2021), tfadi k tradicnim nastrojim

komunika¢niho mixu, dnes uz i online marketing.

Jaké formy a jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu organizace ¢i firma
vyuzije, zalezi na vybrané cilové skupin€é a komunika¢nim cili (Karli¢ek a kol.,
2018). Kotler a kol. (2007) zdGraziuji tfi aspekty pifi vybéru komunikacniho
mixu. Jednd se o typ trhu, na kterém organizace pisobi (B2B nebo B2C),
pfipravenost spotfebitell ke koupi a stadium Zivotniho cyklu vyrobku (zda je

vyrobek ve fazi zavadéni, ristu, zralosti nebo tipadku).

2 Ur¢ité znaky kvality sluzby, viditelné atributy (znacka, cena, lokalita, budova a kancelaie, kde
jsou sluzby poskytovany, lidé, kteti sluzbu poskytuji, obleceni zaméstnanci, reklamni predméty,
exteriér a interiér hotelu, jeho vybaveni, apod.), na jejichz zakladé si zakaznik muize vytvofit
nazor.

3 Veskeré techniky, metody a mechanismy poskytovani sluzby.

4 Spoluprace mezi poskytovateli sluzeb, napf. s hotely, dopravci, privodci, delegaty, cestovnimi
agenturami.

5 Spojeni jednotlivych sluzeb dohromady do podoby bali¢ki za jednu cenu.

® Zahrnuje ¢innosti, postupy, mechanismy, ¢asové rozvrhy, pomoci nichZ je sluzba poskytovéana
klientovy (napf. programy jednodennich vyletl, sportovnich kurzii v dobé zajezdu, spolecenskych
akcei apod.).
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3.3 Online komunikaéni mix

Internet dal marketériim velké mnozZstvi novych netradi¢nich nastrojt, jak
oslovit cilové publikum. Rada autor (napt. Janouch, 2020; Piikrylova a kol.
2019; Zamazalova a kol., 2010) se tyto nastroje snazi rozdélit mezi tradi¢ni formy
offline komunika¢niho mixu, jako jsou reklama, podpora prodeje, PR a piimy
prodej. Jak vSak BureSova (2022) upozornuje, toto rozdéleni neni vzdy
jednoznacné, nebot’ nékteré nastroje napliiuji svym charakterem a zplsobem
vyuziti podstatu hned nékolika forem offline komunikacniho mixu. Ptikladem
jsou socidlni sit¢ a mezi nimi napf. Facebook, ktery napliuje znaky hned vSech
Ctyt zminénych kategorii. Obdobné je tomu i u webovych stranek, které Krutis
(2007) vymezuje jako paty samostatny nastroj online marketingového

komunika¢niho mixu.

Buresova (2022) zaroven identifikuje néstroje specifické pro online
komunikaci, kterymi jsou word of mouth, virdlni marketing a guerilla marketing.
Do této kategorie 1ze zatadit i content marketing, jehoz plsobeni je uzce spojeno

s internetem.

Janouch (2020) a Zamazalova (2010) rozli$uji internetové komunikaéni
prostfedky a nastroje komunika¢niho mixu. Zatimco nastroje komunika¢niho
mixu jsou zpusoby a formy komunikace, komunikacni prostiedky piedstavuji
platformu, na které komunikace probiha. Vyuzivat mohou i né€kolik nastroju
komunikace. Ptikladem online komunika¢nich prostredkli jsou webové stranky, e-

shopy, e-mailové zpravy nebo socialni média (Janouch, 2020).
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Tabulka 2: Online komunikaéni nastroje a prostiedky

Public
Relations marketing

Primy

Novinky a E-mailing

ra
ey Newsletter
Clank
. Webové
Diskuse seminaie,
konference,
Informace e-learning
2 (@)
Dotazniky = o
On-line chat § s | =2
Formulafe 3| B %
S =
Podcasty 3| B g
o ~ =
E-booky S| 2| &
= | B 5
(@]

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.1  Online komunikaé¢ni nastroje

Nyni budou piedstaveny online komunikaéni néstroje. Nejprve ty
rozdélené podle klasickych forem komunikace a nasledné nastroje typické pro
online marketing - word of mouth, viralni marketing (v jeho ramci i guerilla

marketing) a content marketing.

7 Partnerstvi mezi internetovymi strankami prodejce vyrobkdl nebo sluzeb (provozovatel affiliate
programu) a affiliate partnery, ktefi tyto produkty doporucuji a odkazuji na né. Affiliate partnefi
dostavaji za realizované prodeje pies jejich webové stranky, nebo pies slevovy kod, ktery jim byl
pfidélen a dale $ifi, nebo jen za prokliknuti reklamniho formatu na jejich webovych strankach,
provizi (Price, 2018).
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Online reklama

Jako reklamu oznacujeme ,,placenou formu neosobni masové komunikace,
prezentace myslenek, vyrobku a sluzeb®” (Jakubikova 2012, s. 253).
Prostfednictvim reklamy Ize velmi dobie informovat a vzdé¢lavat Siroké spektrum
geograficky rozptylenych zakaznikii o novych produktech znacky, demonstrovat
jejich uziti, presvédCovat cilovou skupinu k jejich zakoupeni a produkty ji
pravidelné pfipominat (Vysekalova a Mikes, 2018). Cilem reklamy na internetu
potom mize byt napiiklad zvySovani navstévnosti webovych stranek, budovani

povédomi a image znacky nebo prodej produkti (Janouch, 2020).

Online reklama mé oproti klasické reklamé fadu vyhod. Je velmi dobie
meéfitelnd, vétSinou umoznuje zpétnou vazbu v podobé prokliku a phsobi
nepretrzité (Jakubikova, 2012; Karli¢ek a kol., 2016). Vyhodou je i moznost
pfesného zacileni. Zacileni je mozné vyuzit i v pfipad€ remarketingu. Reklama se
napt. miiZze zobrazovat t€ém uzivateliim, ktefi jiz diive propagovany web navstivili,
nebo tém, ktefi opustili nakupni kosik a nedokoncili platbu. Remarketingem se lze
rovnéz po urCité dobé pripomenout stavajicim zakaznikim a nabidnout jim

zopakovani objednavky, nebo dokoupeni souvisejicich produkti a sluzeb v rdmci

(Ptikrylové a kol., 2019).

Nevyhodou je stejné jako u klasické reklamy velka konkurence reklamnich
sdéleni zpisobujici sniZzeni pozornosti aZz podrazdéni cilové skupiny, kterd je

témito sdélenimi zahlcena (Jakubikova, 2012; Karlic¢ek a kol., 2016).
Online podpora prodeje

Podpora prodeje reprezentuje soubor pobidek, Casto casové omezenych,
jejichz ucelem je vzbuzovat u zdkaznikll pozornost a zdjem, stimulovat jejich
okamzity nakup nebo nalédkat je k vyzkouSeni urc¢itého produktu. Vyznam néstrojii
podpory prodeje je dulezity zejména v situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty
malé a kdy je obtizné odlisit se od konkurence pomoci znacky. V téchto ptipadech
pfedstavuji pfidanou hodnotu, ktera jde nad rdmec produktu a jeho znacky

(Karlicek a kol., 2016).
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Podpora prodeje na internetu mize byt zaméfena jak na produkty
proddvané v online e- shopech, tak na prodej vyrobkl prodavanych v kamennych
obchodech, kdy internet je predev§im komunika¢nim médiem informujicim o
jednotlivych aktivitdich na podporu prodeje. Na rozdil od klasickych forem
podpory prodeje ma internet tu vyhodu, ze umoziuje tyto aktivity pomérné piesné
mefit, testovat a na zdkladé zjisténych vysledkli operativné vylepSovat

komunika¢ni kampai (Pfikrylova a Jahodova 2010).
Online public relations

Cilem public relations je informovat o novych produktovych kategoriich a
jejich uziti, vytvafet pozitivni obraz o firmé a jejich produktech, budovat
duvéryhodnost firmy a image znacky. Pomaha firemni komunikaci zlepSovat
vztahy s vetejnosti, a to jak navenek (se zakazniky, dodavateli, investory, obCany,
ufady, mistnim obyvatelstvem ¢i sdélovacimi prostiedky), tak dovnitf s vlastnimi
pracovniky a zaméstnanci. Zarovei vytvaii podnikovou identitu’? a sehrava
nezastupitelnou tlohu v obdobi feseni krizovych situaci ve smyslu minimalizace

negativnich dopadii na reputaci daného subjektu (Vastikova, 2014).

U PR aktivit na internetu jde zpravidla o kombinaci klasickych PR
nastroji (tiskové zpravy, redakéni c¢lanky, rozhovory, stanoviska, firemni
Casopisy, vyvesky, obézniky, aj.) aplikovanych v internetovém prostiedi a aktivit
uzivatelll. Z uzivatelli (Ctendil) internetu se totiz diky vlastnostem internetu
mohou jednoduse stat autofi internetovych textl, v nichz hodnoti firmy a jejich

produkty, ¢imz nasledné ovliviiuji dalsi spotiebitele (Pfikrylova, Jahodova; 2010).
Online primy marketing

Pfimym marketingem se nazyvaji ¢innosti, kdy komunikace probiha pfimo
mezi dvéma subjekty. Osloveny subjekt ma moznost okamzité zp&tné reakce nebo
interakce s tim, kdo jej oslovil. Casto jsou v ramci piimého marketingu zakaznici
oslovovani adresné€, coz piispiva k u¢innosti komunikace. Zakaznici totiz mohou
byt oslovovani se specidlni nabidkou formulovanou na zaklad¢ znalosti jejich

chovani a individualnich potieb (Altstiel a kol., 2019).

8 Komplexni obraz firmy utvateny filozofii, historii, zisadami vedeni a ¢innosti firmy.
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Osloveni Vvradmci online pfimého marketingu jiz neni geograficky ani
Casové omezeno. Napf. prostiednictvim e-mailu jej lze provést okamzité
s minimalnimi naklady. KliCovou roli v pfimém marketingu hraji databéaze
obsahujici informace o jednotlivych zakaznicich. Diky novym technologiim a
internetu jsou informace o zékaznicich a jejich chovani lehce dostupné, coz
usnadiiuje jejich sbér a praci firem pii vytvareni individudlni nabidky. Odezva na
direct marketingové kampané byva obvykle bezprostfedni. V online prostiedi je i
velmi dobie méfitelna® a umozituje testovani nejvhodnégjsiho feseni. (Piikrylova a

kol., 2019).
Word of mouth

Word of mouth (WOM) ptedstavuje ,,jakykoliv typ pozitivniho nebo
negativniho ndzoru na firmu nebo na produkt vyjadieny potenciondlnimi,

soucasnymi nebo minulymi zdakazniky “ (Henning-Thurau a kol., 2004; s. 39).

Pokud je zakaznik s vyrobkem ¢i sluzbou spokojen a doporucil jej svym
blizkym a pratelim, hovofime o pozitivnim WOM. Pokud je ale s produktem
nespokojen a své zklamani ¢i rozhoiceni sdili s ostatnimi, mluvime o negativnim
WOM. Badziun (2019) rozliSuje mezi offline WOM piedavanym mezi lidmi
obvykle tvari v tvat a online WOM (nebo také e-WOM), které se §iii na internetu

(pfevazné na socialnich sitich) a je kviili svému dosahu efektivné;si.

WOM se muze Sifit mezi lidmi spontanné (organicky), nebo uméle jako
vysledek marketingovych aktivit firmy cilen¢ zaméfenych na podporu WOM
mezi lidmi. Tzv. word of mouth marketing se snazi nalézat ditvody, pro¢ by lidé
méli o vyrobcich a sluzbach hovofit a tim vyvolat efekt Sifeni kladného
doporuceni. Nevytvaii tedy komunikaci jako takovou, ale vytvari podminky pro

podnécovani konverzace o znackach a produktech (Ptikrylova a Jahodovéa, 2010).

WOM byvad vlivem vyssi dlavéryhodnosti osobniho doporuceni
povazovano za efektivnéj$i ndstroj nez napi. reklama (Piikrylova a kol., 2019),
coz plati pfedevSim u sluZeb, jejichZz kvalitu lze zhodnotit aZ po jejich spotiebé

(Badziun, 2019), u zbozi dlouhodobé spotieby, u financné naronych produkti,

% Efekt direct marketingovych kampani je nejéast&ji posuzovan ukazatelem oznadovanym jako tzv.
response rate. Jedna se o pocet piijemcl sdéleni, ktefi na nabidku zareagovali v relaci k celkovému
poctu oslovenych. Dal$im ukazatelem je tzv. conversion rate. Jde o pocet piijemct sdéleni, kteti
nabizeny produkt zakoupili, ve vztahu k celkovému poctu oslovenych.
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nebo produktti vytvarejicich image spotiebitele (Pfikrylova a Jahodova, 2010).
Toho se snazi vyuzit marketéfi, kteti k propagaci svého produktu ¢i znacky
prizyvaji rizné influencery ¢i tzv. opinion leaders, tj. charismatické osoby,
celebrity nebo uznavané osoby v oboru, které piisobi divéryhodné a jejichz
doporuceni ma schopnost ovlivnit nazory velké skupiny dalSich lidi (Buresova,

2022). V takovém piipadé hovoiime o tzv. influencer marketingu.
Viralni marketing

Viralni marketing byva nékdy povazovan za formu WOM (Janouch, 2020;
Ptikrylova a Jahodova, 2010), jejiz podstatou je vytvaieni sd€leni o produktu,
které se postupné $iti mezi lidmi jako virus (Clow a Baack, 2008). K jeho $iteni

jsou vyuzivany prevazné socialni sité nebo e-mail.

Aby mohl viralni marketing dobfe zafungovat, je potieba vymyslet
zajimavé kreativni feSeni, které ptijemce nejen oslovi, ale bude mu ptipadat
natolik zdbavné a zajimavé, ze je bude sdilet se svymi blizkymi a zndmymi (Frey,
2015). Obsahem sdé€leni pfitom muze byt prakticky cokoliv, co je mozné poslat

nebo predat dal (Buresova, 2022).

Urcitou formou viralniho marketingu je i guerilla marketing, ktery se
prostfednictvim vyuziti netradicnitho média nebo tradi¢niho média netradi¢nim
zpliisobem snaZi ziskat pozornost, vzbudit z4jem ¢i vytvofit rozruch kolem znacky
a produktu. Je velice dobfe vyuzitelny 1 pro socialni sit¢. Fotografie ¢i videa
vydafené¢ho guerilla marketingu mohou byt velmi rychle Siteny mezi jejich

uzivateli (BureSova, 2022).
Content marketing

Content (nebo cesky obsahovy) marketing je ,, strategicky marketingovy
pristup zaméreny na vytvareni a distribuci hodnotného, relevantniho a
konzistentniho obsahu za ucelem zaujeti a udrzeni presné definovaného publika
(Content marketing institut). Jeho hlavnim cilem by mé¢lo byt budovani divéery ve
znacku a jeji pfirozené autority jako odbornika v oboru (Rezniéek a Prochazka,
2014). V zavislosti na cili marketingové komunikace a hodnoty, kterou ma obsah
publiku pfinést, muze byt ustfedni naplni komunikace zabava, inspirace,

vzdélavani nebo presvédCovani (Prikrylova a kol., 2019).
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Specialni pozornost je vénovana obsahu, ktery vytvareji samotni uZivatelé
a zakaznici (tzv. UGC - user-generated content). Muze jit o obrazky, fotografie,
videa, ptispévky v diskusich, na socidlnich sitich, blogy ¢i uzivatelské recenze.
Hlavni vyhodou UGC je jeho vysokd divéryhodnost a autenticnost. Nevyhodu
predstavuje omezena moznost kontroly produkovaného obsahu a nutnost jeho
neustdlého aktivniho sledovéani, vyhodnocovéani a poskytovani zpétné vazby

diskutujicim (Ptikrylova a kol., 2019).

3.3.2  Online komunikaéni prostiedky
V ramci této kapitoly budou popsany komunikaéni prostredky ve formé
webovych stranek a socialnich médii. Vzhledem k zaméfeni DP byly ostatni

komunikacni prosttedky vynechény.
Webové stranky

Webové stranky jsou povazovany za zaklad marketingové komunikace na
internetu (Janouch, 2020). Divodem mitize byt skutecnost, ze velkd ¢ast dalSich
online aktivit firmy ma za ucel piivést uzivatele pravé na vlastni webové stranky
firmy (Krutis, 2007). Jak vSak BureSova (2022) upozoriiuje, vlastni webové
stranky by nemély byt samoziejmosti, k jejich existenci potiebuje mit firma
divod. Téch mlze byt hned cela fada, od sdileni informaci a prezentace produktd,
zlepSeni dohledatelnosti a zvySeni divéryhodnosti, pfes komunikaci se zékazniky,
budovani image firmy nebo znacky az po dokonceni procesu uzavieni konverze

(napf. nakup produktu, pfihlaSeni newsletteru a dalsi) (BureSova, 2022).

Webové stranky musi byt pro potenciondlni zakazniky v prvé fadé
viditelné, ptistupné a pouzitelné. Dobie viditelny web ma vysokou navstévnost.
Tu lze zajistit pomoci optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO),
zapisem do internetovych katalogh a databazi, internetovou reklamou atd.
Webové stranky by také mély byt dobie pfistupné pro uZivatele s technickymi
omezenimi, ktefi se napf. pfipojuji prostiednictvim nejriiznéjSich mobilnich
zafizeni, a pro uzivatele s nejriiznéjSimi zdravotnimi handicapy. Webova
pouZzitelnost je pak souborem mnoha pravidel zlepSujicich a zjednodusujicich
interakci navstévnika a webové stranky. Webové stranky musi byt snadno
pouzitelné, pfehledné, intuitivné ovladatelné a plisobit jako konzistentni logicky

celek, aby maximaln€ usnadnily navstévnikiim orientaci (Karlicek a kol., 2016).
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Forma a obsah webovych stranek musi byt pfizptusobeny konverznim
cilim a cilim marketingové komunikace obecn¢. Obsahové atraktivita je pfitom
stranky nabizeji stavajicim i1 potencionalnim zakazniklim zabavu nebo jsou pro né
zajimavé relevanci, jedineCnosti, uzite¢nosti a divéryhodnosti poskytovanych
informaci. Informace na webu musi byt aktudlni. Zastaral¢ informace mohou
navstévnika webu odradit (Karlicek a kol.,, 2016). Duvéryhodnost firmy
prostiednictvim webovych stranek Ize zvysit uvedenim telefonniho Cisla,
pfedstavenim firemnich zaméstnanct, detailnim popisem firmy - jeji vize, poslani,

¢innosti a produktt nebo pravidelnym zvetfejiilovanim novinek (BureSova, 2022).
Socialni média

Socidlni média mohou byt definovana jako ,,oteviené interaktivni online
aplikace, kterych se lidé sami ucastni, kde se mezi sebou bavi, spojuji se do siti
vztahii a v ramci téchto siti sdileji nejruznéjsi obsah, jako jsou napr. osobni

zkuSenosti, zazitky, ndazory, videa, hudbu ¢i fotografie (Karlicek a kol., 2016; s.
182).

Socialni média tvofi skupinu nejcastéji stahovanych online aplikaci
(Adiyono a kol., 2021). Pocet jejich uzivateli celosvétove neustale roste. K dubnu
2022 bylo na nékterém ze socialnich médii aktivni ptes 4,6 miliardy lidi po celém
svéte, pricemz pramérné stravili tito lidé brouzdanim na socidlnich médiich a
komunikaci s ostatnimi uzivateli ptes 2 hodiny a 27 minut (Dixon, 2022c).

Socidlni média lze rozdélit rlznym zpisobem, napiiklad podle
ptevazujicich funkei nebo podle zaméteni (BureSova, 2022). Janouch dé€li socidlni

média podle marketingové taktiky na (Janouch, 2020; 260):

e blogy, videoblogy, mikroblogy (napt. Gastromapa, Tumblr, Twitter)

e diskusni fora, Q&A portaly (napt, SuperForum.cz, Answers)

e wikis (napf. Wikipedia)

e sdilena multimédia (napt. YouTube!?, Picasa, Rajée, Flickr, BandZone)

e socidlni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn a dalsi)

10y ouTube byva fazen jak mezi sdilena multimédia, tak i socialni sité (napt. CSU).
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Kaplan s Haenleinem (2010), ktefi vymezili jednotlivé typy socialnich
médii mezi prvnimi, do nich zahrnuli jesté virtualni svéty (napt. Second Life, The
Sims) a virtualni herni sité (Warcraft). Saravanakumar a SuganthalL.akshmi (2012)
ve svém vyctu socidlnich médii zminuji jeSté zalozkovaci systémy (napf.

Pinboard), hlasovaci stranky a recenzni stranky (napt. Tripadvisor, Yelp).

Co se ty€e vyuzivani socidlnich médii ze strany Ceskych podnikt, v roce
2021 piekrocil podil podniki v Ceské republice, které maji profil na alespon
jednom typu socidlnich médii poprvé hranici 50 %. Vyrazné nejvice vyuzivanym
typem socialnich médii ¢eskymi podniky byly v roce 2021 sociélni sité. U vSech
typu socialnich médii potom plati, ze je Castéji aktivné pouzivaji velké firmy (87

%) nez stiedni (62 %) a malé (47 %) (Cesky statisticky tGifad, 2022).

Jednou z ¢asto zminovanych vyhod socialnich médii je moznost vyuzivat
je pro marketingové ucely firem s minimalnimi naklady (napf. Adiyono a kol.
2021; Assaad a Gomez 2011; Bolotaeva a Cata, 2011, Civelek a kol. 2020), coz je
¢ini dostupnymi i pro malé a stfedni firmy, které nemaji tolik finan¢nich
prostiedkii. Jak ale naznacuje i statistika vyse, neni to zcela pravda, protoze sprava
socialnich médii firmy zabere ¢as a firmy musi zaplatit ¢lovéka s dostate¢nymi
znalostmi a schopnostmi, ktery by se marketingu na socidlnich médiich soustavné

vénoval (Matikiti a kol., 2016).

Mezi dals§i zminované vyhody patii napf. budovani divéry na zakladé
bliz§iho kontaktu mezi firmou a jejimi klienty ¢i obchodnimi partnery, moznost
jednat se zdkazniky napiimo (Civelek a kol. 2020), snadné ziskdvani informaci o
potencidlnich zékaznicich a provadéni prizkumu trhu (Adiyono a kol., 2021,
Bolotaeva a Cata, 2011), pfesné zacileni marketingovych aktivit na vybranou
cilovou skupinu a snadna analyza dat (BureSova, 2022), moZnost vyuZivat jejich
navrhi pro rozvoj podnikani a zavadéni inovaci (Assaad a Gomez, 2011) nebo
budovani povédomi o znacce a loajality zakaznikl ke znac¢ce (Kaplan a Haenlein,

2010).

Naopak mezi nevyhody fadi autofi ztratu kontroly nad sdélenim Sifenym o
znacce, negativni publicitu v disledku nelichotivé recenze nebo faleSnych zprav
(tzv. fakenews) (Buresova, 2022), mozné pravni prekazky tykajici se reklamy na

socidlnich médiich a vyzkumu trhu, neochotu uzivatelii socidlnich médii sdilet
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nékteré citlivé informace s firmou z diivodu obavy o své soukromi (Bolotaeva a
Cata, 2011), hackerské utoky a rizné podvody (Adiyono a kol., 2021) a vyuzivani
socialn¢ orientovanych aplikaci a komunit vytvofenych firmou uzivateli pouze
pro sviyj vlastni vyzkum, osobni potfeby nebo pracovni ukoly (Assaad a Gomez,

2011).

4 Proces komunikace

Komunikaéni proces znamend ptenos sdéleni od jeho odesilatele
k pfijemci (Pfikrylovd a kol.,, 2019). Principy komunikace jsou zpravidla
vyjadfeny komunika¢nimi modely, které predstavuji urcity pohled na to, jak tento

proces probiha.

Neoddé¢litelnou soucésti kazdé komunikace a komunikaéniho modelu je
sdéleni. Jednd se o soubor informaci, které¢ jdou komunika¢nim kanilem
(prostfedkem) od zdroje (firmy) k pfijemci (cilové skuping). Sdéleni je kodovano.
Nabyva podoby slova, ale i symbolu, obrazu, hudby, zvuku, barvy, gesta apod. a
ma pro danou cilovou skupinu néjaky vyznam. Marketéfi mohou vhodnym
vybérem téchto prvkl ovlivitovat, jaké myslenky a pocity u dané cilové skupiny

vyvolaji (Karlicek a kol., 2016).

Sdéleni se k cilové skupiné dostava prostfednictvim urcitého pfenosového
média (napf. televize, radia, internetu, ale i obchodniho zastupce, veletrhu ¢i
odpadkového koSe). Na cest¢ od zdroje kpfijemci vSak cCasto dochazi
k pozménéni samotného sdéleni. Pfijemce nemusi dekddovat obsah sdéleni piesné
tak, jak si je pfedstavuje zdroj. Miuze si sd€leni napfiklad vylozit riznym
zptisobem, vidét v ném néjaky podtext nebo vnimat obsah pozitivné ¢i negativné
v zavislosti na okolnostech. Navic zde hraje roli Sum. Sum je zkresleni informace,
zmateni pfijemce, nepochopeni obsahu, technické problémy pii pfenosu c¢i
jakakoliv jiné skutecnost vedouci k odchylce zamysleného obsahu sdéleni od jeho

kone¢né podoby piijeti (Janouch, 2020).

Cely vySe popsany proces je zndzornén na nasledujicim obrazku
zobrazujicim proces komunikace podle Kotlera a Kellera (2013). Kromé vSech jiz
zminénych Casti obsahuje jesté zpétnou vazbu, coz je reakce piijemce na ziskané
informace ¢i zprava, kterou vysila jeho odesilateli. Mlze se jednat o gesto,
verbalni projev ¢i Zadouci ¢innost piijemce, jako je zakoupeni produktu, ucast na
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akci nebo zména postoje k nabidce. Zpétnd vazba je dulezitd, protoze umoziuje
poznat ucinnost komunikacniho snazeni a dava podnét k pfipadnym zménam

v komunikaci (Ptikrylova a kol., 2019).

Obrazek 1: Model marketingové komunikace dle Kotlera a Kellera

Oblast zkuSenosti odesilatele Oblast zkuSenosti pfijemce

Zdroj: Kotler a Keller (2013, s. 520), viastni zpracovani

V modelu je také patrna tzv. oblast zkuSenosti piijemce a oblast zkuSenosti

odesilatele. Cim vice se ob& oblasti prekryvaji, tim U€inngjsi je sdéleni a jeho

ptenos (Kotler a Keller, 2013).

4.1 Model komunikace na socialnich médiich

I pfes zpétnou vazbu, popsany model spise odpovida tomu, co Ungerman
s Myslivcovou (2014) nazyvaji jednosmérny model, kdy zakaznici maji pfevazné
pasivni ulohu piijemce zpravy a komunikacnim médiem jsou tradi¢ni média jako
televize, tisk, radiové vysilani ¢i osobni setkani. Sami navrhuji vicesmérny model
odpovidajici komunikaci na socidlnich médiich uréeny malym a stfednim

podnikiim, (Ungerman, Myslivcova; 2014).
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Obrazek 2: Model komunikace na socialnich médiich

o

building a relationship

type of social social
media engagement

QUALITY OF CONTENT

+ information veracity

+ information clarity
+ provision of solicited information only
+ information completeness

* regular updating

communication Content creation
tools

Zdroj: Ungerman, Myslivcova, 2014

Model je zobrazen na obrazku vySe. Nema zacatek ani konec a je zalozen
na nepietrzittm kolobéhu informaci. Jeho podstatou je budovani vztahu se
zakaznikem. Tento vztah je zndzornén v horni Casti navrzeného modelu. Jeho
prvni ¢ast tvoii vybér jednoho nebo vice typi socidlnich médii, které organizace
planuje vyuzit. Nasleduje druhd ¢ast - vybér komunikaénich nastroji. Uzivatelé
socidlnich médii davaji prednost takovym formam komunikace, jako je mobilni
komunikace ¢i virdlni a guerillovy marketing. Tyto nastroje jsou pak doplnény

podporou prodeje (Ungerman, Myslivcova, 2014).

Treti ¢ast modelu pfedstavuje tvorba obsahu. Kvalitni obsah je urcen
pravdivosti informaci, jejich jednoznacnosti, Zadanosti, Uplnosti a pravidelnou
aktualizaci. Tyto principy se pfitom vztahuji na cely komunikacéni proces, a proto

jsou polozeny do stiedu celého modelu (Ungerman, Myslivcova; 2014).

Socialni angazovanost je ¢tvrtou ¢asti navrhovaného modelu. Jedna se o
dopln€k ptidany do zpravy naptf. ve formé ekologické, kulturni a etické
angazovanosti nebo sportovni podpory. Ackoliv se timto krokem cely kruh
uzavird, proces tim jesté nekonc¢i. Organizace nyni zjist'uje, zda byla komunikace
uspeésnd a vedla ke zpétnému kontaktu ze strany zdkaznika, nebo zda se nékde
Vv procesu vyskytl problém a zdkaznik nereagoval. V prvnim ptfipad¢é vznikl mezi
organizaci a zékaznikem na zdkladé¢ vzijemné komunikace vztah vedouci
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k ziskani loajalniho zakaznika. Ve druhém, musi organizace na neuspéch reagovat

a proces komunikace adekvatné upravit (Ungerman, Myslivcova; 2014).

4.2 Planovani komunika¢ni kampané

Razni autofi nabizeji svlj pohled na efektivni zplisob planovani
komunika¢ni kampané. Jejich postup ma obvykle nékolik fazi. Jednim
Z nejobliben¢jSich marketingovych modeli vyuzivanych jak pro celkovou
marketingovou a online marketingovou strategii, tak i napf. pro vylepSeni
strategie pro jednotlivé komunika¢ni kanaly je SOSTAC model (Chaffey, 2022).
Vznikl v roce 1990 a jeho autory jsou Dave Chaffey a PR Smith (2022).

Obrazek 3: SOSTAC model pro online marketingovy plan

SITUATION ANALYSIS

Where are we now?

1. Goal performance (5Ss)
2. Customer Insights

3. SWOT Analysis

4. Brand Perceptions

CONTROL

How do we monitor performance?
*  5Ss+web analytics — KPIs
Usability testing & mystery shopping
Customer satisfaction surveys
*  Site visitor profiling
Reporting process & actions

ACTION Where do we want to be?
Tactics details (who does what & 55 Objectives;
when) 1. Sell
Responsibilities & structures 2. Serve
Internal resources and skills 3. Speak
External agencies 4. Save
5. Sizzle

K
TACTICS

How exactly do we get there?
E-Marketing Mix
Includes;  Communication  Mix,
Social networking, etc.
Details of Content Strategy
E-campaign initiative Schedule

How do we get there?

Segmentation, targeting, & positioning
OVP (Online Value Proposition)
Sequence (Credibility before visibility)
Integration and Database

Tools (web, functionality, email, IPTV)

YV VYVY

Zdroj: Marketing Skull, 2021

Model zahrnuje Sest fazi pldnovaciho procesu a ctyfi klicové zdroje
oznacované jako ,,4AM*. Jde o lidské zdroje (men and women), at’ uz vlastni nebo
externi, finan¢ni prostfedky ve formé rozpo¢tu (money), ¢asovy plan (minutes) a
datové zdroje (megadata) (PR Smith, 2022). Kazda ze Sesti fazi modelu ma kromé
nazvu oblasti ur€enu rovnéz hlavni otdzku, na kterou ma jeji naplnéni piinést

odpovéd’. Jsou jimi (Kmosek, 2018):

S — Situation Analysis (situa¢ni analyza) - Kde se ted’ nachazime?
O — Objectives (cile) - Kam se chceme a potiebujeme dostat?

S — Strategy (strategie) - Jak se tam dostaneme?
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T — Tactics (taktika) - Co piesné musime ud¢lat, abychom se tam dostali?
A — Action (implementace) - Kdo déla co, kdy a jak konkrétn¢?

C — Control (kontrola) - Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

Ackoliv je SOSTAC model jednoduchy a univerzalni, ma jeden velky
nedostatek a tim je zafazeni segmentace a targetingu az do faze vytvareni
strategie. UrCeni cilové skupiny by mélo piedchazet jak vytvafeni samotné
strategie, tak 1 stanoveni cili marketingové kampané. Poznani cilového publika,
jeho charakteristik a potfeb totiz muze byt pro stanoveni cili marketingové

kampan¢ zasadni (Janouch, 2020).

Tato diplomova prace proto bude s drobnymi wpravamill

vychazet
z planovani komunika¢ni kampané podle Pelsmackera (2003, s. 49), ktery

jednotlivé kroky definuje takto:

e Analyza situace a marketingové cile: Proc?

e Cilové skupiny: Kdo?

e Komunikaéni cile: Co?

e Nastroje, techniky, kandly a média: Jak a kde?
e Rozpocet: Kolik?

e Mcfeni vysledkt: Jak efektivné?

4.2.1  Situacni analyza

Prvni fazi planovani komunikac¢ni kampané je provedeni situacni analyzy.
Jedna se o komplexni pristup kzachyceni podstatnych faktorii ovliviwujicich
cinnost firmy ve vzdajemnych souvislostech (Jakubikova, 2013; s. 95). Situacni
analyza je podkladem pro stanoveni komunikac¢nich cilli a strategii (Karlicek a
kol., 2016) a ma byt kriticka, nestranna, systematicka a dukladna (Horakova,
2003). Organizace, ktera si chce udrzet svou konkurenceschopnost na trhu, musi
neustdle odhadovat nové trendy, pfileZitosti a ptfipadna ohroZeni, zjiStovat a
vyhodnocovat dopady z vnéjsiho prostiedi na vnitini funkci organizace a byt

schopna pruzn¢ reagovat na zmény ve svém prostiedi (Paulovcakova, 2015).

11 Vynechany budou marketingové cile z prvniho bodu, k cilovym skupinam piibyde i positioning
a k rozpoctu bude piidan jesté harmonogram.
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Marketingové prostiedi se zpravidla déli na vngj$i a wvnitini. Vné&jsi
prostiedi miize byt dale clenéno na makroprostiedi a mikroprostredi (nékdy také

nazyvané mezoprostiedi) (Fotr a kol., 2020).

Marketingové makroprostiedi tvoii S§ir§i okoli firmy, tedy takové
spoleCenské vlivy, které piisobi na odvétvi jako celek a ovliviiuji 1 vnitini
prostiedi firmy. Zkoumdany jsou faktory zahrani¢niho a narodniho prosttedi, které
jsou vyznamné pro strategicky zamér. Firma nad témito faktory nema zadnou

kontrolu a zpravidla je nemiiZe ani nijak ovliviiovat (Jakubikova, 2012).

Obrazek 4: Firemni prostiedi

MAKROPROSTREDI

Legislativa Demografie

MIKROPROSTREDI
Sociologie
Kultura

Ekonomika Zdroje

strategického
zaméru (podniku)

Substituty

Technologie Ekologie

Zdroj: Fotr a kol. (2020, s. 56)

Nejznaméjsi analyzou vlivii makroprostiedi je tzv. STEP analyza.
V Zzavislosti na poctu popsanych faktort a jejich ¢lenéni se mize jednati o SLEPT
&¢i PESTEL analyzu. Ctyfi nejéastéji zmiiované faktory zahrnuté ve STEP analyze
jsou socialné kulturni (S), technické a technologické (T), ekonomické (E) a
politicko-pravni (P). Doplnény mohou byt jesté o ekologicky faktor (Hanzelkova
a kol., 2009).

27



Tabulka 3: PESTEL analyza a faktory ovliviiujici makroprosti‘edi firmy

P | Politické faktory Politicky  systém, politickd stabilita, Clenstvi zemé
V regionalnich integracnich seskupenich, politické vazby na
dalsi staty, vztah k firmam obecné, vztah k zahrani¢nim
firmam, korup¢ni prostiedi, vyznam zajmovych skupin
(podnikatelské a profesni svazy, sdruzeni na ochranu
spotfebitel) aj.

E | Ekonomickeé faktory | Aktualni hospodatsky cyklus, vySe narodniho dichodu, rist
HDP, slozeni platebni bilance, dosazeny stupeni materialni
stranky  zivotni urovné, fond volného CcCasu, vySe
disponibilnich dichodli obyvatelstva, uroveii cen na trhu
zbozi a sluzeb, vySe tvéri, které byly poskytnuty, troven
zameéstnanosti, inflace, stabilita mény, irokové miry a;.

S | Socialné-kulturni Velikost populace, jeji rast, vékova skladba, skladba podle
faktory pohlavi, etnické sloZeni, vzdé€lanost, piijmy, povolani,
rodinna struktura, zivotni styl, spoleCensky status, hodnoty,
postoje, ocekavani aj.

T | Technické a | Technologické trendy, technologicky vyvoj, naroky na
technologické investice, vyzkum, vladni regulace aj.
faktory

E | Ekologické faktory | Ekologické ptedpisy, diiraz na obnovitelné energie a jejich
vyuziti, nakladani s odpady a recyklace, dostupnost vodnich
zdrojt, jejich vyuziti a kontaminace aj

L | Legislativni faktory | Mistni, statni, globalni zakony a ptedpisy aj.

Zdroj: Hanzelkova a kol. (2009), viastni zpracovani

Bezprostiedni okoli firmy, obvykle prostiedi odvétvi, ve kterém je podnik
aktivni nebo kam chce rozsifit svoji ¢innost, nazyvame mikroprostifedim nebo
také mezoprostfedim firmy. Jedna se o prostfedi, jimz je firma ovliviiovdna a
zaroven ho do jist¢ miry miZe ovliviiovat i sama. Analyza mezoprostiedi se
zabyva zakladni charakteristikou odvétvi, jeho hybnymi silami, strukturou,
konkurenci, ktera zde pusobi, faktory Uspéchu a celkovou atraktivitou odvétvi

(Fotr a kol., 2020).

Asi nejsiln€j§im faktorem ovliviiujicim postaveni podniku na trhu je
konkurence. Firma by mimo jiné méla neustale sledovat, kdo jsou jeji hlavni
konkurenti, jaké jsou jejich strategie a cile, jaké maji postaveni na trhu, jak
s trhem komunikuji a jaké jsou jejich silné a slabé stranky (Kasik a Havlicek,
2009).

Metodickou analyzu konkurené¢nich sil v odvétvi predstavuje Portertiv

model péti zékladnich konkuren¢nich sil. Podle Portera je charakter a stupeni
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konkurence v ramci odvétvi zavisly na tom, jaka je vyjednavaci sila dodavatelt,
vyjednavaci sila odbérateli, hrozbé ze strany konkurentli, nebezpeci existence
substituti za vyrobky nebo sluzby, stupni rivality mezi firmami a

existenci/neexistenci bariér pro vstup do odvétvi (Fotr a kol., 2020).

Vnitini prostfedi firmy se vztahuje na faktory, které mohou byt firmou
piimo fizeny a manaZery ovliviiovany. Cilem interni analyzy je objektivné
zhodnotit soucasné postaveni firmy a posoudit jeji potencial realizovat zamysleny
strategicky zamér (Fotr a kol., 2020). Vysledkem by mélo byt nalezeni klicovych
kompetenci, tedy takovych oblasti, jez neni mozno jednoduse napodobit, a
slabych stranek firmy, o jejichz minimalizaci by méla usilovat. Pozornost je
soustfedéna na jeji vnitini zdroje, na to, do jaké miry se jedna o zdroje jedine¢né a
nenapodobitelné, tedy s obsazenou konkurenéni vyhodou (Jakubikova, 2012).
Fotr dé€li zdroje, se kterymi firma pracuje, na hmotné a nehmotné (Fotr a kol.,
2020). Jakubikova (2012) rozliSuje ctyfi zdkladni skupiny firemnich zdroji:

fyzické, lidské, finan¢ni a zdroje nehmotné povahy.

Vysledkem situacni analyzy byva nejcastéji SWOT analyza, kterd patii
mezi zdkladni a nejuzivanéj$i nastroje zkoumani trzniho postaveni podniku (Kasik
a Havlicek, 2009). Jeji soucasti jsou silné (Strenghts) a slabé stranky
(Weaknesses) vychazejici z vnitiniho prostfedi firmy a pfileZitosti (Opportunities)
a hrozby (Threats) vztahujici se k jejimu vnéjSimu prostiedi, spojené s urcitym
projektem ¢i zdmérem organizace. Vzajemnou interakci silnych a slabych stranek
na jedné stran€ vuci prileZitostem a hrozbdm na stran€ druhé lze ptfitom ziskat
nové¢ kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti vystupy jejich

vzajemného propojeni (Ryglova a kol., 2011).

K vyhodnoceni externi analyzy, a tedy k vybéru takovych faktori
z poznanych prileZitosti a hrozeb, které maji zasadni vliv na strategicky zamér
organizace, je mozné vyuZzit 1 matici hodnoceni faktorli externi analyzy, tzv.
matici EFE (External Forces Evaluation). Jeji celkové vyhodnoceni vypovida o
celkové citlivosti strategického zaméru organizace na externi prostfedi. K
vyhodnoceni internich faktord slouzi obdobné matice IFE (Internal Forces

Evaluation) s tim, Ze jsou hodnoceny faktory reprezentujici silné a slabé stranky.
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Podle vysledkti se vyhodnocuje bud’ silna, priimérna nebo slaba interni pozice

(Fotr a kol., 2020).

4.2.2  Segmentace, positioning a targeting
Zakaznickd segmentace ptredstavuje koncepcni rozdeéleni potenciondlnich
zakaznikit do skupin podle shodnych segmentacnich promeénnych s cilem firmy

lépe vyhovet kazdé takto definované skupinée (Kasik a Havlicek, 2009; s. 83).

Segmenta¢ni proménné tvoii kritéria, podle kterych je segmentace
provadéna. Armstrong a kol. (2019) rozliSuji c¢tyfi skupiny proménnych:
geografické, demografické, psychografické a behavioralni. Hanzelkova a kol.

(2009) jeste zvlast vymezuji kritérium zivotniho stylu.

Obrazek 5: Segmentacni proménné dle Hanzelkové a kol.

Geografické - narody, staty, oblasti,

/ mésta, potet obyvatel, podnebi \

Demografické - pohlavi, vék, rodinny stav, Behavioralni - ufivatelsky status,
povolani, vz délani, piijem, ndbozenstvi, stupefipoudivani, status, vérnosti, stuper
spoleéenska vrstva pFipravenosti, postoj k produktu

\

Psychografické

Psychologické znaky - osobnost ¢lovéka - charakter a Zivotni styl - navyky, narmy chovani, zajmy,

temperament, motivy a hodnoty, postoje atd. zkuSenosti atd.

Zdroj: Hanzelkova a kol., 2009; s. 44

Na zikladé aplikace segmentacnich proménnych vznika zakaznicky
segment - skupina zékaznikd, kteti maji stejné potieby, pfani, ocekavani a tedy i
vlastnosti. Na kazdy produkt jsou vyuZivany riizné segmentacni proménné. Kasik
s Havlickem (2009) doporucuji vytvaret zakaznické segmenty nejlépe na zakladé
maximalné tff segmentacnich proménnych. Rizikem Spatné€ provedené segmentace
je na jedné stran€ fragmentace cilovych skupin zakaznikd, tj. jejich prekryvani ¢i
splyvani a na stran€ druhé pfiliSné zjemnovani zakaznickych segmentli, které
nasledn¢ nebudou pfinaSet o¢ekavany zisk. Spravna segmentace trhu je pfitom pro
firmu zasadni, nebot’ urcuje, co bude podnik produkovat, jak bude svou produkci
umist'ovat na trhu, koho povazuje za svou konkurenci a jak velké trzni ptilezitosti

hled4 (Kasik a Havlicek, 2009).
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Na segmentaci trhu navazuje targeting (zacileni) coz je proces
rozhodovéni organizace o tom, na ktery trzni segment nebo segmenty se zaméfi.
Organizace by méla stanovit tzv. profil segmentu, tj. popsat segment z hlediska
ruznych faktort, jako je ekonomicka sila, velikost, budouci trzni potencial, vztah
ke znackam, spotfebni chovani aj. a zhodnotit ho zhlediska atraktivity
(Hanzelkova a kol., 2009). Aby byl trzni segment vyuzitelny, musi byt méfitelny
co do velikosti, kupni sily a zisku, dosazitelny a obsluhovatelny, dostatecné
rozsahly a vynosny a prakticky z hlediska pfipravy efektivniho programu pro

osloveni a obsluhovani daného trzniho segmentu (Armstrong a kol., 2019).

Variant zacileni na segmenty je vice. Firma se muze zaméfit pouze na
jeden pro ni nejzajimav¢jsi segment a tomu nabizet veskeré své produkty. Muze si
vybrat 1 vice segmentll a kazdému nabizet urCitou ¢ast svych produktdi, napf.
podle ceny. Piipadné muze prodavat jeden produkt napifi¢ segmenty, nebo se
snazit o plné pokryti trhu a nabizet vSechny své produkty napf#i¢ vSemi segmenty

(Karlicek a kol., 2018).

Zaveérecnou fazi vybéru cilového trhu je positioning. Positioning oznacuje
»pozici®, kterou mé znacka zaujmout v mysli cilové skupiny oproti znackam
konkurence (Armstrong a kol., 2019). Ptedstavuje zptisob, jakym chce byt firma
vnimdna v mysli spotiebitele, jak se vymezuje viac¢i konkurenci a dalSim

relevantnim skupinam ve svém okoli (Jakubikova, 2012).
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Karli¢ek a kol. (2018) upozoriiuji, Ze pozice nebo také ,tvar znacky, jak ji
oznacuji a jakou chtéji marketéti znacce vtisknout, musi byt jedinecna a vypliovat
vmysli cilové skupiny ,nezaplnéné“ misto. Neméla by proto kopirovat
konkurenci, ale oslovovat cilovou skupinu tim, Ze bude rezonovat s jejich

potfebami.

4.2.3  Stanoveni cili marketingové komunikace

Jakmile se marketéfi dostatecné zorientuji v situaci na trhu a uréi svou
cilovou skupinu, mohou pfistoupit ke stanoveni komunikacnich cili. Cile urcuji,
co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno a sjednocuji predstavy a
usili vSech, kdo se na pfipravované kampani podili. Pfedstavuji rovnéz kritéria pro

vyhodnoceni kampané (Karli¢ek a kol., 2016). M¢ly by byt tzv. SMART, tedy
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konkrétni (specific), métitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed),

realistické (realistic) a ¢asove ohranicené (timed) (Hanzelkova a kol., 2009).

Cili vétsiny reklamnich kampani jsou zvySeni prodeje a rust trzniho
podilu. Protoze vsak tyto cile ovliviiuje mnoho faktort (kvalita produktu, cena,
distribuce, konkurence, vyvoj trhu a dalsi), komunika¢ni kampan mnohdy téchto
cilti (pfimo) dosahnout nemiize (Pelsmacker a kol., 2003). Firmy proto ¢asto jako
primarni cil voli néktery z dalSich cili, mezi néz patfi zvySeni povédomi o
znaéce®?, ovlivnéni postojii ke znadce, stimulace chovani sméfujiciho k prodeji,
vySeni loajality ke znacce nebo budovani trhu (Karli¢ek a kol., 2016). V ramci
online marketingu mohou firmy volit i z dalSich, pro toto prostfedi specifickych
cili, jako je rozSifeni zakladny sledujicich, zvySeni pocétu konverzi nebo

zprosttedkovani Spickového digitdlniho zazitku (Semeradova a kol., 2021).

4.2.4  Prijeti strategie komunika¢niho mixu

Marketingovéa komunikacni strategie popisuje, jakym zpiisobem dosdhnout
stanovenych komunikacnich cilti. Méla by vychazet jednak z cili komunikace a
dale pak ze segmentace a positioningu (Smith, 2004). Zahrnuje vybér vhodného
marketingového sdéleni, pti jehoZ sestavovani musi marketér rozhodnout, co fici
(obsah sdéleni) a jak to fici (formdt sdé€leni), jeho kreativni ztvadrnéni a volbu

komunika¢niho a medidlniho mixu (Karli¢ek a kol., 2016).
Model See Think Do Care (STDC)

Ve snaze odliSit offline a online marketingové strategie vyvinul Avinash
Kaushik model ur¢eny specialné pro internetovy marketing. Jedna se o model See
Think Do Care (STDC). Tato strategie vychazi z mySlenky, ze neni dileZity
pouze nakup produktl, ale také prednakupni a pondkupni faze. V kazdé ze Ctyr
uvedenych fazi ma zdkaznik jiné potieby 1 motivaci vyhledat si na internetu urcity

produkt. Na zdklad¢ téchto potieb potom firma voli vhodné komunikaéni kanaly,

12 Existuji dva typy povédomi o znalce — jeji rozpoznani a vybaveni. Rozpoznani znacky se
vztahuje K jejimu rozliSeni, jako néco, co jiz diive spotiebitel vidél nebo o ¢em slysel. Vybaveni si
znacky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele vzpomenout si na znaCku v dané kategorii
v souvislosti s jeho konkrétnimi potfebami, ¢i ji koupit nebo vyuzit, pokud k tomu dostane impulz
(Keller a kol., 2007). Jak k tomu Hanzelkova a kol.(2009) dodavaji, vybaveni si zna¢ky hraje
dulezitou roli ve sluzbach a pti ndkupech on-line, kde si musi zdkaznik ve vhodném okamziku na
znacku vzpomenout a aktivné ji hledat. Povédomi o znacce Ize zvysit prostiednictvim opakované
publicity (u rozliseni znacky) a silnych asociaci s vhodnou kategorii vyrobku a jinych
odpovidajicich podnétt ke koupi (u vybaveni znacky) (Keller a kol., 2007).
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planuje pro né¢ obsah a stanovuje cile a metriky pro vyhodnoceni uspéSnosti

Vv jednotlivych stadiich nakupniho procesu (Kaushik, 2015).

Celkem rozliSujeme ¢tyfi nakupni faze. Prvni z nich, faze See, oslovuje
$iroké publikum s potencialem si dany produkt pozdgji koupit. Strafelda hovoii o
tzv. kvalifikovaném publiku, které spojuje spole¢ny zamér, napi. zaliba, nebo
zivotni situace (Strafelda, 2022). Ukolem marketérti v této fazi je vytvofit pro
zvolenou cilovou skupinu zajimavy obsah. Cilem je upoutat pozornost, vytvorit
potiebu a zvysit povédomi o znacce ¢i firmé (BureSova, 2022). Online nastroje,
které se k tomu hodi, jsou i s vhodnymi metrikami uvedeny v tabulce nize. Patii
mezi n¢ i relevantni socialni sité. BureSova (2022) doporucuje vyuzit informacni
pfispévky piedstavujici firmu, jeji poslani a oblast podnikani nebo kratké
edukativni ¢lanky, které sezndmi Ctenafe s danym problémem a poradi, jak ho

vyfesit.
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Tabulka 4: Model See Think Do Care (STDC)

Faze
modelu

Lidé, kteti hraji
golf.

Lidé, ktefi
preferuji
dovolenou ,,na

Lidé, ktefi si
hledaji
informace o
golfovych
hiistich

V zahranici.

DO

CARE

Lidé¢, ktefi praveé
hledaji
dovolenou
spojenou

S hranim golfu.

Lidé, ktefi
vyuzili sluzeb
cestovni
kancelare.

Publikum | yiry« Lidé, ktefi
o Lidé, kteti hledaji
Lide, ktefi | pyje a5 dovolenou na
cestuji a aktivné | jnformace o miru.
travi dovolenou. dovolené na
miru.
Golf a golfova Blizsi Nabidky Ziskani zpétné
hiisté ptedstaveni vazby — dotaznik
Vv zahrani¢i. jednotlivych spokojenosti
,,GOIfOVé“ gOlfOV}’/Ch hiist. Baliéky sluzeb
destinace a Atraktivni 5 .
dovolena lokality hoteld, Veérnostni
S moznosti se kterymi program
zahrat si golf. cestovni
kancelar
Obsah spolupracuje.
sdéleni Dal$i moznosti
aktivniho
odpocinku
V miste
dovolené.
Sluzby, které
jiné CK
neposkytuji,
napt. v oblasti
dopravy.
Display Display Display Display
Video Video
Socialni sité Socialni sité Socialni sité
SEO SEO SEO SEO
Kanaly E-booky E-booky E-booky E-booky
Web Web Web Web
PPC PPC PPC
E-mailing E-mailing E-mailing
Srovnavace
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Affiliate

Navstévy webu | Vracejici se Zisk Customer
5 cch navstévnici Lifetime Value
Pc’m?ttvnovyg Nowi odbératele Pfijmy (cena zakaznika
navstév webu ovi odbératelé :
4 : ro firmu
o newsletteru Naklad,na,].eden P )
Doba litravena I prodany zajezd | 741 nicka
na webu apojeni 5 . spokoienost
orodik fanoudké na Pocet I{izych PoKo)
roKliky socialnich sitich | ZaKazniku P¥{jmy
z reklamy

Z opakovaného
vyuzivani sluzeb

Méfieni Potet £ " Navstévy
ocet fanousku placené reklamy

na socialnich

sitich Primé
) vyhledavani
Dosah placené znacky
reklamy
Dotazy —
webovy
formular

Zdroj: Sabo (2016), viastni zpracovani pro pripad CK

Ve stadiu Think uz maji potencidlni zadkaznici o znafce povédomi a
zaCinaji ji srovndvat s konkurenci. Vyhleddvaji si informace o produktu a
potenciondlnich prodejcich na internetu. Cilem marketérti je proto presvédcit
potencionalni zakazniky o jejich potfeb¢ a poskytnout jim dostatek informaci, aby
se mohli rozhodnout. Nejdulezit¢jSim online néstrojem v této fazi jsou webové
stranky, které musi byt dobie vyhledatelné a poskytovat dostatek informaci k dané
problematice. Na webové stranky se potencionalni zakaznici mohou dostat 1 pies
socialni sité. Spravci firemniho profilu musi byt pfipraveni zodpovédét
potencionalnim zdkaznikim jejich dotazy a pomoci jim at uz prostiednictvim
chatu nebo vstupem do diskuzi v riznych relevantnich zdjmovych skupinach

(Buresova, 2022).

Ve fazi Do je jiz zdkaznik o nakupu pfesvédcen a rozhoduje se, u jaké
firmy produkt koupi. Cilem je tedy pfimét zdkaznika, aby nakoupil pravé u nas.
Zakaznik v této fazi Casto vyuziva srovnavace cen, prochazi si recenze a diskutuje
svij zamér s prateli (words-of-mouth). Je proto potieba zaméfit se na pozitivni PR

a praci s komentafi a recenzemi (BureSova, 2022).

Féze Care reprezentuje ndslednou péci o zdkaznika nebo také osloveni
stavajiciho zakaznika napt. prostfednictvim remarketingu (Sabo, 2016). Kaushik

klade daraz na budovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky (Kaushik, 2015),
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k cemuz mohou slouzit i socialni sité. Firma zde mutze nabidnout zakaznikovi
pondkupni servis v podob¢ edukativnich videi, jak s produktem nakladat nebo jak
ho vyuzit pro dalsi situace. Je to i vhodné misto pro recenze zakaznikl a diskuze

mezi ¢leny firemni stranky (Buresova, 2022).

4.2.5 Realizace komunikacni kampané
V této c¢asti planovani komunika¢ni kampané bude pozornost vénovana

¢asovému harmonogramu a stanoveni rozpoctu.
Casovy harmonogram

Pro kazdou komunikacni kampain je potieba vytvofit casovy
harmonogram. Ten je dulezity kvili spravnému fizeni Casu, stanoveni priorit a
nacasovani vyuziti jednotlivych komunikacnich nastrojii. M€l by byt ptizptisoben
komunika¢nim cilim, zohledfiovat sezonnost poptavky, ¢asovani konkurenénich

kampani a rozpoctové moznosti organizace (Karlicek a kol., 2016).
Rozpocet

Jednim z nejtézSich marketingovych rozhodnuti, je otazka, kolik penéz
vynalozit na komunikaci. Pii uréeni celkového reklamniho rozpoctu je mozné
vyuzit jednu ze ¢tyf béznych metod. Firma mize stanovit rozpocet na komunikaci
(1) na urovni, kterou si podle svého vedeni mize dovolit, nebo (2) jako urcité
procento z obratu za stanovené obdobi, ptfipadné jako procento prodejni ceny.
Muze se rovnéz (3) fidit vydaji svych konkurent a stanovit rozpocet na
komunikaci tak, aby odpovidal vydajim konkurence (Machkovd a Machek,
2021). Problémem téchto metod vSak je, Ze vedou k nejistému rocnimu
komunika¢nimu rozpoctu, coz sebou nese problémy s dlouhodobym pldnovéanim.
Mohou zabranit vy$S§im investicim, které jsou nékdy potieba, aby zvratily klesajici

trend trzeb (Kotler a Keller, 2013).

Z hlediska marketingu je optimalni ¢tvrta tzv. metoda tkolu a cilt, kdy je
komunika¢ni rozpocet vysledkem podrobnych analyz, na jejichz zéklad¢ jsou
stanoveny zékladni cile, urceny tkoly nutné k jejich dosazeni a optimalni naklady,

jez jsou pro realizaci nezbytné (Machkova a Machek, 2021).
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4.2.6  Vyhodnoceni ispéSnosti komunikaéni kampané

Poslednim krokem procesu komunika¢ni kampané je vyhodnoceni jeji
uspesnosti. Vzhledem k proménlivosti prostiedi, ve kterém firma plsobi, vSak
nestaci provadét ji pouze na konci realizacni faze, ale je potfeba vyhodnocovat
efektivitu komunikacni kampané i v jejim pribéhu. Firma by méla nepfetrzité
sledovat externi a interni faktory, které maji prokazatelny vliv na pfijatou
strategii, vyhodnocovat pribézn¢ dosahované¢ vysledky v porovnani
s predpoklady a ptfipadné¢ navrhovat nutné korekce v pfijatém strategickém
postupu. Na konci kampané by mélo dojit k findlnimu vyhodnoceni naplnéni

strategie a vytyCenych cilt jako celku (Fotr a kol., 2020).

5 Socialni sité

Carminati a kol. (2022, s. 6) definuji socialni sité jako ,,online sluzby,
platformy ¢i stranky, které se zaméruji na budovani socialnich siti a vztahi mezi
lidmi, které spojuji spolecné zdajmy, aktivity, zazemi nebo konexe“. Uzivatelé
socialnich siti sdileji sva osobni data a informace s ostatnimi uzivateli
prostfednictvim svych profild (Pospi$il a Zavodna, 2012), ¢imz (spolu) vytvari

obsah, ktery je na nich prezentovan (Janouch, 2020).

Nejoblibengj$imi socialnimi médii celosvétové i v Ceské republice jsou
YouTube a Facebook. Ze 4,9 milioni lidi v Cesku (vice nez 56 % populace starsi
16 let), kteti pouZzivaji néjakou ze socidlnich siti, je v roce 2021 pouzivalo 91 %,
respektive 89 %. Vice neZ polovina z téchto 4,9 milionll (54 %) ma také profil na
Instagramu. Nejrychleji rostouci siti co do poctu uzivatelt byl v roce 2021 Tik
Tok (narust z 16 % vroce 2020 na 21 % v 2021) (AMI:DIGITAL, 2022 a
AMI:DIGITAL, 2021).

Plati, ze s pfibyvajicim vékem, pocet uzivateld v dané vékové skupiné
klesa. Nejvice zastoupenou skupinou uzivateli na socialnich sitich jsou mladi lidé
ve véku 16-24 let (95,4 %) nasledovani vékovou skupinou 25-34 let (92,9 %). Pro
marketingové Gcely zajimava je i v€kova skupina 35-44 let, v niz maji profil na
nekteré ze socialnich siti tfi ¢tvrtiny jejich zastupcl. Socialni sité vyuzivaji o néco

vice zeny nez muzi (Cesky statisticky tiad, 2021).
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5.1 Komunikace na socialnich sitich

Jak upozoriiuje hned nékolik autord, socidlni média a socialni sité nejsou
urceny k propagaci a reklam¢ (Buresova, 2022; Janouch, 2020, Karlicek a kol.,
2016). Jejich hlavni ulohou je komunikace. Na rozdil od tradi¢nich médii, pro néz
je typickd jednosmérnd komunikace (od firmy smérem k zdkaznikovi),
komunikace na internetu a pfedevSim na socidlnich sitich probiha plynule vSemi
sméry*3. Je to interaktivni misto, kde mohou lidé vyjadiovat své nazory a povidat
si v podstaté o ¢emkoliv. Ukolem marketéri na socidlnich sitich je proto najit
zpisob, jak oslovit a komunikovat s cilovou skupinou a ptesvédcit ji, aby zacala

propagovat danou znacku.
Komunikace prostiednictvim vlastniho profilu

Firma nebo znacka miize s cilovou skupinou komunikovat v prvé fadé
prostfednictvim vlastniho profilu a zvefejiovanim vlastniho obsahu. Firma by
méla svoji profilovou stranku pravidelné aktualizovat a dopliovat o zajimavy

obsah, aby si udrzela své publikum (BureSova, 2022).

Vedle charakteristik cilové skupiny, marketingovych cilli a faze ndkupniho
procesu (viz model STDC) zavisi napli obsahu i na typu socidlni sité. Kazda
socialni sit’ ma sva specifika a je vhodna pro jiny druh obsahu. Kazdy marketér by
proto mél nejprve zjistit, jaké socidlni sit€¢ vyuziva jeho cilovd skupina a zde
pusobit (Gil, 2021). Gil (2021) doporu€uje plsobit na jedné, maximalné dvou
socialnich sitich, kam vybrana cilové skupina nejcastéji chodi. Na kazdé z téchto
siti je pfitom potfeba zaujmout jinak, a to 1 v situaci, kdy firma sd€luje v podstaté

stejnou informaci (Losekoot, Vyhnankova; 2021).

Losekoot s Vyhnankovou (2021) radi nemluvit pouze o sobé, ale zamyslet
se nad tim, co uzivatelé socidlni sité pottebuji slySet. Obecné plati, Ze lidé chodi
na socialni sit€¢ za ucelem udrzovani kontaktu s ptateli (60 %), zabavy (40 %) a
ziskavani informaci (38 %) (AMI:DIGITAL, 2022). V zaplavé velkého mnozstvi
obsahu, ktery se jim denné zobrazi, pak postichnou vétSinou jen ty ptispévky,
které souviseji s jejich aktualnimi potiebami, vyvolavaji v nich silné emoce nebo

se vyrazngji odliSuji od ostatniho obsahu (Losekoot, Vyhnankova; 2021).

18 Moravcova (2017) ji oznaluje jako ,,many to many“.
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Pozadavkim a chovani uzivateld na socialnich sitich je potteba ptizplsobit
1 formu pfispévki. Uzivatelé internetu ¢tou jinak, nez jak jsme tomu zvykli u ¢teni
knizek. Text tzv. skenuji a hledaji bud’ hlavni myslenku (tzv. skimming), nebo
klicova slova (tzv. skipping). Text proto musi mit ,,jasnou strukturu, v niz se da
jednoduse orientovat, musi obsahovat jasna klicova slova pro lepsi orientaci, mit

zdachytné body a jit strucne k veci** (Losekoot, Vyhnankova; 2021).

Atraktivitu prispévkim ptidavaji fotky a videa. Podle vyzkumu Sabate a
kol. (2014), fotky vyznamné zvySuji popularitu piispévku co do lajkii a
komentaf. Videa zvysuji zapojeni pfedevsim v podobé lajkii. Mira zapojeni'* u
videi je vSak vyssi, nez u fotek. Primérné ¢ini 6,13 %, zatimco u fotek pouze 3,6

% (Site v hrsti, 2022).

Vizualni komunikace na socidlnich sitich je dulezitd, protoze dokaze
pfinést spoustu informaci za kratkou dobu. Lidsky mozek dokaze obrdzkoveé
sdéleni zpracovavat mnohem rychleji nez textové a to se promitd i do vyvolani
emoci. Obrazky také pomahaji 1épe si véci zapamatovat. Sit¢ firmy by proto mély
pusobit vizualné jednotné. Uzivatel bude mit spojenu danou barvu, motiv nebo
styl skonkrétni znackou a diky tomu se na vtefinu zastavi a vénuje jejimu

ptispévku pozornost (Losekoot, Vyhnankova; 2021).

Cilem firmy je organické Siteni jejich ptispévkl a zvySovani jejich dosahu.
Samovolné §ifeni piispévku je odvislé od toho, jak moc se libi uzivatelim. Cim
vice sdileni, lajkii nebo komentail, tim vice se prispévek $ifi dal (Buresova,
2022). ProtoZze se komentdi uzivatele na strankach firmy objevi v kanalu
ptispévkl (tzv. feedu) jeho ptatel, firma by méla usilovat o to, aby uZivatelé jeji
ptispévky co nejvice komentovali. Sama pfitom miZe podnitit komentovani svych

ptispévkl kladenim otevienych otazek, komentovanim trendujicich novych zprav

nebo sdilenim zajimavych faktu, statistik a tipt (Gil, 2021).

Firma by méla komentafe sledovat a at’ uz na ty pozitivni nebo i ty
negativni v par slovech reagovat. Moderovani diskuse vSak neznamend, Ze se
bude snazit pouze vytvaret svlij pozitivni obraz. UZivatel¢ socidlnich médii maji

moznost oveéfit si pravdivost informaci poskytnutych firmou jinde a lehce odhali,

14 Mira zapojeni, neboli engagement rate, je metrika, ktera ukazuje, kolik procent z t&ch, ktefi
ptispévek vidéli, na néj zareagovalo napt. v podobé lajku, komentare, sdileni nebo kliknuti.
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kdyz je k nim neupiimnd (BureSova, 2022). Je potieba dbat na osobni pfistup,
ocenit a piipadné i sdilet pozitivni kritiku (Stueber, Wurth; 2017) a umét se ozvat
v pifpadé tzv. trola®®, ¢i hejtrat® (Gil, 2021).

Komunikace pomoci dalSich subjekti

Vyuzivani komentaiti a obsahu vytvoieného uzivateli obecné je druhou
moznosti nebo také strategii, jak miize firma se svou cilovou skupinou na
socialnich sitich komunikovat (Buresova, 2022). Tato strategie Uzce souvisi
s vytvafenim a budovanim skupin a komunit, které jsou pro socidlni sité

charakteristické (Ptikrylova a kol., 2019).

Komunity funguji jako ,,spolecenstvi lidi, kteri jsou ve vzajemné interakci
a maji spolecné potreby, zajmy ci cile” (Pfikrylova a Jahodova, 2010). Nekteré
socialni sité¢ umoznuji zalozit a budovat svou vlastni komunitu fanouskl. Firma
ale mize vyuzit i ty stavajici, které svym zaméfenim odpovidaji jeji oblasti
pusobeni. Vyuzivat je lze bud’ aktivné, napf. pfispivanim, Setfenim, hlasovanim,
radami, jak feSit nékteré problémy, zddosti o pomoc s inovaci produktd, nebo
pasivné hledanim komentait o firmé a jejich produktech ¢i zminek o konkurenci
(Ptikrylova a kol., 2019). Komunity skytaji pro firmu vyznamny zdroj informaci.
Ty firmy a znacky, jez umi naslouchat, se zde dozvi naptiklad to, jaka prani,
pozadavky a preference maji jejich potencionalni zékaznici, co je zajima nebo

jaké postoje zaujimaji vici dané znac¢ce (Ramsaran-Fowdar a Fowdar, 2013).

Firma také muaze vyuzit vlivu influenceri a néjakého oslovit, aby ji
vytvofil komunikaci cilici na své sledujici (BureSova, 2022). Napt. Gil se ale
K tomuto zptsobu prezentace znacky a komunikace stavi skepticky a doporucuje
vyuzit spiSe ambasadori znacky. Ackoliv influenceti mivaji (zdanlivé) mnoho
sledujicich, jejich ulohou je Cisté propagace znacky. Naproti tomu, ambasador je
nékdo, kdo dokaze oslovit cilovou skupinu firmy, plisobi pfi tom autenticky a lidé
se s nim dokazou ztotoznit. Stava se tak zosobnénim firmy a na né&jakou dobu i

jeji tvari a mluvéim (Gil, 2021).

15 Osoba, ktera zamérné pfispiva provokativnimi, urazlivymi nebo irelevantnimi (off-topic)
prispévky a komentafi a snazi se narusit normalni, vécnou diskusi.

16 Clovék, ktery se viigéi nékomu ostie vymezuje nebo poskytuje nevyzadanou kritiku (Nez
zazvoni, 2020).
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5.2 Facebook

Facebook byl zalozen v roce 2004 na Harvardské univerzité¢ jako nastroj
k vzajemnému seznamovani spoluzakd. Dnes jej pouziva celosvétové pres 2,9
miliardy lidi (Dixon, 2022a), pfiCemz mezi uzivateli pievlada skupina tzv.
milenialt, tj. lidi narozenych mezi lety 1977-1995 (Sité v hrsti, 2022a).

Facebook spadéa do skupiny socialnich siti, které se daji oznacit jako ,,vSe
v jednom*. Uzivatelé Facebooku mohou vyuzit Sirokou $kalu funkci a sluzeb,
napt. spojit se svymi blizkymi, ptateli, ale i s Gplnymi cizinci, sdilet své osobni
informace a multimedidlni data, vytvaret zdjmové skupiny, hledat si praci, hrat
hry nebo, v ptipad¢ firem, komunikovat s potencionalnimi zakazniky a prodavat

zbozi a sluzby (Treadaway a Smith, 2011).

5.2.1 ZaloZeni facebookové stranky

Prvnim krokem k zahajeni marketingovych aktivit firmy na Facebooku je
zalozeni firemni stranky (fan pages). Pro jeji vytvofeni je nezbytné mit osobni
profil, ze kterého se dda nova firemni stranka vytvofit. Osoba, kterd stranku
zalozila, se automaticky stava jejim spravcem a muze udélit ptistup a tlohy i
dalsim osobam (Facebook, 2022f).

Stranku je dale potfeba spravné nastavit a ptidat k ni vSechny dulezité
informace a funkce. Méla by mit vhodny nazev, napt. jméno firmy, aby byl profil
snadno dohledatelny. Dale je potifeba nahrat profilovou fotku (vétSinou logo
spole¢nosti) a ivodni obrazek o piislusnych rozmérech. Uvodni fotka by méla co
nejlépe vystihovat danou firmu nebo produkty, které budou na strance
prezentovany (BureSova, 2022).

Firma by na své strance meéla vyplnit co mozna nejvice informaci
zahrnujici kategorii a popis podnikani, kontaktni udaje (v€etné¢ odkazu na web/e-
shop firmy), lokalitu, oteviraci dobu, a popis nabizenych produktli nebo sluZeb
(BureSova, 2022). Semeradova s Weinlichem (2019) doporucuji vyplnit i
doplitkkové informace v podobé& piibéhu spolenosti a moznosti piidani Clena
firemniho tymu. Tyto dva kroky dodavaji spolegnosti uréitou ,tvai. Cim vice
informaci o sobé¢ firma vyplni a doplni je o klicova slova, tim vyS$si jsou 1 jeji
Sance na zobrazeni ve vyhledavani na Facebooku, a V internetovych

vyhledavacich (Optimal marketing, 2022).
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Stranku lze jesté vylepsit o tlacitko CTA (call to act), které¢ zakazniky
navede napt. k tomu, aby firmu kontaktovali, nakoupili u ni, rezervovali sluzby,
stahli aplikaci, pfidali uzivatele do komunity aj. (Semeradova a Weinlich, 2019).
Firma si muze vytvofit i vlastni jedinecnou URL adresu pro firemni stranku
zahrnujici napf. nazev firmy, vyrobku ¢i slogan. Adresa potom miZze mit podobu
napt. facebook.com/golfplanet. Vyhodou je lepsi zapamatovatelnost pro
potencionalni zakazniky, ktefi si mohou stranku sami vyhledat, a optimalizace pro
internetové vyhledavace, které obvykle web Facebooku zobrazuji na piednich

mistech (Treadway a Smithova, 2011).

5.2.2  Typy prispévkii na Facebooku
Facebook dnes nabizi Siroké spektrum typl ptispévkl, které mohou
marketéfi vyuzivat pro komunikaci s cilovym publikem. Patfi mezi n¢ (Buresova,

2022; Kr¢kova, 2019; Semeradova a Weinlich, 2019)

e Textovy prispévek — je vhodny pro sdéleni aktualnich informaci,
dalezitych zprav nebo myslenek.

e Fotografie — pfispévek muze mit podobu jedné fotografie, fotoalba
nebo panoramatického snimku, ktery se zobrazuje postupné posunem
mysi. Fotoalbum je vhodné napf. pro udalosti potadané firmou.
Panoramaticky snimek Ize netradi¢né vyuzit i pro ucely soutéze.

e Prezentace — o délce 1 az 50 sekund zobrazi tii aZ deset obrazki. Je
mozné ji doplnit o prolnuti nebo hudebni doprovod.

e Video — samo se spousti v kanalu pfispévki uZzivatele, ¢imz upouta
pozornost a ma vétsi organicky dosah. Existuje i varianta 360° videa,
ktera vSak neni pfili§ vyuZivana kvili potfebé specialni 360° kamery.

e Carousel — rotujici format umoznujici zobrazit vice obrazki nebo videi
Vjedné fadé. Vhodny pro predstaveni vicero produktl, jednoho
produktu z n€kolika uhli, nebo vybraného firemniho procesu. Po
kliknuti na tyto pfispévky se uZivatel dostdva na vybranou webovou
stranku, napf. web firmy nebo jeji e-shop.

e Instant Experience (Canvas) — kombinace videi, obrazku, textu,
carouselu a call to action. Slouzi misto komplexni webové stranky
optimalizované pro mobilni zafizeni. Vysledkem je v podstaté mikro

web ureny pouze pro mobilni telefony.
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Zivé vysilani — pro tGéely online prednasek a webinait. Divaci mohou
s poradateli komunikovat pomoci komentaiti. Ve chvili zacatku
vysilani, dostanou fanousci firemni stranky upozornéni. Po skonceni
vysilani je na Facebooku dostupny zdznam.

GIF — kratky animovany obrazek pro odlehceni, zdbavu a upoutani
pozornosti.

3D post — zahrnuje 3D fotku a 3D model. 3D fotku lze vytvorit
nahranim 2D fotky a kliknutim na ikonu vytvofit jeji 3D verzi. 3D
model je urCeny pro nataceni, ale je naro¢ny pro zhotoveni.

Press & Hold — funguje pouze na telefonu. Pti pfilozeni prstu na
obrazovku se ,,stane kouzlo“ (napf. se rozsviti svétla auta). Ve verzi
zdarma je mozné upravit video o délce max. 5 vtefin.

Anketa — cilem je zapojit fanousky stranky do komunikace a ziskat od
nich informace vyuzitelné pro marketing. Povolen je vybér pouze ze
dvou moznosti.

Odkaz — je nutné vyuzit vzdy, kdyZ je na profilu firmy sdilen obsah
treti strany. Odkaz je mozné vyuZit i pro pfesmérovani uZzivatele na
web (firma chce zobrazit vice informaci na jednom misté, sdilet
dokumenty, nebo vyzaduje registraci na akci ¢i vyplnéni osobnich
udaji) nebo e-shop spolecnosti.

Udalost — samostatna stranka obsahujici podrobnosti o akci pofadané
firmou a tlacitka pro vyjadfeni zajmu a ucasti na akci. Pii jakékoliv
aktivit¢ v dané udalosti se tém, co maji o akci z4jem, nebo se ji
zO¢astni, zobrazi upozornéni.

Facebook Stories — obsah, ktery je pro uzivatele dostupny po dobu 24
hodin a zobrazuje se pouze nahofe v kanalu ptispévkl uzivatele.
Stories lze vyuzit pro informovani o novinkach, akénich nabidkach ¢i
¢asove omezenych soutézich.

Facebook Reels — kratka videa, do nichz je mozné pfidavat rizné
efekty a hudbu. Stejn¢ jako Facebook stories se zobrazuji pouze na

horni 1i$t€ kanalu piispévki uzivatele (Facebook, 2022d).
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5.2.3  Dalsi metody a nastroje pro komunikaci s uZivateli Facebooku
Skupiny
Skupiny jsou dobry nastroj pro budovani komunit, ziskdvani novych

kontaktt a uzite¢nych informaci. Existuji skupiny (WTF digital, 2019):

e Vefejné - clenové i obsah jsou viditelné pro vSechny uzivatele
Facebooku a ¢lenstvi je neomezené.

e Uzaviené — skupina i Clenové jsou viditelné pro vSechny uzivatele
Facebooku, ale sdileny obsah nikoliv. Clenstvi vyzaduje potvrzeni od
spravce nebo Clena skupiny.

e Tajné — skupina neni nijak viditelna, aniz by uzivatel dostal pozvanku

k pfidani se do skupiny.

Pokud se firma rozhodne zalozit si vlastni firemni fanouskovskou skupinu,
musi pocitat s tim, ze jeji sprava je ¢asové narocna stejné jako sprava firemni
stranky. Vyzaduje mimo jiné zvetejiiovani ptispévkl, které budou skupinu
udrzovat v chodu, zodpovidani dotazli, moderovani diskuze a jeji vyhodnocovéani.
Kromé toho, ze by se firma méla zabyvat tim, jaké problémy ¢lenové skupiny tesi,
v ramci zalozky Ptehledy skupiny muze sledovat vyvoj poctu fanouskd, jejich

reakcei (lajki) ¢i nejaktivnéjsi piispévatele (Semeradova a Weinlich, 2019).
Obchody

Obchody umoziuji vystavovat a prodavat produkty na Facebooku a
Instagramu. Lidé, ktefi navstivi firemni obchod na Facebooku, si mtizou projit jeji
produkty, nakoupit a seznamit se se znackou. V ramci tohoto oddilu mize firma
pfidavat své produkty do katalogu, vytvofit kolekci, kterou chce v obchodé
prezentovat, vybrat zboZzi, které se ma zobrazovat a pfizplsobit vzhled a
atmosféru obchodu. Dokonéeni obchodu probihda jednim ze C¢tyt zplsobi:
nakupem piimo na Facebooku (dostupné pouze v USA), nakupem na jiném webu
(napf. firemnim e- shopu), nakupem pies zpravy nebo pies e-shop zfizeny externi
partnerskou firmou, kterymi jsou napi. Shopify a BigCommerce (Facebook,
2022D).
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Aplikace

, Aplikace nabizeji rozsireni moznosti vyuzivani Facebooku a jeho sluzeb *
(Buresova, 2022). Obvykle se jedna o aplikace, které maji uzivatele pobavit. Mezi
ty nejCastéjsi patii hry. Dalsi moznosti jsou aplikace soutézi, dotaznikid a kvizd,
jez shromazd’uji odpovédi uzivatelii na jednoduché otazky, které nasledné sdili na

svém profilovém uctu (Muzik, 2016).

524 Reklama

Reklama predstavuje hlavni kategorii pfijmi Facebooku. Piijmy
Facebooku (resp. spole¢nosti Meta) od roku 2009 neustale rostou. V roce 2021
Cinily celosvétoveé necelych 115 miliard dolarti, coz predstavuje vice nez 97 %

veskerych piijmu spole¢nosti (Dixon, 2022b).

Pro uzivatele, kteti se ji rozhodnou vyuzit, skytd reklama na Facebooku
mnoho vyhod. Patfi mezi né¢ moznost osloveni Sirokého spektra uzivateld, ale i
uzce vymezené cilové skupiny, cenova dostupnost, vétsi mnozstvi vyuzitelnych
formatt a dobra meéfitelnost (Prochazka, 2022). Na druhou stranu, dosah reklam

na Facebooku kvuli velkému mnozstvi obsahu v kanalu piispévki klesa (Lucak,

2020).

Reklamu Ize na Facebooku objednat n¢kolika zptsoby. Nejjednodussi je
pfimo z firemni stranky pfes tlacitko ,,Propagovat™, ma vSak nedostatky tykajici se
pfedev§im moznosti nastaveni reklamy (Lucak, 2020). Objednat reklamu je
mozné i v aplikaci Meta Business Suit. Ta slouzi k vytvareni ptispévku, ziskani
ptehledu o vSech jejich komentatich a dotazech fanouskd, spravovani reklamy a
sledovani jeji tspé$nosti. Nejvice moznosti tykajicich se cileni, druhd reklam a
spravy kampani potom nabizi specializovana reklamni facebookova platforma

oznacovana jako Spravce reklam (Ads Manager).
Spravce reklam

Do Spravce reklam se uZivatelé Facebooku dostanou pies stranku
facebook.com/adsmanager. Spravce firemni stranky zde vybere piislusny ucet,
pro ktery chce vytvofit kampan, nastavi fakturacni tidaje a vybere zpiisob platby
(kartou, nebo pies Paypal). Bauer (2020c) doporucuje vytvofit také Facebook

Pixel. Jedna se o jedine¢ny kod, ktery firma umisti do kodu webu, na néjz bude
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cilit reklama. Diky Facebook Pixel milize firma napt. sledovat navstévnost webu a
konverze a to az 180 dni zpétné, vytvaiet remarketing nebo pomoci Facebooku
s optimalizaci kampani. Pokud firma je$té nema, m¢la by si ve Spravci reklam
rovnéz vytvorit katalog produktii. Poslouzi ji pfi vytvafeni dynamického
remarketingu, oznacovani produkti v ptispévcich nebo vytvafeni reklamy ve

formétu Instant Experience (Bauer, 2020c¢).

Tabulka 5: Struktura Gétu pro spravu reklam

Facebookovy reklamni ucet

(Nastaveni cileni)

(Nastaventi cileni)

(Nastaveni cileni)

Kampan 1 Kampan 2
(Volba cile) (Volba cile)
Sada reklam 1 Sada reklam 2 Sada reklam 3 Sada reklam 4

(Nastaveni cileni)

Reklama 1 Reklama 1 Reklama 1 Reklama 1
Reklama 2 Reklama 2 Reklama 2 Reklama 2
Reklama 3 Reklama 3 Reklama 3 Reklama 3

Zdroj: Semerddova a Weinlich, 2019; s. 67

Tabulka vySe naznacuje strukturu Spravce reklam. Jak je zni patrné,
objednavkovy systém se skladd ze tii casti: kampané, sady reklam a reklamy

samotné.
Nastaveni reklamni kampané

Nejvyssi (nebo také prvni) uroven piedstavuje kampan. Na této urovni se
vybird hlavni cil (G€el) kampané, dle n€hoz se odviji cely proces vytvaieni

kampang a jeji optimalizace. Volit Ize ze sedmi cild, které jsou patrné na obrazku.
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Obrazek 6: Cil (ucel) marketingové kampané

Vyberte u¢el kampaneé

=9 Povédomi

[ Y Navitévnost I

)  Projeveny zdjem
Povédomi

Y Potencialni zakaznici

FII3 Propagace aplikace Hodi se pro:
Dosah @

[} Prodeje Povédomi o znaéce @
Zhlédnuti videa @
Povédomi o poloze obchodu @

DalSi informace Zrusit

Zdroj: facebook.com/adsmanager, listopad 2022

V ramci cile ,,Povédomi* oslovi Facebook lidi, u kterych si mysli, ze by
mohli mit o znaCku zajem. Cilem je ziskani co nejvétSiho poctu zobrazeni pro
vybrané ptispévky, nikoliv uz dals§i odezvy, napt. ve form¢ prokliku nebo
oznaceni ,,To se mi libi“. K tomuto Gcelu slouzi cil ,,Projeveny zajem*, kdy
budou reklamy zobrazovany piedevS§im tém uzivatelim, u kterych je
pravdépodobné, ze provedou néjakou reakci (proklik, oznaceni stranky jako ,,T0

se mi 1ibi“, zhlédnuti videa, stdhnuti aplikace nebo vyjadieni zajmu o udélost).

Pokud chce firma nasmérovat vice lidi do vybraného cile, kterym mohou
byt napf. webové stranky, aplikace, Facebook wudalost nebo konverzace

vV Messengeru ¢i na WhatsAppu, voli cil ,,Nav§tévnost*“ (Facebook, 2022¢).

Nevsedni format nabizi cil ,,Potencialni zakaznici®, kdy se po kliknuti na
reklamu zobrazi uzivatelim formulaf, ktery vyplni a odeSlou. Slouzi napf.
k ziskani novych odbératelti newsletteru, nabidce slevy na vybrané zbozi, nebo

moznosti registrovat se prednostné na firmou pofadanou akci.

Cil ,,Propagace aplikace“ je zaméfen Cist€ na instalaci a udalosti
v aplikaci. Posledni z cili ,,Prodeje“ potom spociva v osloveni uzsi skupiny
uzivatell, ktefi s nejvetsi pravdépodobnosti splni vytyCenou konverzi (napf.
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pfidani zbozi do kosiku, registraci, zacatek platebniho procesu atd.). V jeho ramci
Ize vybrat prodeje z katalogu a nastavit dynamicky remarketing, coz znamena, ze
se lidem, ktefi na webu firmy, v aplikaci nebo jinde na internetu projevili zajem 0
produkty firmy, zobrazuji reklamni pfispévky s relevantnimi produkty nebo

produkty ze stejné skupiny (Facebook, 2022a).

Kampan je potifeba srozumitelné pojmenovat. Bauer (2022) doporucuje
oznacovat jednotlivé kampané dle jejich ucelu a data vytvoreni. V této fazi Ize
rovnéz vytvofit A/B test, ve kterém si firma vyzkousi UspéSnost kampané pfi

rozdilném nastaveni cilového publika nebo vyuziti rozdilné kreativy.
Nastaveni sady reklam

Druhou fazi ptipravy reklamy na Facebooku je nastaveni sady reklam. Na
této urovni jsou voleny konkrétni pozadavky na zacileni, reklamni umisténi a
doruceni reklamy. Kvuli ptehlednosti a dohledatelnosti by nazev jednotlivych sad
reklam mél byt konzistentni s odpovidajici reklamni kampani, jednotlivé sady by

vSak mélo jit od sebe odlisit napt. uvedenim zacileni nebo umisténi (Semeradova

a Weinlich, 2019).

Zacileni sady se provadi nastavenim okruhu uzivatell. V pfipadé, Ze se
jedné o prvni reklamu, je nutné vyplnit vSechny udaje postupné. Az nasledné lze
pouzit uloZeny okruh uZzivatelli. Jako prvni se voli lokalita. Pfednastevenou
lokalitou je Ceska republika, velikost lokality je v§ak mozné zuzit nebo rozsifit.
Déle je potfeba vybrat vek, pohlavi a dalsi charakteristiky v rdmci podrobného
cileni, které si bud’ zadavatel reklamy miize vymyslet sam, nebo Ize vyuzit vybéru
z nabidky. Cilit je tak mozné napf. podle vzdélani, z4jmu, konicki, rodinného

stavu, okruhu ptatel ¢i vzorci chovani (BureSova, 2022).

Kromé& tohoto zpisobu cileni nabizi Spravce reklam také néstroj pro
pokrocilej§i cileni nazyvany Custom Audiences (Okruhy uzivatelt). S jeho
pomoci lze vytvofit okruhy uZzivateld, kteti v minulosti projevili né&jakym
zpusobem zajem o produkty, sluzby nebo obsah firmy na Facebooku i mimo n¢j

(Buresova, 2022).

Firma naptiklad mtze cilit na své stavajici zdkazniky a do Custom

Audiences importovat databazi svych kontaktii. Vybrané publikum lze nasledné
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segmentovat napi. podle data, kdy zdkaznici naposledy nakoupili nebo produktu,
ktery koupili. Vyuzit mize i Facebook Pixel a dle konkrétni konverze, kterou si
zvoli, zacilit na urcité segmenty navstévnikli svych webovych stranek nebo e-
shopu. Toto cileni je vhodné, pokud ma firma na webu vyprodej nebo uvadi novy

produkt na trh (Bauer, 2020a).

Cilit je mozné 1 podle osob, jez provedli urCitou interakci s firemni
facebookovou strankou. Okruh uzivateli 1ze specifikovat a vytvotit napt. z lidi,
kteti provedli interakci s prispévkem nebo reklamou, napsali strance zpravu, klikli
na tlacitko s vyzvou k akci nebo shlédli video. Moznosti je cela fada. Zalezi na
tom, jaké aktivity firma na facebooku ma, a zda chce vyuzit segmenty, které jiz na
marketingovou komunikaci firmy narazili. VZdy by si ale méla ddvat pozor, aby ji

vybrany okruh uzivatelti nebyl pfili§ uzky (Frascona’Sochirkova, 2018).

Obrazek 7: Tvorba vlastniho okruhu uZivatelu

Vytvofit viastni okruh uZivatell

Jak chcete tento okruh uZivateld vytvofit?
Video | AKTUALIZOVANO

Vytwofte seznam lidi, kisf sledovali vals videa na Facebooku nebo

Instagramu
Soubor s (idaji o zdkaznicich N
- . FarmuléF pro AKTUALIZOVANO |
Poulijte soubor s (daji zdkaznlkd, abyste z&kazniky spdrovali s lidmi na .
Vytvol se m neko wypinili formul Sich

Facebooku a 2 téc! 0 odpovidajicich ddajdm o zdkaznicich
wytvoFili okruh ufivateld. Pfed nahrdnim budou ddaje zaSifrovany kidem
hash.

reklaméch zriky na Facebooky nebo Instagramu,

Prostfedi na celou obrazovku |axTuauizovino
Navitévnost webu

Vytvof! se seznam lid, kteFf otevFeli vai reklamu se sbirkou nebo zékladn’
Vytvofte si pomoci Facebook pixelu seznam lid, ktefi navitivili vés web strénku na Facebooku

nebo provedii urgitou akei.

Aktivity v aplikacich Facebook strénka

Jedné se o seznam lidf, kel spustili vasi aplikaci nebo hru, popfipadé Vytvorte ot Nt KusP( 2areagovall na vadi stréniu na Facebook

provedi konkrétni akee.
. [ — amovy profil [NoviNKa
Offline aktivita [AKTUALIZOVANO | Ve J

Vytvoll se seznam lid, ki

ktefi reagovali na obsah valeho firemnihe
ofilu.

edli interakci s va3i firmou v obchodé, po

telefonu nebo pfes jind offline kandly.

Projeveny zdjem [AxTuALIZOVAND | Udélost [NOVINKA
Vytvoli seznam lidi, ktefi reagovali na v obsah na Facebooku nebo Vytvofte si seznam b, kief{ zareagovali na vade udsiosti na Facebooku.
Instagramu

Zdroj: Frascona’ Sochiirkova, 2018

Posledni moZznosti, jak cilit na konkrétni okruh wuzivateld, je
prostfednictvim funkce Lookalike Audience. Tato funkce je vhodna v situaci, kdy
ma firma seznam uzivateli, které chce oslovit, ale chtéla by tento okruh zvétsit.
Facebook automaticky najde dalsi uzivatele s podobnymi charakteristikami a t€ém
reklamu ukéze. Lookalike Audience je mozné pouzit napiiklad k osloveni
uzivatelli z jinych zemi (BureSova, 2022). Jak ale Bauer (2020a) upozoriiuje, je
potieba vytvaret podobné okruhy z lidi, ktefi nakoupili stejné nebo podobné
produkty, aby oslovena cilova skupina nebyla pfili§ Siroka.
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Obrazek 8: Ukazka moZnosti umisténi reklamy

Umisténi

® Instreamové video na Instagramu uZ neni dostupné jako umisténi reklam. Misto
toho mUZete pfi spousténi videoreklam na Instagramu pouZit umisténi v
Instagram Reels.

v/ Kanaly A
Zviditelnéte svoji firmu reklamami v
kanalech pfispévku

v/ Stories a Reels A
Vypravéjte ko3aty vizualni pfib&h
poutavymi reklamami na vy3ku pfes
cely displej

v/ Instreamové reklamy pro videaa A

Reels
Oslovte lidi pred tim, neZ zhlédnou
\ nebo reel, v pribéhu sledovani 0¥
nebo po nem 02 ke
= 5
«  Vyhledavani A Kanaly
Va3e firma bude vic vidét ve

Cujeme format €tvercova (1:1)
azky a na vysku (4:5) pro videa

vyhledavani na Facebooku

Zdroj: Meta, 2022

V ramci nastaveni sady reklam vybira firma vedle cileni i umisténi. Vyuzit
muze moznost automatického umisténi nebo zvolit jen vybrané platformy a mista
na Facebooku. Mezi vyuzitelné platformy patii Facebook, Instagram, Messenger a
Meta Audience Network, tj. webové stranky, mobilni hry a jiné aplikace tietich
stran (Primakurzy.cz, 2018). V ramci Facebooku pak firma mulze volit mezi
kanaly, stories a reels, videi, pravym sloupcem (zobrazuje se pouze na pocitacich

a noteboocich), Marketplace a reklamou ve vyhledavani (Facebook, 2022c).

Posledni krok nastaveni sady reklam spociva v ur€eni rozpoctu a planu
dorucovani firemni propagace. Rozpocet na reklamu je mozné nastavit jako denni
nebo dlouhodoby. U varianty denniho rozpoctu lze reklamy nechat bézet po
pfesné stanovenou dobu nebo po dobu neurcitou. V ptipadé dlouhodobého
rozpoCtu bézi reklamy pouze po dobu urcitou (Semeradova a Weinlich, 2019).
Z hlediska ¢asového ramce muzou reklamy bézet bud’ neptetrzit¢ (doporuceno u
denniho rozpoctu) nebo v pfesné vymezenou denni dobu. Platba potom probiha

bud’ na zaklad€ poctu zobrazeni (CPM — cost per mil), coz znamena, Ze firma urci
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sumu za tisic zobrazeni reklamy, nebo muze platit za jednotlivé prokliky (PPC —
pay per click). Po vyCerpani rozpoctu se jiz reklamy nezobrazuji. Rozpocet tedy

nemuze byt piecerpan, mize ale byt nedocerpan (Buresova, 2022).

Dorucovani reklam probihé na zékladé aukce. Vitézem aukce neni reklama
snejvyssi cenovou nabidkou, ale reklama snejvyssi celkovou hodnotou
(Semeradova a Weinlich, 2019). ,,Facebook pouziva pro vypocet konecné ceny za
reklamu, kterou si strhne, ne zcela znamy algoritmus, ktery zahrnuje nejen
nabidnutou cenu inzerenta, ale také ucel kampané, zemi puisobeni, presnost
zacileni na uzivatele, velikost cilového segmentu, kvalitu reklamy, odhadovanou
miru reakci, umisténi reklamy a v neposledni 7adé konkurencni nabidky*

(Buresova, 2022; s. 217).
Nastaveni reklamy

Na trovni reklamy vybira firma jeji vzhled, text reklamy a cilovou URL.
Pouzit mize néktery z jiz existujicich pfispévkl, nebo mize vytvofit zcela novou
propagaci, tj. vytvofi tzv. Dark Post, ktery neni na jeji strance vidét (Bauer, 2022).
Zvolit si musi format reklamy. Dostupné formaty se odvijeji od zvoleného tcelu.
Jsou jimi: obrazek, video, rotujici format, instant experience a kolekce (Facebook,
2022c). Pro kazdy format je nezbytné dodrzet piedepsané rozmeéry, aby se
reklama zobrazovala spravné. Business Manager pro tyto ucely zahrnuje néhled
reklamy, kde si lze finalni verzi reklamy v jednotlivych umisténich pied

zvetejnénim zkontrolovat.

V posledni ¢asti s nazvem ,,Sledovani* by firma méla zapnout Facebook
pixel pro métfeni konverzi a pokud z reklamy odkazuje na web a pouziva Google

Analytics, ptidat UTM parametr!’ (Semeradova a Weinlich, 2019).
Piehledy a metriky

Facebook nabizi celou fadu metrik jak pro samotnou stranku, tak i
placenou reklamu. Pro kazdy cil jsou vhodné jiné metriky, pficemz pro zacatek je
leps$i pracovat jen stémi zdkladnimi a dal$i postupné pridavat. K hodnoceni

vysledkli vykonu mé firma pfistup z firemni stranky prostfednictvim zéalozek

"' UTM parametry ptedstavuji textova hesla, jez se v predepsaném formétu piipojuji za webovy
odkaz a umoznuji sledovat, z jakého zdroje (kampané, reklamy) uzivatelé na firemni web pfisli.
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,Pfehledy a ,Propagace”. Nejkomplexnéj§i soubor reportovacich nastroji

poskytuji Spravce reklam (Semeradova a Weinlich, 2019).

Metriky pro firemni strdnku lze zobrazit bud’ za dnesek, vcerejs$i den nebo
7 a 28 dni zpét. Mezi zdkladni metriky stranky patii (BureSova, 2022; Semeradova

a Weinlich, 2019):

e Oznaceni stranky ,,To se mi libi“ — pocet novych fanousku stranky za
kazdy den.

e Zobrazeni stranky — kolik lidi stranku navstivilo.

e Akce na strance — pocet kliknuti na kontaktni udaje nebo urcité
tlacitko akce.

e Dosah prispévki — pocet lidi, kterym se pfispévek zobrazil i
s rozdé€lenim podle placeného a organického dosahu.

e Zijem o prispévek — kolik lidi projevilo jakykoliv zdjem o piispévky,
napft. v podobé lajku, sdileni nebo komentéte.

o Typy prispévki — UspéSnost rdznych typt prispévkl podle

pramérného dosahu a interakce.

Firma také mlze sledovat metriky tykajici se jejich fanouskd, sledujicich,
oslovenych?® a aktivnich'® lidi. K dispozici jsou informace o jejich pohlavi, véku,
zemi, méstu a jazyku (BureSova, 2022). Tyto metriky umoziuji firmé ud¢lat si
predstavu o tom, kdo jsou jeji sledujici a zda oslovuje spravny segment uzivatelii.
Tém nejaktivnéjSim pak mlZe své propagované piispévky usit na miru nebo
Znich vybrat jedince, ktefi se stanou ambasadory znaCky (Semerddova

a Weinlich, 2019).

Sledovani a vyhodnocovani vykonu firemni propagace je nezbytnosti, diky
niZz muize firma identifikovat nové skupiny zakaznikl, testovat kreativu,
optimalizovat marketingové strategie a tim si zajistit navratnost svych investic
(Semeradova a Weinlich, 2019). Facebook v tomto sméru nabizi spoustu metrik.
Mezi ty zékladni se tadi (BureSova, 2022; Facebook, 2022e; Semeradova
a Weinlich, 2019):

18 Uzivatelé, kterym se zobrazil firemni piispévek.
19 Uzivatelé, ktefi stranku oznadili jako ,,To se mi libi“, okomentovali ¢&i sdileli ptispévek nebo se
jinak zapojili na strance.
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e Dosah — pocet unikatnich uzivateld, ktefi prispévek videéli.

e Zobrazeni — kolikrat byla dand reklama na Facebooku zobrazena.
Nejedna se o unikéatni zobrazeni. S tim souvisi ,,Cetnost* oznacujici,
kolikrat v praiméru uzivatel jiz reklamu vid¢l, a ,,CPM* znamenajici
pramérnou cenu za 1000 zobrazeni.

e Vysledky — Vv zavislosti na zvoleném cili a konverzi se mize jednat
napt. o zdjem o prispévek, kliknuti na odkaz, instalaci mobilni
aplikace, zhlédnuti 3 sekund videa, ptidani zbozi do kosiku, dokonceni
nakupu na webu/ v mobilni aplikaci atd.

e Cena za vysledek — Primérnd cena za pozadovanou reakci.

e Vydana ¢éastka — celkova utracend ¢astka bez DPH.

5.3 Instagram

Instagram byl spuStén vroce 2010. Klednu 2022 byl ctvrtou
nejpopularngjsi socialni siti na svété s necelou 1,5 miliardou uzivateld (Dixon,
2022a). Ptijmy z reklamy na Instagramu za rok 2021 na americkém trhu dokonce
piekonaly piijmy Facebooku, ktery ho v roce 2012 odkoupil (Mediaguru, 2021).
Obé¢ aplikace dnes proto sdili mnoho funkci a jsou i uZzivatelsky propojené (Sité
v hrsti, 2022b). V Cesku tvoii nejpodetnéjsi skupinu uzivatelé do 25 let. O néco

vice ho pouzivaji Zeny (51 %) nez muzi (Mediaguru, 2021).

Instagram se soustfedi na vizualni obsah. Zpoc¢atku se zamétoval Cisté na
fotografie. Dnes umoZiluje Upravu a sdileni obrazki, fotek, kratkych i delSich
videi, coz koresponduje s preferenci tohoto typu obsahu u uZzivatell socidlnich siti

(Virtanen a kol. 2017).

V souvislosti s Instagramem vznikl tzv. hashtag (#). Buresova (2022, s.
222) ho oznacuje jako ,,zakladni kamen komunikace na Instagramu “. Ptidava se
jako popisek k jednotlivym fotkam a jeho Géelem je sdruzovat piispévky podle
spolecného obsahu. Firma by tedy méla uvadét hashtagy, které pouziva jeji cilova
skupina, a souviseji s jejim obsahem. Vytvofit si muze i vlastni hashtagy, pod néz
si bude naslédné tadit vSechny své piispévky (Bauer, 2020b). Vlastni hashtagy
napf. se jménem firmy, znackou produktu nebo né&jakou udélosti ji poslouzi
k ziskavani komunity fanouskd, kteti pod timto hashtagem mohou vytvaret vlastni

obsah a propagovat tak firmu nebo znacku (BureSova, 2022). Maximalni pocet
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hashtagii na jednom pfispévku je 30. Bauer (2020b) jich doporucuje vyuZzivat

maximalné¢ deset, Klement (2022) dokonce jen pét.

5.3.1  Firemni profil

Firemni profil lze zalozit pouze, pokud mé firma zaloZeny firemni profil
na Facebooku. V prvnim kroku se tedy zalozi ucet na Instagramu a propoji se
stétem na Facebooku. Ulet musi byt zalozen pod jménem spolenosti a
obsahovat profilovou fotografii, obvykle jeji logo (Buresova, 2022). Firma dale
vybere svou kategorii podnikani a vyplni Gvodni popis, tzv. BIO v rozmezi 150
znakl. Zde by mé¢la kratce vysvétlit, ¢im se zabyva, jaka je jeji vize, jaky prib¢h
se skryva za jejim podnikanim, navnadit uzivatele na sviij web, e-shop nebo dalsi
profily na socidlnich sitich a vyzvat je k akci. Pouzivat pfitom mlze emotikony a
hashtagy. Nakonec vyplni své kontaktni udaje tak, aby se s ni uzivatelé mohli

rychle spojit skrz tlagitko pro akci (CTA) (Cernovsky, 2021).

5.3.2  Typy prispévki

Instagram a jeho moznosti se s pribyvajicimi uzivateli dynamicky méni.
Zaroven plati, ze algoritmus Instagramu upfednostiiuje vzdy nejnovéjsi typy
ptispévkil. Je proto nezbytné sledovat nejnovéjsi trendy a prizplisobovat se jim

(Cernovsky, 2021). Na Instagramu je mozné setkat se s témito typy piispévku:

o Prispévek s fotografii — je zakladnim typem pfispévku na Instagramu
a nazyva se také post nebo feed. M¢l by obsahovat origindlni
vizualizaci, popisek a hashtagy. Firma muze pouzit bud’ jednu nebo
vice fotografii (¢i videi) a vytvofit z nich rotujici format, tzv. carousel.
Pro marketingové ucely jsou vhodné fotky produktii a jejich detaily
nebo pfispévky zaméfené na zaméstnance a béZzny chod ve firmé.
Osvédcenou taktikou je 1 vyuziti fotek zakazniki, coZ lze spojit napf.
S uspoiaddnim soutéze o ceny (Buresova, 2022).

e Video — vramci Instagram video je mozné publikovat jiz nato¢ena
kratkd nebo dlouhd videa (az 60 minut), ptidavat do nich filtry,
oznacovat na nich uzivatele nebo polohu (Miksa, 2021). Kromé
predpiipravené¢ho videa lze vyuzit také format Instagram Live, kdy je
video nahravano a vysilano v pfimém prenosu, a Sledujici v jeho

prub&éhu mohou pridavat komentare nebo davat srdicka, obdobn¢ jako u
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jinych ptispévka (Kochova, 2022). Instagram pfitom umoznuje vyuzit
zivé vysilani az ze 4 profild. Tento nastroj je vhodny pro atraktivngjsi
zavadéni a ukazku produktli, interview ¢i panelovou diskusi s
odborniky a jiné online marketingové eventy (HuSkova, 2021).

e Piibéh (Story) — umoziuje sdilet textova sdéleni, fotografie nebo
videa, jez jsou dostupné po dobu 24 hodin. Ty nejzajimavéjsi 1ze ulozit
na firemni profil do zalozky ,,vybér* (highlights). Na fotografie a videa
lze aplikovat filtr nebo je oznacit hashtagem, doplnit polohou a
libovolnou hudbou. Populdrni jsou nejriznéjsi nalepky, napf.
s odkazem (Link Sticker), otizkou pro sledujici, anketou, kvizem,
odpocitavanim nebo emoji sliderem vyjadiujicim nakolik se obsah
piib&hu uzivatelim libi (Cernovsky, 2021). Ve stories lze vyuzit i AR
filtr pro prolnuti s rozsifenou realitou. Firma si ve Spark AR muze
vytvofit sviij vlastni filtr (napf. s jejim logem nebo produktem) a skrz
knihovnu ve Stories ji zpfistupnit vS§em (Vicarova, 2019). Stories jsou
ur¢ena k udrzeni pozornosti sledujicich firemniho profilu a budovani
loajality. Hodi se napi. ke kazdodennimu informovani sledujicich o
aktivitich firmy, novych produktech nebo udalostech (BureSova,
2022).

e Sekvence (Reels) — video shudebnim podkresem o délce max. 60
vtefin. Lze vyuzit i filtry a doplnit je o text. Video mlze byt natocené
vcelku, nebo poskladané z vice ¢asti. Hodi se pro kratké predstaveni
produktti, udalosti a zdbavné skece (Kochova, 2022).

e Privodce (Instagram Guide) — mulze mit podobu: piispévku
(vlastniho nebo ciziho ulozeného), produktu (vlastniho pouze pokud je
profil firmy propojeny s Instagram Shopping) nebo mista. Hotové tipy
Ize sdilet do Instagram Stories, pfeposlat n€ékomu v ramci sdileni, zaslat
jako konkrétni link nebo pro né vytvofit specidlni QR kod. Do
Privodce je mozné pridat vedle klasického foto postu i carousel, video
nebo Reels (Pankova, 2022).

533 Reklama
Reklama na Instagramu funguje stejné jako na Facebooku pies Business

Managera a Spravce reklam. Kroky jsou shodné jako pii objednévce reklamy na
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Facebooku, akorat vramci reklamnich sad v sekci ,,Umisténi® vybere firma
moznost ,,Instagram®. Soucasti placené reklamy mohou byt fotky, videa, rotujici
formaty, reels, stories 1 Instagram shopping. Jedinym nepodporovanym typem
prispévku pro reklamni ucely je pruvodce. Prispévky s reklamou se zobrazuji
v kanalu ptispévkil s oznacenim ,,Sponzorovano® v jejich horni ¢asti. V dolni ¢asti

muze byt popisek a tlacitko CTA (Buresova, 2022).

5.3.4  Metriky

Statistiky pro Instagram jsou dostupné na profilu firmy pod ikonou
Ptehledy, nebo pfimo pod ptfispévkem a také v Meta Business Suite, kde se daji
navzajem porovnat statistiky Facebooku a Instagramu (Buresova, 2022). Tyto
ptehledy poskytuji informace o celkovém vyvoji Gctu, G€innosti jednotlivych

ptispévku a slozeni zdkladny sledujicich.

Na trovni uctu jsou k vidéni metriky zahrnujici pocet sledujicich, pocet
navstév za urcité obdobi a pocet klikli na CTA tlac¢itko odkazujici bud’ na webové

stranky, zobrazeni trasy, zavolani nebo posilani SMS (BureSova, 2022).

Nejvice metrik nabizi ¢ast zaméfujici se na ucinnost jednotlivych
prispévki. Zde je mozné setkat se napf. s témito metrikami (BureSova, 2022;

Semeradova a Weinlich, 2019):

e Dosah — kolik jedine¢nych ucti ptispévek vidélo

e Zobrazeni — kolika u¢tim se pifispévek nabidl ke sledovani

e Engagement — pocet lajki, komentait a sdileni

e Prokliky — pocet proklikii na web nebo na jinou landing page

e Mira zapojeni dle sledujicich — jaké procento sledujicich reaguje na
obsah a provadi akce

e Nejpopularnéjsi prispévky — prispévky jsou fazeny v zavislosti na
engagementu

e Mira opusténi — kolik procent uzivateli nedokoukalo

e Mira dokonceni — kolik procent uzivatelti dokoukalo

Kromé metrik patficim k riznym typam pfispévkll je mozné sledovat 1

statistiky o uzivatelich. Jde napt. o celkovy pocet sledujicich, demografické
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charakteristiky (v€k, pohlavi, lokalita) nebo dny a hodiny, kdy je profil nejvice

navstévovany (BureSova, 2022).
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6 Prakticka ¢ast

V této casti diplomové prace bude nejprve piedstavena spole¢nost Golf
Planet, provedena podrobna analyza jeji online komunikace a podnikatelského
prostiedi a nasledné navrzena opatieni na zlepSeni jeji komunikace na Facebooku

a Instagramu vcetné komunikacni kampané s cilem zvysit pocet sledujicich.

6.1 Golf Planet

Spole¢nost Golf Planet s.r.0. byla zalozena v roce 2004. Je specialistou
v oblasti vyjezdového cestovniho ruchu se zaméfenim na golf. Vedle toho nabizi i
zajezdy na kli¢ podle pfani zakaznikid. Rocné vypravi 150-200 zajezdl primérné
s 5-6 zakazniky. Od roku 2017 spolupracuje se spolecnosti GPA Event, jeZ potada
golfové amatérské turnaje, coz ji pomohlo stat se , nejvetsim poskytovatelem

celorocnich golfovych sluzeb v CR pro amatérské hrdace s obratem pres

50 milionit K¢** (Golf Planet, 2022).

6.2 Marketingovy mix spole¢nosti Golf Planet
6.2.1  Produkt

Hlavnim produktem spole¢nosti Golf Planet jsou zahranicni zajezdy
spojené s hranim golfu. Spolecnost nefunguje jako tradicni cestovni kancelaf
(CK) s katalogem a stalou sezonni nabidkou zajezdu, ale vyuziva tzv. ad hoc
systému, tj. jednordzovych (fortfaitovych) zijezdi dle pténi klientd, kdy
pozadavky na kapacity (napf. ubytovaci) nejsou vysoké (Palatkova a kol. 2013).

Az na malé vyjimky potadé zajezdy po celém svété. Preference zédkaznikt
se odviji od ceny a pocasi (klimatu) v misté¢ dovolené. Zatimco v 1ét¢ prevazuji
zajezdy po Evropé (napt. Velké Britanii a Italii), na podzim a v zimé cestuji
zakaznici za golfem do teplejSich mist (napt. Mauricius, SAE, Oman). Celoro¢né
oblibené destinace jsou Turecko, Spanélsko a Portugalsko. Pievlada poptavka po
leteckych zajezdech. Tam, kam potencionalni zdkaznici dojedou autem (sousedni
zemé CR, Madarsko, Slovinsko, Chorvatsko), jsou ¢asto schopni si i zbytek

dovolené naplanovat a zorganizovat sami.

Vedle golfovych zajezdi zajistuje Golf Planet i Cisté pobytové nebo
poznavaci zajezdy na miru, ikdyz téch je o poznani méné. Kazdoro¢né také
potada zajezd na The Open, cozZ je nejstarsi ze ¢ty major turnaji profesionalniho
golfu, ktery se kond ve Velké Britanii. Stard se o ucast Ceskych a slovenskych
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golfistli na turnaji WAGC, coz lze pfirovnat K mistrovstvi svéta amatérskych

hrac¢a?® a pfipravuje incentivy pro zaméstnance svych klientii z fad finan¢nich,

pojistovacich a maklétskych firem.

Golf Planet dokaze svym klientim zajistit veskeré sluzby a provést za né
velkou cast administrativnich tkont, které jsou nezbytné pro hladky prabch
dovolené. Soucasti jeji nabidky je doprava do destinace, ubytovani vcetné
preferované intenzity stravovani, hry na vybranych golfovych hfistich, transfer na
hotel, golfova htisté a letisté, fakultativni sluzby (napft. vylety), cestovni a golfové

pojisténi, obstarani cestovnich viz a ptipadné dalSich nezbytnych dokumentt.

Ackoliv si klienti mohou u Golf Planet zakoupit tifeba jen jednu
z uvedenych sluzeb, vétSina voli variantu jejich kompletniho balicku. Pro lepsi
pfedstavu potencidlnich zdkazniki o moznostech, podob¢€ a cené zdjezdi, zacala
CK na svych webovych strankach vytvaret balicky zajezda bez uvedeni data jejich

konani. To si zdkaznici ur¢i sami podle svého ptani.

Pti tvorbé balicki vychazi ¢asto z jiz probéhlych zajezdi a v uvedené cené
zpravidla zahrnuje: ubytovani, hru na jednom nebo vicero vybranych golfovych
htistich, transfery letisté-hotel-letist¢ a hotel-golfova hiisté-hotel a povinné
pojisténi CK proti upadku. Zbylé sluzby si bud’ klient obstara sam, nebo si je za
ptiplatek objednd u Golf Planet. Pfikladem je doprava do mista cilové destinace,
kdy si bud’ klient sdm zakoupi letenku, nebo mu ji na zédklad€ vz4jemné domluvy
a komunikace detailnich pozadavkl zajisti CK. Letét pfitom mulze nékterou z
béznych leteckych linek, at’ uz ekonomickou, business ¢i prvni tfidou, nebo vyuzit

nabidky CK pronajmout si soukromé letadlo az pro 8 lidi.

Nabidka ubytovani a golfovych hiist Golf Planet vychazi Casto z bohatych
zkuSenosti jejich majitelli, kteti procestovali mnoho zemi a zahrali si na riznych
htistich po celém svété. To jim umozZnila i Svétova golfova turistickd organizace
(IAGTO) sdruzujici pies 2300 akreditovanych zprostfedkovateli golfovych
cestovnich zajezdi, golfovych resorti, hotell, golfovych htist, mistnich delegatu,
aerolinek, turistickych sdruzeni, schvalenych médii a obchodnich partnerti z 90

zemi svéta (IAGTO, 2022). Jeji soucasti je i Golf Planet.

2 Licenci na ti¢ast na turnaji za Cesko a Slovensko ma jeji partner GPA Event.
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Golfové resorty a incomingové cestovni agentury rizné po svété pozyvaji
zastupce cestovnich kancelafi zjinych zemi sdruzenych vramci IAGTO
k vyzkouSeni mistnich hfi$t’ a sluzeb a k navazani blizsi spoluprace. Na zakladé
nabytych zkuSenosti a ziskanych kontakti pak tyto kancelare védi, co svym

klientim doporucit a na koho se v piipadé potieby obratit.

Do své nabidky se pfitom Golf Planet snazi vedle méné znadmych hiist
nebo zebticku pravidelné uvetejiiovanych nejlepsich golfovych hiist’ na svéte
(Duncan a Whitten, 2022) a umoznit svym klientim si na téchto hfistich zahrat,
coz u relativné hodné vytizenych hfist znamena rezervaci tee time (doby zacatku
hry) na konkrétni dobu a ¢as pobytu. U té&ch méné vytiZenych mize byt vstup na
htisté neomezeny. K tomu potom vybird hotely, které se nachazeji blizko dané¢ho
golfového hiisté nebo s nim piimo spolupracuji a svymi sluzbami odpovidaji

hodnocenit tii a vice hvézd.

Dopravu mezi letistém a mistem pobytu miize zajiStovat vybrany hotel,
cestu mezi mistem pobytu a golfovym hiistém bud’ rovnéz vybrany hotel, nebo
golfovy resort. Pokud ani jedna z variant neni moznd, vyuziva Golf Planet sluzeb
mistnich incomingovych cestovnich kanceldii nebo agentur (touroperatorii), ¢asto
ztad partneri z IAGTO, kteti prepravu, nebo i1 zapujceni vozu ¢i jiného

dopravniho prostiedku, pokud si to klient vyzada, zajisti.

Mistni touroperatoti se také zpravidla podileji na potadani fakultativnich
vyletdi, coz klienta vyjde levné&ji, nez pokud by s nimi jel ¢esky delegat. Pro
klienta je to vyhodné i ztoho hlediska, Ze mistni touroperator vi, co klienty
obvykle v misté¢ pobytu zajima, co by se jim mohlo libit, doporu¢i jim napft.
restaurace, seznami je s mistni kulturou a pomuze v situacich, kdy je vyhodou
mluvit mistni fe¢i. Pfi zajiStovani kvality poskytovanych sluzeb v misté dovolené
tak musi Golf Planet do zna¢né miry spoléhat na osvédcené, ale n¢kdy 1 nove,

zatim nevyzkous$ené sluzby tretich stran.

Vyuzivani sluZzeb mistnich touroperatorti je pfitom vyhodné 1 pro
samotnou cestovni kancelat, nebot’ v ptipad¢ potfeby by delegétskou ¢innost z jeji
strany musel vykonavat jeden z jejich majiteld ¢i stdvajicich pracovnikill, coz v§ak

vzhledem Kk relativné velkému poctu vypravenych zajezdd a dalsi prace, kterou
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vykonavaji, neni mozné. Vedle dvou zminovanych majitell spolupracuji s
cestovni kancelaii blize jesté dva dalsi lidé. Jeden z nich ma na starosti predevsim
obchodni ¢innost a druhy administraci zajezdd. Firma rovnéZ spolupracuje
s externim IT specialistou, ktery se ji stard o fungovani webovych stranek a

systému pro celkové zpracovani objednavek a zajezdi, a externi ti¢etni firmou.

Zahajeni procesu objednavky zajezdu cCasto probihd neformalni cestou
vramci osobniho setkdni majiteld firmy nebo pracovnika zaméfeného na
obchodni ¢innost s potencionalnimi zékazniky. Dalsi domluva s klienty, upfesnéni
jejich pozadavkl a vyjasnéni moznosti cestovni kancelafe potom funguje po
telefonu nebo e-mailem bud’ s jednim z majiteld CK nebo s administrativnim
pracovnikem. Ti zajiSt'uji 1 komunikaci s dodavateli sluZzeb v misté pobytu a
klienty v prubéhu jejich dovolené, pokud je to potieba. Je-li to nezbytné,
vypomaha S touto cinnosti i obchodni pracovnik. Pied uskute¢nénim samotného

zajezdu dochazi jesté k elektronickému podpisu smlouvy a uhrazeni ceny zajezdu.

Golf Planet nema od vypuknuti epidemie COVID svoji kancelaf ani
prodejni misto pro setkavani s klienty. Nema ani katalog ¢i uniformy jako
materialni dikaz kvality poskytovanych sluzeb. Za timto Gcelem vyuziva pouze
svoji znacku, internetové stranky, nabidku osvédcenych poskytovatelii sluzeb

(golfovych resortd, hotell atd.) a reference stavajicich zdkaznikd.

6.2.2 Cena

Golf Planet vyuziva pro stanoveni ceny zajezdd kombinaci nakladové a
konkuren¢né orientovaného ptistupu (Ryglova a kol. 2011). Nejprve souctem cen
nakupovanych sluZzeb spocitd minimalni naklady na realizaci zdjezdu at’ uz na
osobu nebo skupinu zékaznikd, v zavislosti na konkrétnim piipadu, a Kk této sumeé
pfipoCte marzi. Takto stanovenou cenu porovnd s konkuren¢ni nabidkou a

pfipadné jesté upravi.

Obchodni marze se pohybuje vrozmezi 8,5 — 15 procent. Jeji vyse je
odvisla od zakazniki a destinace. V ptipad¢ pravidelnych zakazniki, ktefi s Golf
Planet jezdi 1 n€kolikrat do roka, jsou jeji marze nizs§i. U nejcastéjSich cilovych
destinaci, kde panuje velkd konkurence, je marze standardni kolem 10 %, u

netradi¢nich destinaci byva o néco vyssi.
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Vysi zisku spolecnosti potom ovliviiuji i jeji naklady. Ty jsou v ptipadé
Golf Planet minimalni. Néaklady na zajezd ji vznikaji az ve chvili, kdy zakaznik
zaplati zalohu nebo cenu celého zajezdu. Golf Planet nema od covidu prodejni
misto, neplati tedy ndjem ani vydaje na spotiecbu vody a tepla. Odmeéna
spolupracovnika pro obchodni ¢innost je vyplacena spolecnosti GPA Event, pro
kterou vykonava svou hlavni ¢innost. Ani majitelé firmy nejsou vzhledem ke své
rozsahlejsi podnikatelské ¢innosti na vysledcich CK zavisli a své piijmy z jejich

aktivit mohou v pfipad¢ potieby poniZit.

Cestovni kancelaf sama o sob& nezohlediiuje ve svych cenach sezénnost.
Ta se spiSe nez do ceny promita do marketingovych aktivit spole¢nosti, které
s blizicim se koncem golfové sezény v Cesku (zaGatek Fijna) nartstaji. Vliv
sezdnnosti na cenu zajezdu se ale i piesto mize do ceny zajezda propsat, a to skrz
slevy za ubytovani a ceny za hru (tzv. fee) v piipad¢ destinaci, které jsou co do

poctu turistd ro¢ni dobou ovlivnény.

Golf Planet poskytuje jedinou slevu, a tou je mnozstevni sleva 7+1
zdarma, kterou zpravidla pfenasi ze strany golfovych resortl a hoteldi, pro néz je
pocet 8 lidi vyhodny z diivodu co nejvétsiho vytizeni kapacit hotelu a hernich
flightd (tj. skupiny hract, ktefi zacinaji hru ve stejnou dobu), které tvofi

maximalné Ctyti hraci.

6.2.3  Distribuce

Pro prodej svych zijezdi vyuziva Golf Planet piimé distribuéni cesty
poskytovatel sluzby-zakaznik bez sluzeb zprosttedkovatele (Jakubikova, 2012),
coz je dano formou jejiho podnikani, pisobenim pouze na ¢eském trhu, snahou
zachovat si co mozna nejvice osobni pfistup ke klientiim a udrZet si stavajici

kvalitu sluzeb.

U z4jezdl do nejvice exponovanych destinaci, kde ma jiz vyzkouSené a
osvédCené hotely a hiist€, uplatiiuje formu piimé spoluprdce i1 se svymi
dodavateli. Rezervaci her na golfovych htistich a ubytovani provadi zpravidla
prostfednictvim e-mailové komunikace bez vyuZiti internetového rezervacniho
systému. U netradi¢nich destinaci, kde je$t¢ neméd zmapovanou situaci, vyuziva
zprostiedkovatelskych sluzeb mistnich touroperatord, a to zpravidla pro zajisténi

vSech sluzeb v mist€ dovolené.
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Pro veskeré sluzby okolo letenek vyuziva ndkupciho letenek. Jednd se o
dlouhodobého externiho spolupracovnika, ktery vedle rezervace a ndkupu letenek
fesi napft. 1 piipadné problémy pii zpozdéni letu. V piipad¢ dopravy soukromym
letadlem spolupracuje napiimo se spole¢nostmi Travel Service a The Aviation

Factory.

6.2.4  Marketingova komunikace

Golf Planet nema marketingové oddéleni, ani osobu, kterd by se starala
vyhradné o jeji marketingové aktivity. Tuto ¢innost vykonava jeden z majitelt
CK, ktery vymysli a rozhoduje o tom, jaké kroky firma v této oblasti podnikne.
Svymi podnéty pro marketingovou ¢innost piispiva i obchodni pracovnik, ktery je
poté zpravidla ve spolupraci s IT specialistou i realizuje. Marketing spole¢nosti
tedy nema jasnou koncepci a probiha spise nahodile. Finan¢ni prostiedky jsou do

téchto aktivit vkladany dle potieby.

Zakladem marketingového komunika¢niho mixu Golf Planet je osobni
prodej. Nabidka zajezdd probiha cCasto pii osobnich neformalnich setkanich
majiteld a pracovnikii cestovni kancelafe s potenciondlnimi ¢i stavajicimi
zakazniky na golfovych hiistich (pfi hfe nebo na turnajich pofadanych GPA
Event) nebo v ramci jinych obchodnich setkani, kdy nabidka zajezdu zapada do

koncepce vzajemné obchodni spoluprace.

V letech 2016-2019 me¢la CK svij propagacni stanek na nejvetsi
profesionalni golfové akci v Cesku D+D REAL Golf Masters. V navaznosti na
tuto aktivitu se ji podafilo prodat n€kolik z4jezdl. Jednalo se vSak o maly pocet
v fadu jednotek, kdy zisk zjejich realizace nedokézal zcela pokryt naklady na

provoz stanku. Proto jiz tento rok (2022) od této aktivity opustila.

V roce 2019 si rovnéz platila sponzoring potfadu a injektdz na televiznim
kanalu Golf Channel. Ugelem bylo predev§im zvysit povédomi o firmé. Vysledky

a efekt tohoto snazeni ale nebyly méfeny.

Golf Planet m4 1 databazi ptiblizné s dvéma tisici klienty, které cas od casu
oslovi se svoji nabidkou prostfednictvim mailingu. Tento néstroj piimého

marketingu vSak nevyuZziva pravidelné.
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komunikaci se zékazniky jeji webové stranky. V tomto roce spustila firma nové
webové stranky. Na rozdil od téch predchozich, kde byly vlozeny pouze pdf
soubory, maji tyto profesionalni podobu a design a jsou uzplisobeny jak pro
pocitace a notebooky, tak i mobilni zafizeni. Obsahuji nabidku veskerych hiist’ a
hotelll v rozdéleni podle statti a aktudlni nabidku balicktl zajezda. Potencionalni
zakaznici zde naleznou 1 podrobnéjsi informace o golfovych zkuSenostech
majitell cestovni kancelare, kontakty na n¢, informace o firmé a poptavkovy
formuléf. Ocenit Ize predevsim detailni popisky u jednotlivych hiist doplnéné

Casto o autentické fotky jednoho z majitelti CK.

Stranky vSak maji jesté dva zasadni technické nedostatky: nefungujici
zalozku golfové destinace a symboly socialnich siti, které nelze prokliknout,
pfi¢emz na nékterych z uvedenych siti spole¢nost ani nema profil. Z hlediska
obsahu neni objasnén ucel zalozky ,,Private golf*, kde by stavajici zakaznici méli
mit moZnost se zaregistrovat a v piehledu svych doposud zrealizovanych zajezd
si zapsat informace o svém sportovnim vykonu nebo ulozit fotky, stranky maji
pouze ¢eskou jazykovou variantu, i kdyz zahrnuji rozklikévaci tlacitko pro vybér

cvwvr

a recenze stavajicich klientt.

ZkuSenosti klientd se sluzbami Golf Planet se tak S$ifi predevSim
prostfednictvim word of mouth na golfovych turnajich nebo jinde mezi golfisty.
Vyhodou je diivéryhodnost pfedavanych sdéleni. Na druhou stranu, CK nemtize

jejich obsah ani vyznéni kontrolovat.

6.2.5 Marketing Golf Planet na socialnich sitich

Golf Planet ma profil na dvou socialnich sitich — Facebooku a Instagramu.
Na Instagramu ma profil zatim pouze kratce bez profilové fotky a rozsdhlejSich
informaci v rdmci BIO. Spole¢nost zde zatim nepublikovala Zadny ptispévek a ma

pouze 6 sledujicich z fad svych spolupracovnikd.

Na Facebooku existuji dva ucty s logem spole¢nosti, coz je do zna¢né miry
matouci. K prvnimu z uct (bez tvodni fotografie) firma s odchodem jednoho ze
spolupracovnikll ztratila pfistup a i kdyZ uz stranku nahlasila, doposud nebyla

zruSena. Druhy ucet s ivodni fotografii je tim pouZivanym.
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Nova firemni stranka byla zalozena 23. inora 2021 a v soucasné dobé ma
70 oznaceni ,,To se mi libi“. M4 zatim pouze nékolik pfispévkl z doby svého
zalozeni, v nichz laka na zajezd do Turecka s 50 organicky oslovenymi lidmi
avSak bez dalsi odezvy. Pivodni profil ma 150 fanouskd a nachazi se zde nékolik
ptispévkl z roku 2018, kde predevsim prostfednictvim fotek predstavuje nékteré
golfové destinace. Tyto ptispévky maji nizkou odezvu max. 8 ,,To se mi libi“ a 2
sdileni. Nejveétsi odezvu ma prispévek, v némz je nabizena mnozstevni sleva (42
,» 10 se mi libi*, 3 sdileni). Firma také informovala o své nominaci v ramci World
Golf Awards a o své spolupraci s GPA Event. Na zacatku roku 2019 uz pouze

sdilela ptispévky GPA Event a od dubna 2019 nic nepublikovala.

6.2.6  Zhodnoceni silnych a slabych stranek Golf Planet

Matice IFE uvedena nize slouzi ke zhodnoceni silnych a slabych stranek
Golf Planet a posouzeni interni pozice podniku vici predlozenému zameéru.
Vybrany byly ¢tyfi vyznamné faktory pfedstavujici silné stranky firmy a Ctyii,
které je mozné povazovat za jeji slabé stranky. Dle pfitfazenych vah jsou za
webové stranky a osobni kontakt s hraci, tj. zpisoby jakymi lze oslovit
potenciondlni zadkazniky a pfedstavit jim sluzby CK. Na druhé strané spektra
vyznamnosti faktori stoji spoluprace s marketingovym specialistou, ktera by vSak
pii realizaci zamySlené reklamni kampané mohla CK pomoci. Jednotlivé faktory
byly nasledn¢ ohodnoceny podle jejich vlivu na vychozi zdmér na stupnici od 1

do 4, kdy ctytka predstavuje velmi silny a jedni¢ka naopak velmi slaby vliv.

Tabulka 6: Matice IFE

Faktor Vaha [V] Stupen vlivu | Skoére [V]*
[SV] [SV]

Silné stranky

1 | Osobni kontakt s hraci, napt. 0,2 3 0,6
skrz spolupraci

S vyznamnym pofadatelem
golfovych turnaji v CR

2 | Osobni znalost dodavatelu, 0,13 2 0,26
htist’ a jednotlivych destinaci

3 | Nizké fixni naklady, 0,11 1 0,11
ekonomickéa odolnost
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4 | Existence profesionalnich 0,22 3 0,66

webovych stranek
Slabé stranky

1 | Persondlni zajisténi, potfeba 0,08 1 0,08
spoléhat na tfeti stranu pii
zajisténi sluzeb

2 | Prodejni misto a papirovy 0,09 2 0,18
katalog

3 | Spoluprace s marketingovym 0,05 3 0,15
specialistou

4 | Aktivita na socialnich sitich 0,12 4 0,48

2 1,00 2,52

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledné skore 2,52 znaci priimérnou interni silu vii¢i ambicim zamyslené
kampanég. Ze silnych stranek je dilezity osobni kontakt s hraci (0,6) a existence
profesiondlnich webovych stranek (0,66). Nejvyznamngjsi slabou strankou je

jednoznaéné¢ aktivita na socialnich sitich (0,48).

6.3 Situaéni analyza

Spravné provedena situacni analyza je nezbytna pro spravné stanoveni cili
a nastaveni strategie komunikacni kampané¢. Makroprostiedi je zkoumano pomoci
analyzy PEST a mikroprostfedi prostfednictvim Porterovy analyzy 5

konkuren¢nich sil.

6.3.1 Analyza PEST

Politicko-pravni prostiedi

Z hlediska politickych faktord je pro cestovni kancelai dalezita politicka
stabilita. Politické nepokoje, protesty jako napi. v souc¢asné dob¢é na Sri Lance a
Vv Irdnu nebo teroristické Gtoky vyvolavaji v zdkaznicich obavy a vedou k Gtlumu
zajmu zakaznikti o dotCené zemé. Vale¢ny konflikt, jako nyni na Ukrajing,

cestovani do valkou postizenych zemi zcela zastavi.

Cestovni kancelafe musi sledovat legislativni opatfeni jednotlivych zemi
upravujici pravidla pro vstup do zemé¢ zahrnujici naptiklad vizovou povinnost
nebo povinnost tykajici se prfedchazeni Sifeni koronaviru, coz se stalo zalezitosti

poslednich tfi let. Turist¢ naptiklad mohou mit povinnost urcitého poctu
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ockovacich davek nebo potvrzeni o negativnim vysledku testovani. Dalsi dulezita
pravidla cilovych destinaci, o kterych by zakaznici CK mé¢li védét, mohou
vychazet ze specifik kulturniho prostiedi dané zemé (napf. zakaz piti alkoholu

apod.).

Pandemie koronaviru a stim souvisejici opatfeni vcetné lockdownu
vV mnoha zemich svéta ukazala rostouci dualezitost faktoru zdravi obyvatelstva na
cestovni ruch. Ten se vroce 2020 po vypuknuti pandemie propadl u
pteshrani¢nich cest oproti roku 2019 o 73 % a v prvnich péti mésicich roku 2021
dokonce o0 85 % (CSAS, 2021). Ackoliv i Golf Planet zaznamenala v tomto
obdobi pokles poctu vypravenych zajezdu, jeji celkovy obrat ziistal stejny jako
Vv piedcovidové dobé. Divodem byla moznost vyslat své klienty do téch zemi
svéta, kde legislativni opatifeni vstup turisti do zemé vyrazné neomezila a
predevsim také zvySena poptavka klientll po privatni letecké dopravé, kterda na
rozdil od pravidelnych linek nebyla nijak pandemii zasazena. ZvySeni ceny za
dopravu vedlo k narGstu pramérné ceny zajezdd, ¢imz obrat firmy zustal

zachovan.

Koronavirus rovnéz ukazal dulezitost zakonné povinnosti pojisténi proti
upadku CK. V disledku koronaviru a $patného vyhledu cestovniho ruchu, cena
pojisténi vzrostla, coz hrozilo problémem az tfetiné vSech CK na trhu (iRozhlas;
2021). 1 diky zaruénimu programu statu se tato prognéza nakonec nenaplnila.
Piesto z 856 cestovnich kancelaii na zacatku roku 2020 jich ke konci roku 2021
fungovalo jen 605 (TTG, 2022). Golf Planet z vyse uvedenych diivodi problémy

se ziskanim pojisténi neméla a ani o statni podporu Zadat nemusela.

Dalsi diilezita pravni Gprava souvisi s marketingovymi aktivitami. Jedna se
pfedev§im o nafizeni o ochrané osobnich udaji v evropském prostiedi, tzv.
GDPR, a zdkon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (Zakony pro lidi). Cilem
smérnice o ochrané osobnich tdaja je chranit prava obcanti Evropské unie vici
neautorizovanému zneuziti dat, a to v€etn¢ osobnich dat. Pokud chce spole¢nost
pouzivat Udaje ziskané od svych zdkazniki k marketingovym ucellim, musi mit
jejich souhlas a ten evidovat a archivovat jako dikaz v pifipadé spori. GDPR se
pfitom uplatiiuje 1 na socidlnich sitich, na coz si CK musi davat pozor a

postupovat v jejich souladu (GDPR, 2022).
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Ekonomické prostiedi

V ramci vnéjSiho ekonomického prostiedi firmy, musi CK sledovat
pfedev§im vyvoj ménového kurzu ¢eské koruny vici vybranym ménam, ve
kterych nakupuje sluzby od svych dodavatelt. Posileni nebo oslabeni koruny ma
totiz piimy dopad na vySi cen zdjezdi a rovnéz druhotnych nakladi pro

zakaznika.

Graf 1: Kurz CZK/EUR od 1.1.2018 do 7.11.2022
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Zdroj: kurzy.cz

Dvé nejastji pouzivané zahraniéni mény Golf Planet jsou euro (EUR) a
americky dolar (USD). Ménovy kurz CZK/EUR je oproti kurzu USD/CZK méné
volatilni. Od roku 2017 se pohybuje okolo 25 CZK/EUR a podle prognézy Ceské
narodni banky by to tak mélo byt i v nasledujicich dvou letech (CNB, 2022).
V ramci vztahu obou mén plati, Ze pfi mirném zvyseni stresu v eurozoné koruna
vici euru posiluje, zatimco prudké zvysSeni stresu vyvola oslabeni koruny. To je i
piipad koronavirové krize v roce 2020 a vypuknuti valky na Ukrajiné v Ginoru
2022. Na stejné udalosti reagoval zvySenim i ménovy kurz USD/CZK. Zatimco
se vSak kurz CZK/EUR jiz vratil na svoji plivodni trajektorii, kurz USD/CZK
V soucasné dobé& stale roste, coz je dano i tim, Ze je americky dolar povaZzovan

investory za bezpeény piistav v dobach nartistu globalniho stresu (CNB, 2012).
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Graf 2: Kurz USD/CZK od 3.11.2017 do 4.11.2022
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Pfic¢inou soucasného globalniho stresu je predevS§im prudky nértst inflace
v mnoha statech svéta, za nimz stoji naruseni dodavatelskych fetézci v dobé
koronavirové krize, nedostatek nékterych surovin a dulezitych primyslovych
komponentt, jako i nartst cen energii, paliv a zakladnich potravin v dusledku
valky na Ukrajiné. CK jsou pfitom ovlivnény jak vyvojem domaci inflace, ktera
se promitd do kupni sily obyvatel, tak i vyvojem inflace v zahrani¢i. Inflace
Vv cilovych destinacich, kterd neni doprovazena poklesem kurzu lokélni mény,
totiz zvySuje cenu pofizovanych sluzeb a tedy i cenu zajezdli. Konkrétné narast
ceny elektfiny a potravin mize byt pficinou rostoucich nékladii za ubytovani a

zdrazeni paliv zase nakladd za dopravu.

Podle aktualni prognézy CNB zpodzimu 2022 bude celkové inflace
zarok 2022 ¢init 15,8 % a jesté v roce 2023 zlstane vysoka. Navrat k blizkosti
cilovych 2 % ocekava az v roce 2024. SkuteCny vyvoj vSak bude mimo jiné
zaviset 1 na udélostech jiz zminované valky na Ukrajiné, které se daji jen stézi

predvidat.

Tabulka 7: Prognéza CNB - podzim 2022, vybrané ukazatele

Ukazatel 2022 2023 2024
Meénovy kurz CZK/EUR 24.6 24,8 24,7
Celkova inflace (%) 15,8 9,1 2,4

Zdroj: CNB, 2022; viastni zpracovani
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Socialné — kulturni prostredi

V ramci analyzy socialné-kulturnich faktori byl nejprve posouzen vyvoj
vSech realizovanych zajezdi Ceskych rezidentli do zahrani¢i a zajem populace o
hrani golfu. Ze statistiky vyjezdového cestovniho ruchu vyplyva, ze od roku 2014,
kdy se celkovy pocet zahrani¢nich zjezdi skokové snizil, zajem o cestovani az
do vypuknuti koronavirové krize postupné nartstal. Zatimco v letech 2014-2016
rostl piedev§im pocet zajezdu s vlastni organizaci a pocet zajezdld s cestovni
k cestovnim kancelaiim vracet. Tento trend se vSak V nasledujicim roce

nepotvrdil.

Tabulka 8: Pocet realizovanych zajezdu ¢eskych rezidenti do zahranici

Rok Celkovy pocet | Individualni Zajezd 4-7 8-14
zajezdu organizace s CK/CA | pienocovani | pienocovani

2011 33007 17 852 15 155 14 660 15982
2012 34 407 17 632 16 775 14 999 17521
2013 33166 16 728 16 438 13 562 17 490
2014 30233 16 377 13 856 14 820 14 634
2015 30629 17 353 13276 16 326 12 386
2016 32244 19 163 13108 15492 15589
2017 37780 21 807 15973 17 448 17 644
2018 37786 20 379 17 407 18 466 17 103
2019 38016 21 675 16 341 20581 15 065
2020 11 694 8596 3098 6 086 5612
2021 20981 13 608 7373 9 595 9 765

Zdroj: CSU, 2022b; viastni zpracovani

Pandemie koronaviru moznost provozovani mnoha sportd omezila.
Naopak golfu, jak ukazuje tabulka niZe, spiSe pomohla. Po skokovém snizeni
poctu hraci registrovanych v nékterém z golfovych klubli mezi lety 2015 a 2016,
coz bylo dusledkem vyfazeni téch hracu ze statistiky, ktefi jiz neméli zaplaceny
¢lensky prispévek, pokracoval tento trend i v letech nasledujicich. Az v roce 2020
pravé s prichodem koronaviru zacal pocet hract golfu opét rust. Vyhodou golfu
VvV tomto obdobi byla skutecnost, ze hra probihd venku v mensich skupinkéch a
hraci se mezi sebou mimo sviij flight nemuseji vibec potkat. Co z uvedené
statistiky neni patrné, je vyrazny ndrtst zcela novych hraca, tzv. prvoclend,
kterych v roce 2021 piibylo 3993 (Halaburda, 2021). Zajem o golf pfitom vzrostl

predevS$im u déti, resp. juniorG do 21 let, coz vSak vzhledem k celkovému
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pfirtstku 91 hraci znamena ubytek aktivnich hract s odpovidajicim vékem (viz

dale) pro aktivity a marketingové ptsobeni CK.

Tabulka 9: Vyvoj poétu hraci golfu v CR v letech 2011-2021

Rok Hradi Muzi Zeny Mladez do 18
2011 52971 36 049 16 922 5 965
2012 55 547 37975 17 572 6 081
2013 56 045 38390 17 655 5483
2014 56 438 38761 17 677 5969
2015 56 352 38755 17 597 5909
2016 54 318 37561 16 757 5 486
2017 53712 37176 16 536 5450
2018 53 252 36 873 16 379 5534
2019 52 262 36 270 15992 5 656
2020 52 401 36 267 16 134 5840
2021 52 491 36 334 16 157 6 090

Zdroj: Ceska golfova federace, 2022; viastni zpracovani

Vék a také ptijem jsou dalsi dva dilezité socialné-kulturnimi faktory pro
CK pusobici v oblasti golfu. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou zakaznikl
Golf Planet totiz tvofi hraci ve véku 35-60 let. Jedna se o lidi, ktefi jsou stale
fyzicky aktivni, ale s pfibyvajicim vékem si vybiraji pro t€lo méné naro¢né sporty.
Zaroven jiz doséhli urcité kariérni Urovné, jsou dostatecné financné zajisténi a

mohou si dovolit jednou nebo 1 vicekrat roéné vyrazit do zahranici na dovolenou.

Graf nize vyobrazuje vékovou strukturu obyvatel CR ke konci roku 2020.
Je zni patrné, ze v soucasné dobé tvoii nejpocetnéjsi vékovou skupinu lidé ve
veéku 40-50 let. Na druhou stranu, nejméné zastoupenou vékovou skupinou
v ¢eské populaci jsou vedle diichodcti nad 75 let, mladi lidé ve véku 15-25 let, coz
znamend, ze zatimco nyni je vekové sloZeni potenciondlnich zékaznikli pro
golfové cestovni kancelare pfiznivé, za dvacet let by se vlivem poklesu poctu

potenciondlnich zdkaznikd z hlediska véku mohly dostat do problémii.

71



Graf 3: Vékova struktura obyvatel k 31.12.2020
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Zdroj: CSU, 2022a

Co se tyCe piijmu, jak ukazuje statistika rozdéleni osob podle cistého
mésic¢niho piijmu, podil osob ve dvou skupinach s nejvyssim piijmem, tj. nad 30,
respektive 50 tisic K& mésicné, roste, coz lze z pohledu cestovnich kancelaii
povazovat za pozitivni vyvoj, nebot’ vice lidi bude schopno si drazsi dovolenou na

miru pofidit.

Tabulka 10: Rozdéleni osob podle vybranych p¥ijmovych skupin (v %)

Vyse ¢istého mési¢niho piijmu osob 2017 2018 2019 2020 2021

30 001-50 000 3,2 3,8 4,6 6,5 7,4

50 001 a vice 0,6 0,6 0,8 1,1 1,5

Zdroj: CSU, 2022, viastni zpracovani
Technologické faktory

Mezi faktory, ovliviiujici technologické okoli cestovni kancelafe, patii
pfedevSim informacéni technologie, internetové prezentace a rezervacni a
distribuéni systémy vyuzivané napiiklad pfi rezervaci letenek a ubytovani nebo

lokalni rezervacni systémy pro interni ¢innost cestovnich kancelati (Mala, 2018).
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On-line prodej zajezdl je dnes dilezitou soucasti fungovani cestovnich
kancelafi. Podminkou pro jeho tuspéch je kvalitni, srozumitelna a ptehledna
internetova prezentace. Na webovych strankach CK by mél byt k dispozici
vyhledavac s relevantnimi kritérii (destinace, termin, pozadavky na rozsah sluzeb
apod.) a nabidka doplnéna fotografiemi v potfebném rozliSeni, které mohou
presvédcit k nakupnimu rozhodnuti. CK by rovnéz méla zvazit tvorbu a distribuci
newsletterti a rozesilku nabidkovych e-maild. Dulezitym parametrem webu je i
SEO a jeho vyhledatelnost. Cestovni kancelafe dnes musi vénovat pozornost i
prezentaci na socidlnich sitich, které¢ predstavuji dulezity nastroj marketingové

komunikace.
Ekologické faktory

Vliv na golfové zahrani¢ni cesty mohou mit do budoucna i ekologické
faktory. Postupna zména klimatu v jednotlivych c¢astech svéta mulze vést
k prodlouzeni golfové sezony v zemich, kde se nyni hraje napf. pfevazné v letnich
mésicich, nebo na druhou stranu zkratit sezonu V téch statech a regionech, kde

piili§ teplé pocasi nedovoli hra¢im hrat v mésicich, které jsou zde nyni pro golf

piiznivé.

Hrani golfu mohou narusit i nepfiznivé a nepiedvidatelné ptirodni jevy
souvisejici s globalnim oteplovanim jako je napf. dlouhodobé sucho. Golfova
hfisté jsou narofnd na udrzbu a vyzaduji k tomu znaéné mnozstvi vody. Jeji
nedostatek proto mutize vést k ukonceni ¢innosti nékterych hiist’ nebo minimalné

ke zhorSeni jejich kvality.

6.3.2  Porterova analyza 5 sil

V nasledujici ¢asti bude pomoci Porterovy analyzy 5 sil proveden rozbor
konkurence v odvétvi. Nejvétsi pozornost bude veénovana nejbliz§i stavajici
konkurenci a jeji online komunikaci, pfedev§im pak prezentaci na webovych
strankach a aktivitdm na socidlnich sitich. Ackoliv je cilem diplomové prace
vytvoieni kampané pro Facebook a Instagram, analyzovan je 1 obsah webovych
stranek jednotlivych firem, protoze tvofi zédklad online komunikace vSech

dotéenych spolecnosti a jednim z cili firem na socidlnich sitich je i1 dostat

potenciondlni zdkazniky na jejich web.
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Analyza stavajici konkurence

Cestovnich kancelafi, které nabizeji ceskym zakaznikiim golfové zajezdy
v zahrani¢i, pasobi v Ceské republice okolo tfinacti. Nékteré znich nabizeji
golfové zdjezdy pouze jako doplnék k ostatnim incentivam a aktivitdm (napf.
Connea Travel, IBTravel), jiné se specializuji na golf v urCitych destinacich
(Bilyana Golf Holiday, Deluxea). Jen n¢kolik z nich ma golfové zajezdy do
celého svéta jako hlavni aktivitu a k nim piipadné provozuje jesté¢ néjaké dalsi.
Vedle Golf Planet to jsou jesté Golfové cesty, Snail Travel a Unitravel Group.
Tyto CK maji vedle své velikosti (jedna se o mikropodniky do 10 zaméstnancii)

spolecné i to, Ze se jedna o zavedené podniky ptlisobici na trhu vice nez 15 let.

Tabulka 11: Prehled hlavnich konkurenti Golf Planet

Golf Planet Webové stranky www.golfplanet.cz
Facebook www.facebook.com/Golf-Planet-
Instagram www.instagram.com/ck_golf_planet/
Golfové cesty Webové stranky www.golfove-cesty.cz
. Facebook www.facebook.com/GolfoveCesty.cz
(S-Guide, s.r.o0.) :
Instagram www.instagram.com/golfovecesty.cz/
Snail Travel Webové stranky www.snailtravel.cz
International, a.s. | Facebook www.facebook.com/Snail. Travel.Golf
Instagram www.instagram.com/snailtravelgolf/
Unitravel Group, | Webové stranky WWW.unitravelgroup.cz
S Facebook www.facebook.com/unitravelgroup
Instagram www.instagram.com/unitravelgroup_czech/

Zdroj: viastni zpracovani

Konkurenc¢ni rivalita na trhu CK se zamétfenim na golf je primérna nebo
lehce podprimérna (vysledek 4 v hodnoceni konkurencni rivality v odvétvi dle
Portera). Nejvyznamngjsimi faktory zvySujicimi rivalitu v odvétvi jsou maly rust
poptavky po sluzbach golfovych CK, jejich vysoka intenzita strategického usili a
malé diferenciace sluzeb. Hodnoceni, 1 ptfes nartist poptavky vlivem zvySeni poctu
zakaznikt, ktefi si dovolenou na miru mohou dovolit, pfedpoklada nartst rivality
Vv odvétvi. Diivodem je predpokladany ndrGst poctu konkurentl v odvétvi a
v disledku toho i zintenzivnéni jejich strategického usili a dal§i sblizovani
nabizenych sluzeb ve snaze zaujmout a obslouZzit co nejvice potenciondlnich

zakaznik.

Soucasnd mald diferenciace sluzeb v odvétvi je dana tim, ze CK v

nejoblibené¢jSich destinacich €asto nabizeji hru na stejnych hiistich a vyuzivaji
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sluzeb stejnych hotelt. VSechny si zaroveinl chtéji zajistit urcity zisk, ale nenabizet

pfili§ vysokou cenu, aby zakaznici neodesli ke konkurenci. I jimi nabizené ceny

zajezdu jsou si tedy velmi podobné.

CK se tak od sebe navzijem mohou odlisit napiiklad vytvofenim

specifick¢ho typu zdjezdu, ktery neni v nabidce jejich konkurence (napf.

s trenérem nebo pro golfisty s détmi), zaméfenim na ,nedocenéné™ destinace

s potencialem zaujmout zdkazniky, atmosférou zdjezdu, doplnkovymi sluzbami

(napf. vytvofenim turnaje mezi ucastniky zédjezdu), osobnim proklientskym

pfistupem a schopnosti pomoci klientovi se v§im a kdykoliv nebo podporou

prodeje.

Tabulka 12: Konkurenéni rivalita v odvétvi

KONKURENCNI RIVALITA V ODVETVI

(1 bod = nejnizsi; 9 bodi = nejvyssi)

Hodnoceni
ROK 2022

Hodnoceni
ROK 2027

1A

Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost
Je-li  velky pocet konkurentt a je-li jejich
konkurenceschopnost pfiblizn¢ stejna, pak rivalita v
odvétvi roste.

Malo pftiblizné stejnych silnych konkurentt (1 bod),
hodné ptiblizné stejné silnych konkurenti (9 bodu)

1B

Riist odvétvi

Jestlize poptavka po vyrobcich / sluzbach v odvétvi
roste pomalu, pak je rivalita v odvétvi vetsi

Vysoky rist poptavky (1 bod).; maly rist poptavky (9
bodt)

1C

Podil ¢istého jméni / prodeje — velké fixni naklady
Vysoké FN jsou pric¢inou tlaku na vyuzivani kapacit a
také na snizovani cen, tudiz stimuluji konkurenéni boj
Nizky (1 bod); vysoky (9 bodt)

1D

Diferenciace vyrobki / sluzeb

Cim vys§i je diferenciace, jejich image, tim vyssi je
Zakaznik je vyrobku / sluzbé vérngjsi.

Vysoka diferenciace (1), nizka (9)

1E

Diferenciace konkurenti

Jestlize se konkurenti li$i svymi strategiemi, pivodem,
silou, zemi pivodu, pfistupy ke konkurenénimu boji,
pak je konkurencni rivalita vys$i. Vyvoj je hire
predvidatelny, mohou se vyskytovat ,,piekvapeni* atd.
Nizka (1); vysoka diferenciace konkurentt (9)

1F

RozSiruji se kapacity pouze ve vétSich pririastcich?
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JestliZe ano, pak je konkurendni rivalita vétsi.

vty

vétgich (9)

1G

Intenzita strategického usili

Jestlize je vetsi pocet konkurenti v odvétvi
systematicky zaméten na uspéch, pak je konkurenéni
rivalita velka.

Intenzita strategického usili mala (1), velka (9)

1H

Niklady odchodu z odvétvi

Je-li nakladné odejit z odvéetvi, pak je rivalita vétsi,
firmy se zde snazi udrzet. Tyto ndklady mohou mit
napiiklad  podobu  uzavienych  dlouhodobych
kontraktli, nesplacenych pijcek, realizovanych
investic, strategickych partnerstvi, zasob hotovych
vyrobku, tradice apod.

Néklady odchodu jsou nizké (1), vysoké (9)

11

Charakter konkurence, postoj k obchodni etice

Konkurence se muze odvijet bud formou
gentlemanské  konkurence, nebo gangsterskymi
formami.

Konkurence typu gentleman (1); typu gangster (9)

1J

Sife konkurence

Konkurence miize byt omezena pouze na urcity aspekt
(cena) anebo muze byt Sirok4, uskuteCnovana vice
formami — zde je rivalita vyssi.

Konkurence je omezend na urcity aspekt (1); Siroka

9)

Celkem (z max. 90 bodu) =

40

44

Primérné skore (celkem / 10) =

4,0

44

Golfové cesty

Zdroj: viastni zpracovani

Cestovni kancelai Golfové cesty ziskala v letech 2015-2019 ocenéni

World Golf Awards pro nejlepsi ¢eskou vyjezdovou golfovou cestovni kancelaf.

Vedle golfovych zajezdl nabizi i1 luxusni dovolenou na miru, dovolenou

V Alpach, laznich a prondjem jachty. V soucasnosti navic ptipravuje zajezdy na

golfové turnaje a zajezdy s trenéry. Vydava svij katalog a ma své prodejni misto

v Brné. Soustfedi se na vytvareni balickli zijezdl, které je mozné na jejich

webovych strankéach stejné jako hotely a hiisté tfidit dle velké fady kategorii. U

nékterych zajezdl nabizi az 40% slevu. Po nacteni webové stranky vyskoci na

jejich navstévniky pobidka k odbéru newslettru s moznosti az o 50 % vyhodnéjsi

ceny.
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Spole¢nost ma profil na Facebooku a Instagramu. Svych 3,2 tisic
sledujicich na Facebooku zasobuje pfedevsim nabidkou svych zijezdi a
prezentaci jednotlivych hiist’ a hotela ze své nabidky. Mezi foto ptispévky (napf. i
ve formatu carousel), které¢ nemaji ptili§ velkou odezvu, a to ani ty placené (do 30
interakci), je mozné nalézt i nékolik videi s poctem zhlédnuti v fadech stovek.

Firma sdilela i n¢kolik zdbavnych ptispévki s golfovou tématikou.

Na Instagramu ma okolo 1200 sledujicich a sama sleduje ptiblizn¢ 1150
jinych uzivateli. Ke konci fijna 2022 zvetejnila 95 prispévka prevazné stejnych,
jaké ma i na svém facebookovém profilu doplnénych zpravidla o 5 hashtagi.
Mezi nimi je 1 par videi. Ulozena ma Ctyii stories opét s nabidkou svych cilovych

destinaci. Ptispévky nejsou sponzorovany.
Snail Travel

Snail Travel ptisobi na ¢eském trhu od roku 1998. V letech 2020 a 2021
ziskala vitézstvi v rdmci World Golf Awards pro nejlepsi ceskou golfovou
cestovni kancelat potadajici zahraniéni cesty. Cestovni kancelat mohou jeji
potenciondlni zdkaznici navstivit na pobocce V Praze, pfipadné si stdhnout jeji

katalog na firemnich webovych strankach.

Jako jedind z cestovnich kanceldii potfadd skupinové golfové zajezdy
s doprovodem pracovnikid cestovky. Je partnerem nékolika golfovych tour
v Cesku (napt. Golf Channel Business Tour), kde obvykle vyménou za hraci kartu
dodava vyhru do turnaje v podobé golfového zajezdu. Vedle toho nabizi jesté
eurovikendy, luxusni lyzovani, heliskiing, uspofadani svatby v zahrani¢i, luxusni
plavby lodi nebo cesty vlakem, wellness pobyty, poznavaci pobyty s osobnim
fidicem a privodcem, VIP vstupenky na zavody Formule 1, fotbalové zapasy,

hokejova utkani, koncerty, svétové vystavy a dalsi akce dle pfani klienta.

Webové stranky Snail Travel jsou velmi pestré. Jejich navstévnici se zde
mimo jiné dopodrobna dozvédi, jaké je poslani firmy, pro¢ si zvolit pravé tuto
CK, duvod jejiho nevsedniho nazvu a jaké zazitky je schopna svym zakaznikiim
zprostiedkovat. Ptihlasit se mohou k odbéru novinek. Dale se zde vedle recenzi
nachazi i firemni blog s reportaZzemi z golfovych zajezdl a cest ¢lenti cestovni
kancelate, golfové a jiné inspirace pro cesty, zajimavé hotely a novinky. Se svymi

zazitky z cest se s ostatnimi na blogu mohou pod¢lit 1 jeji zdkaznici.
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Snail Trail ma dva facebookové profily. Jeden Cisté pro golfovou sekci
(725 sledujicich) a druhy ,,international* pro vSechny dalsi jeji aktivity (2,2 tisic
sledujicich). Na profilu uréeném golfovym zédjezdim publikuje vedle nabidky
zajezdi 1 prispévky ze svych skupinovych zijezd, cest svych
zaméstnancd, turnaji, kde je partnerem nebo fotky klientd z dovolené. Veskeré
ptispevky jsou v riznych formatech pro fotografie. Video ptispévek nema skoro

zadny. Zapojeni uzivatelt je pomérné¢ malé do 20 lajki a maximalné 2-3 sdileni.

Dva profily ma i na Instagramu. Na svém golfovém profilu s 285
sledujicimi publikuje zpravidla stejné ptispévky jako na Facebooku. Prispévky
nejsou doplnény hashtagy ani sponzorovany. Obvykle ziskaji do 20 srdicek
(Iajkt). V souvislosti s turnajem D+D REAL Golf Masters vyhlasila soutéz. Za

timto ti€elem vyuzila formatu videi, kterd mély kolem 130 zhlédnuti.
Unitravel Group

Cestovni kancelat Unitravel Group byla zalozena v roce 2007. Potada
golfové zdjezdy do 35 zemi svéta, pobytové a poznavaci exotické zajezdy,
zazitkové zdjezdy napt. za karnevalem v Riu, tenisovym Rolland Garos ¢i
Wimbledonem nebo zajezdy spojené s testovanim zavodni techniky na dakarskou
rally. Vedle toho nabizi 8 programl pro firemni akce véetné napt. lyZovani ve

Svycarsku. Spole¢nost nema stalé prodejni misto.

Na jejich webovych strankach se vedle tradi¢nich kategorii nachazi i
moznost odbéru newslettru, zakoupeni darkového poukazu a ¢lanky s novinkami a

zajimavostmi z oblasti cestovani.

Facebookova stranka spolecnosti zahrnuje vedle prispévka s nabidkou
destinaci a hoteli, kam vypravuje své zakazniky, i hodné novinek ze svéta
cestovani a rizné tipy, jaka mista po svété a v jednotlivych zemich navstivit.
Ptispévky typu ,,10 mist, ktera navstivit v...“ patii mezi nejoblibené&jsi s mnohem
vétsi odezvou, nez maji ostatni posty. K jejich oblibenosti pfispiva i to, Ze jsou
placené. Z prezentovanych destinaci zaujala potencionalni zakazniky nejvice
Gruzie. Lépe nez ostatni si vedly i ptispévky, kde byla avizovana sleva za v€asné

objednani z4jezdu.
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Nékteré posty z Facebooku se objevuji 1 na instagramovém profilu firmy.
Stejny typ ptispévkl jako na Facebooku ma odezvu i zde. Cestovni kancelar
vyuziva i formatu stories, do nichz ob¢as zakomponuje anketu. Ptispévky jsou
doplnény okolo deseti hashtagy a firma vzdy reaguje na dotaz ¢i komentar

ostatnich uzivatell. Pfispévky nejsou sponzorovany.
Analyza webovych stranek a socialnich siti konkurenti

V této casti bude provedeno srovnani webovych stranek a socialnich siti

(Facebooku a Instagramu) nejbliz§ich konkurenth Golf Planet.

Webové stranky jsou hodnoceny z hlediska pfistupnosti a vykonnosti na
pocitaci a mobilnich zafizenich. Ptistupnost webu, tedy to, zda je pouzitelny pro
kazdého uzivatele internetu, a to nezavisle na jeho postizeni, schopnostech,
znalostech, zkuSenostech ¢i zobrazovacich moznostech, byla zjiStovana pomoci
automatického nastroje dostupného na https://wave.webaim.org/. V tabulce je
tim horsi vysledek. Vykonnost webu byla zméfena prostfednictvim stranky
https://pagespeed.web.dev/. Vyhodnocena byla jak pro nacitani webovych stranek

na mobilnich zatizenich, tak i pro desktopovou verzi. Cim vyssi vykon, tim 1épe.

Malou vahou je v celkovém hodnoceni online komunikace hodnoceno i
SEO. Pokud si potencionalni zédkaznik vlivem aktivit na socialnich sitich vybavi
spole¢nost ve chvili, kdy ma zajem vyuzit jeji sluzby, SEO muze hrat v takovém
piipadé dulezitou roli. Udaj o SEO vychazi ze stejné webové stranky jako vykon.
Jedna se o primérnou hodnotu SEO na mobilu a v pocitaci. I zde plati, Ze ¢i, vyssi

¢islo, tim Iépe.
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Tabulka 13: Hodnoceni webovych stranek hlavnich konkurenti (k 31. Fijnu 2022)

Pristupnost 346 82 81 124
Vykon po¢itaé¢ 36 89 56 92
Vykon mobil 18 37 59 59
SEO 75 91 74 68

Zdroj: webové stranky jednotlivych cestovnich kancelari, zpracovani viastni

Z tabulky je patrné, ze nejlépe piistupny je web Snail Travel a Golfovych
cest. Z hlediska vykonu si nejlépe vedou stranky Unitravel Group (v ptipadé
mobilu spolu se Snail Travel). Az na Snail Travel maji v§echny firmy lepsi vykon
stranek na desktopovych nez na mobilnich zatizenich. Nejlepsi SEO maji Golfové

cesty. Golf Planet dopadla ve vsech kategoriich nejhuie.

Nasledujici tabulka porovnava facebookové stranky jednotlivych
konkurentii co do poctu sledujicich a Cetnosti pfidavani pfispévkill. V kone€ném
hodnoceni je potom zohlednéno i to, jaky typ ptispévkl firmy zvetejiiuji a jaky je

jejich potencionalni dosah (pocet fanouskti nasobeny Cetnosti aktivit).

Tabulka 14: Hodnoceni facebookovych stranek hlavnich konkurenti (k 31. Fijnu
2022)

ANO ANO ANO ANO
Firemni
i (2 profily —
stranka golf a
international)
Pocet fanousku 70 3200 2200 2700
Nekolik Od srpna 1x 3x tydné 2-3X tydné
Aktivita ptispévki tydné Piedtim i
pouze v unoru | nékolik mésici
2021 nic

Zdroj: facebookové stranky jednotlivych cestovnich kanceldri, zpracovani viastni
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Tabulka 7 analyzuje Instagram vSech Ctyi cestovnich kancelafi. Pouzity
byly ukazatele jako pocet sledujicich, Cetnost zvefejnovani ptispévki, kterd vsak
stejné jako u Facebooku nemusi byt piesna Vv ptipad¢ vyuziti formatu stories, a
vyuzivani hashtagi. Navic je kladné hodnoceno vyuziti novéjSich formatd, jako

Jsou prave stories a moznosti, které nabizi.

Tabulka 15: Hodnoceni Instagramu hlavnich konkurenta (k 31. Fijnu 2022)

Snail Unitravel
Instagram | Golf Planet Golfové cesty
Travel Group
Firemni ANO ANO ANO ANO
profil
Pocet 6 1189 285 175
sledujicich
Aktivita Zatim zadna Od srpna 1x tydné 3x tydné 2x tydné
s mensimi 14
Mezi prosincem 2021 dennimi
a srpnem 2022 zadny piestavkami
prispévek
Hashtagy Zatim ne ANO NE ANO

Zdroj: Instagram jednotlivych cestovnich kancelari, zpracovani viastni

Tabulka niZe reprezentuje celkové hodnoceni €ty hlavnich prvki online
komunikace cestovnich kancelati (u webovych stranek rozdélenych do tii skupin).
Hodnoceni jednotlivych faktord bylo provedeno na stupnici 1-5, kde plati, ze ¢im
vy$$i hodnoceni, tim lepsi. VSichni tii konkurenti Golf Planet dopadli v souctu
vah podobné. Na prvnim misté skon¢il Unitravel Group, jemuz k tomuto vysledku
dopomohly piedevs§im aktivity na socialnich sitich a vykon jeho webu. Druha se
umistila CK Snail Travel a tfeti skonCily Golfové cesty. Golf Planet musi
zapracovat na vSech Ctyfech slozkach online komunikace. V porovnani s ostatnimi

st vedla o poznani hufe.
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Tabulka 16: Hodnoceni konkurenceschopnosti

Online Golf Golfové Snail Unitravel
Vaha

komunikace Planet cesty Travel Group

Pristupnost 0,2 1 4 4 3

webu

Vykon webu 0,1 1 3 2 4

SEO 0.1 4 5 4 3

Facebook 0,3 1 3 4 5

Instagram 0,3 1 4 4 4

Soucet vah 1 1,3 3,7 3,8 4
Poradi 4, 3. 2. 1.

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyjednavaci sila odbérateli

V Ceské republice je u Ceské golfové federace registrovano okolo 52 400
golfistl v€etné téch nejmensich (Halaburda, 2021). Potencionalnich zakaznikt
z fad golfistd je tedy relativné malo. Kromé toho, ze naklady klient na pifechod
ke konkurenci jsou nulové, dovolena navic patfi mezi polozky rozpoctu
domacnosti a jednotlivei, které v piipadé€ potieby jako prvni bud’ zcela ozeli, nebo

zvoli jinou, levné;si variantu.

Pocty potencionalnich zékaznikli vybranych CK navySuji zdkaznici, ktefi
si nechaji pfipravit zdjezd na miru. MiZe se jednat bud o jednotlivce, nebo
zakazniky z tad firem, ktefi sluzby cestovnich kancelafi vyuZzivaji jako incentivy
pro své zaméstnance. Tito zédkaznici jsou lukrativni, je jich vSak malo a je tézke je
ziskat. T1 nejvétsi totiZ museji na nakup sluzeb Castokrat vyhlasit vybérové fizeni.
Jindy je ndkup sluzeb zalozen na osobnich vazbach zaméstnancii cestovni

kancelate s lidmi, ktefi maji nakup sluzeb ve firmé na starosti.

Vyjednavaci sila odbérateld Vv odvétvi je proto nadprimérna. V ramci
hodnoceni dosahuje stupné 6 z9 moznych. Zmeéna situace se v tomto ohledu

Vv nasledujicich péti letech neptedpoklada.
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Tabulka 17: Vyjednavaci sila zakazniki

VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU Hodnoceni | Hodnoceni
(1 bod = nejnizsi, 9 bodu = nejvyssi) ROK 2022 | ROK 2027
1A | Pocet vyznamnych zakazniki 6 6
Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym
poctem vyznamnych zakaznikt, pak je vyjednavaci sila
téchto zakaznikli vysoka (tzv. uzavieny business)
Mnoho drobnych zdkazniki (1), nckolik malo
vyznamnych zékazniki (9)
1B | Vyznam vyrobku / sluzby pro zakaznika 6 6
Vyrobek / sluzba je pro zakaznika vyznamny z hlediska
podilu na jeho vydajich.
Vyrobek je pro zékaznika velmi vyznamny (1),
nevyznamny (9)
1C | Naklady prechodu ziakaznika ke konkurenci 9 9
Jsou-li vysoké, pak zakaznikova vyjednavaci sila je nizsi
Vysoké (1), nizké (9)
1D | Hrozba zpétné integrace 2 2
Znamena, ze zakaznik muze snadno zacit podnikat v
analyzovaném odvétvi, a kromé jiného se zacit
zasobovat sam.
Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1), vysoce
pravdépodobna (9)
1E | Ziskovost zakaznika 7 7
Je-li zakaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci sila je
niz§i. (muze byt pri vyjednavani velkorysejsi)
Vysoka (1), nizka (9)
Celkem (z max. 45 bodi) = 30 30
Prumérné skore (celkem/5) = 6,0 6,0

Vyjednavaci sila dodavatelii

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyjednavaci sila dodavatelt je v ptipad¢ golfovych hiist’ do zna¢né miry

individualni v zavislosti na jejich popularité a exkluzivité. Cim prestizn&jsi hiiste,

tim spi§ se cestovni kancelafe musi fidit jeho pravidly bez moZnosti zisku

néjakych vyhodnéjSich podminek pro sebe a své klienty. V praxi to naptiklad

mulZe znamenat, ze pro své zakazniky nejsou schopny vyjednat hru na konkrétni

pozadovanou dobu a v nékterych ptipadech dokonce musi ¢ekat, zda vitbec bude

na daném hfisti v dobé dovolené klienta volné misto. Pfednost totiz maji stali

¢lenové mistniho golfového klubu a pro cestovni kanceldie se rezervacni systém
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otevird az tyden pted pozadovanym terminem. Na druhou stranu potom existuji i
mén¢ vytizend hiiSt¢ s neomezenou nabidkou hry a Casto i slevou pro cestovni

kancelafe v dobé mimo sezonu.

V piipad¢ hoteld a dodavatelid dalSich sluzeb, jako je doprava c¢i
pruvodcovské sluzby, kde je konkurence vétsi a predpoklada se jeji rust, je jejich
vyjednavaci sila o néco mensi. Golf Planet jako i1 jeji hlavni konkurenti vSak
nemohou zajistit takové mnozstvi klienti, které by jim davalo ve vztahu
k dodavatelim vétsi vyjednavaci vyhodu. Snahou z obou stran je proto budovat

partnersky vztah, kdy ze vzajemné spoluprace mohou tézit ob¢ strany.

Celkové je vyjednavaci sila dodavateli v odvétvi hodnocena jako

pramérnd. Zména neni v nasledujicich péti letech ocekavana.

Tabulka 18: Vyjednavaci sila dodavateli

VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU Hodnoceni | Hodnoceni
(1 bod = nejniZsi, 9 bodi = nejvyssi) ROK 2022 | ROK 2027
1A | Pocet a vyznam dodavateli 6 5

Pfi malém poctu moznych dodavatelti je jejich
vyjednavaci sila velka.
dodavatelt je mnoho (1), malo (9)

1B | Existence substitutu 7 7
Jsou hrozbou dodavatelu?
Ano, velka hrozba (1), ne mala hrozba (9)

1C | Vyznam odbérateli pro dodavatele 7 7

Cim mensi vyznam odbératelti pro dodavatele, tim
vEtsi je vyjednavaci sila dodavatelt.

Velky vyznam (1), maly vyznam (9)

1D | Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného | 3 4
odvétvi

Zvysuje vyjednavaci silu dodavateld.
nepravdépodobna (1), velmi pravdépodobna (9)

1E | Organizovanost pracovni sily v odvétvi 1 1
Cim  organizovangj§i  (odbory), tim  v&tsi
vyjednavaci sila

nizka (1), vysoka (9)

Celkem (z max. 45 bodu) = 24 24

Primérné skore (celkem/5) 4,8 4,8

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hrozba novych konkurentii

Jenou z hlavnich ptekazek pro vstup nové vzniklych firem do odvétvi je
stavajici legislativou. Provozovani cestovni kancelafe je koncesovanou zivnosti,
coz s sebou pfindsi bariéry ve smyslu pozadavklii na vzdélani odpovédnych
pracovnikd, jejich praxi v oboru, bezithonnost atd. Piekdzkou muize byt rovnéz
nutnost uzavieni pojistné smlouvy pro piipad upadku CK a zvySena
administrativni zatéz pii zasilani mési¢nich vykazl o Cinnosti na Ministerstvo pro

mistni rozvoj (Fencl, 2019).

SpInéni vSech vyse uvedenych podminek ale nezarucuje snadné podnikani.
Problémem, se kterym se nasledné v praxi muze nové vznikla CK potkat, je
velikost trhu co do poctu potenciondlnich zikaznikti a stavajici konkurence.
Zhruba ctvrtina zdkaznikG Golf Planet zjeji databaze by se dala oznalit za
loajalni. Pokud predpokladame, Ze kazda ze stavajicich golfovych CK ma své
loajalni zdkazniky, pocet dostupnych potencionalnich zdkazniki se pro nové
prichozi firmy jest¢ zmenSuje. Proti nim z pocatku jejich podnikani hovofi i
neexistujici recenze, kterymi by presvédcCily o kvalité svych sluzeb, a Zadné nebo
jen malé vazby, které by jim zajistily vyhodnéj$i podminky pii ndkupu sluzeb od

dodavateld, coz jim znemoznuje konkurovat prostiednictvim cenové politiky.

V jejich prospéch naopak hraji neexistujici naklady zakaznika golfovych
cestovnich kancelafi na ptechod ke konkurenci a relativné nizké naklady novych
firem pro vstup na trh. Nejvétsi nakladovou polozkou pii vstupu do odvétvi €ini
jiz zminované zakonné pojisténi CK, déle pak naklady na vytvotfeni webovych
stranek a dal$i marketingové aktivity. Navazani kontaktd s dodavateli v misté
planovanych pobyti a distributory je diky sou¢asnym technologickym moznostem

rovnéz relativné snadné.

Hrozba vstupu novych konkurentli do odvétvi je tedy nadprimérna.
V celkovém primérném  hodnoceni  vychdzi skore 6,4 z9 moznych.
V nasledujicich péti letech je pfitom ocekavan mirny narast hrozby novych
konkurentli. Zacit podnikat v odvétvi mohou néktefi ze stavajicich zdkaznikl
s dostate¢nymi znalostmi, schopnostmi a moznostmi. Pfimou hrozbou se mohou
stat 1 konkurenti zfad velkych cestovnich kancelafi, které zatim spadaji spise

mezi substituty.
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Tabulka 19: Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi

HROZBA VSTUPU NOVYCH KONKURENTU DO | Hodnoceni | Hodnoceni
ODVETVI ROK 2022 | ROK 2027
(1 bod = nejnizsi, 9 bodi = nejvyssi)
1A | Uspory z rozsahu 8 8
Jestlize redukce nakladi z rozsifeni obchodnich
aktivit je velkd, pak existuje mensi hrozba vstupt
(mali zacinajici konkurenti nemaji v odvétvi
Sanci). Uspory z rozsahu se mohou projevovat
riznymi formami, napf. redukci vyrobnich
nakladu, distribuc¢nich nakladd atd.
Uspory z rozsahu jsou velké (1), malé (9)
1B | Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi 7 7
Bariéry vstupu rostou s kapitalovou narocnosti.
Velkou roli zde hraje také riziko podnikani,
potieba know-how atd.
Kapitalova narocnost vstupu je vysokd (1), nizka
(9)
1C | Ptistup k distribu¢nim kanalim 8 8
Cim omezengjsi p¥istup k existujicim distribuénim
kanaltim, tim obtiznéjsi je vstup do odvetvi.
Pristup k DK je obtizny (1), snadny (9)
1D | Potieba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni | 6 6
technologie, know-how, patenty, licence atd.
ano (1), ne (9)
1E | Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile 8 7
neni snadny (1), je snadny (9)
1F | Schopnost existujicich konkurenti sniZovat po | 7 8
vstupu novych konkurenti naklady a zlepSovat
sluzby
je vysoka (1), nizka (9)
1G | Diferenciace vyrobki / sluZeb 7 8
Jestlize vyrobky / sluzby hlavnich konkurentd jsou
vysoce diferencované, pak je vstup do odvétvi
obtiznéjsi.
Diferenciace je vysoka (1), nizka (9)
1H | Loajalita zakazniki existujicich konkurenti 6 6
Jestlize jejich zakaznici jsou jim loajalni, pak je
vstup do odvétvi obtiznéjsi.
Loajalita vysoka (1), nizka (9)
11 | Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi 7 7

Jestlize muze nova firma po vstupu do odvétvi
relativn€ snadno (v dasledku neptatelské reakce jiz
existujicich konkurenti) ,,couvnout®, pak je hrozba
vstupu vyssi.

»cesta zpet™ je obtizna (1), snadna (9)
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Celkem (z max. 90 bodii) 64 65

Primérné skore (celkem / 10) 6,4 6,5

Zdroj: vlastni zpracovani
Hrozba substituti

Jednou z hrozeb ze strany substitutd je organizace zajezdu na vlastni pést.
Diky internetu dnes jiz neni problém zajistit si ubytovani, piepravu do cilové
destinace jako i dopravu v misté dovolené sam bez pomoci cestovni kancelare.
Cestovatelé za timto ucelem mohou vyuzit rezervacni systém piimo poskytovateli
sluzeb nebo jejich zprostiedkovateli. Tento zplisob cestovani ma své vyhody.
V ptipad¢ vc€asného nakupu sluzeb nebo jejich pofizeni v rdmci zvyhodnéné
nabidky, mohou cestovatelé uSetfit penézni prosttedky za provizi cestovni
kancelafi a nejsou omezeni pfedem pfipravenym programem. Na druhou stranu,
nakup veskerych sluzeb (vcetné napt. vyfizeni viz) je ¢asové naro¢ny, V piipade
problému se cestovatel musi spolehnout pouze sam na sebe a svoje schopnosti,
cestovni kancelafe obvykle dostavaji od hotelt a golfovych hiist’ vétsi (napf.
mnozstevni) slevu nez individudlni zékaznici, jsou schopny zajistit pfistup i tam,
kde se individudlni zakaznik jen stézi dostane, jednani s jednotlivymi

poskytovateli sluzeb je u cestovnich kancelafi ¢asto na osobni urovni, a je proto

pro n¢ jednodussi. Poskytovatelé sluzeb spiSe vyhovi jejich poZadavkim.

Hrozbou pro golfové cestovni kanceldfe je 1 nabidka velkych cestovnich
kancelati nabizejicich golfovou dovolenou. Zatimco nékteré z nich se se svoji
nabidkou golfovym cestovnim kanceldfim zacinaji rovnat (napi. Fischer), jiné
(napf. bluestyle) zatim nabizeji pouze standardni dovolenou v golfové destinaci,
resp. v blizkosti golfového htisté. Hra na htisti ani transfer holi neni v cené. Ty si
musi zakaznik zafidit sam, pfipadné vyuZit pro zajiSténi hry sluZzeb mistniho
delegata. V budoucnosti Ize pfitom ocekavat, ze pocet velkych nebo vétsich CK
s nabidkou golfové dovolené bude naristat, stejné jako mnozstvi a kvalita jimi
poskytovanych sluzeb, coz je hlavnim divodem ocekavaného naristu hrozby

v

substitutli ze soucasného primeérného skore 4,8 na 5,6 v prub&hu ptistich péti let.
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Tabulka 20: Hrozba substituti

HROZBA SUBSTITUTU Hodnoceni Hodnoceni
(1 bod = nejnizsi, 9 bodu = nejvyssi) ROK 2022 | ROK 2027
1A | Existence mnoha substituti na trhu 5 6

Malo, resp. Zadné substituty (1), mnoho (9)

1B | Konkurence v odvétvi substitutu 5 6

Je-li konkurence v odvétvi substitutli tvrdsi, pak
mohou byt jejich vyrobcei ke vstupu do ,,naseho*
odvétvi vice motivovani

nizka (1), vysoka (9)

1C | Hrozba substitutii v budoucnu? 5 6
Objevi se?
Pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka (1), vysoka
(9)

1D | Vyvoj cen substituti? 5 5

Jejich ceny se budou spise snizovat nebo zvySovat?
zvysovat (1), snizovat (9)

1E | Uzitné vlastnosti substituta? 4 5
Budou se zlepsovat nebo zhorSovat?
zhorSovat (1), zlepSovat (9)

Celkem (z max. 45 bodt) = 24 28

Primérné skore (celkem/5) = 4,8 5,6

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.3  Zhodnoceni vnéjSiho prostiedi firmy

Celkové vyhodnoceni vlivu wvnéjSiho prostiedi firmy na realizaci
zamysleného nadvrhu komunikacni kampané na Facebooku a na Instagramu je nize
provedeno pomoci matice EFE. Vybrany byly ¢tyfi faktory, které mohou byt
v odvétvi patii zdjem o cestovani a velikost skupiny obyvatel s nejvy$simi ptijmy,
mezi néZ se fadi potenciondlni klienti CK, na strané pfileZitosti, a narist

konkurence v odvétvi a sblizovani jimi poskytovanych sluzeb na strané hrozeb.

Vysledné hodnoceni 2,57 ukazuje na primérnou nebo lehce nadprimérnou
citlivost zaméru firmy na externi prostfedi. Vyplyva zného, ze pro realizaci
navrzené kampané bude zasadni vyuzit pfilezitosti v podob€ z4jmu o cestovani
(0,60) a oblibenosti socialnich siti (0,32), na druhou stranu si CK bude muset dat
pozor na moznost sblizovani poskytovanych sluzeb ze strany jejich konkurent
(0,42).
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Tabulka 21: Matice EFE

Faktor Vaha [V] Stupen vlivu | Skoére [V]*
[SV] [SV]
Prilezitosti
1 | Vékova struktura 0,10 2 0,20
potencionalnich zadkaznikti
2 | Velikost skupiny obyvatel 0,15 2 0,30
S nejvySsimi piijmy
3 | Zajem o cestovani 0,20 3 0,60
4 | Vyuzivani internetu, rozvoj a 0,08 4 0,32
oblibenost socialnich siti
Hrozby
1 | Politicka stabilita, hrozba 0,09 2 0,18
konfliktt, teroristickych
utokd, valky v nékterych
Castech svéta
2 | Inflace — narist ceny zajezdu 0,07 3 0,21
a snizeni kupni sily obyvatel
3 | Sblizovani poskytovanych 0,14 3 0,42
sluzeb mezi konkurenci
v odvétvi
4 | Narust konkurence v odvétvi 0,17 2 0,34
2 1,00 2,57
Zdroj: viastni zpracovani
6.4 Navrh aktivit ke zlepSeni komunikace na Facebooku a

Instagramu véetné komunika¢ni kampané

V této cCasti prace budou predstaveny aktivity vedouci ke zlepSeni
komunikace Golf Planet na socidlnich sitich v€etné¢ navrhu kampané s icelem
zvysit pocet sledujicich na Facebooku a Instagramu. Nasledovat bude nékolik
krokd. Nejprve bude provedena segmentace cilového publika a navrzen
positioning firmy. Pfedstaveny budou jednotlivé aktivity véetné komunikacni

kampang¢, pfibliZen jejich obsah, harmonogram, rozpocet a sledované metriky.

6.4.1  Segmentace a targeting
Na zac¢atku ptipravy navrhu komunikacnich aktivit a reklamni kampané je

potifeba ujasnit si, kdo jsou potenciondlni zdkaznici Golf Planet, co je jejich
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motivaci pro volbu golfové dovolené na miru, co od ni ocekavaji, co je zajima, co
je bavi. Na zéklad¢ toho je poté mozné urcit nastaveni a obsah kampan¢ jako i

pripravit dalsi obsah pro socialni sité, ktery by je zaujal.

Pro urceni cilové skupiny bylo zvoleno nékolik segmentac¢nich
proménnych. Prvni z nich je zajem o golf. Zajezdy s golfem by i nadale mély byt
hlavnim produktem CK, jeji snahou proto bude oslovit predevsim ty lidi, kteii

golf aktivné hraji.

Jako dals§i segmentacni proménnou byl zvolen vék. VéEtSinu soucasnych
klientt tvofi lidé ve véku 35-60 let. Zajisténi a (stale) aktivni mohou byt ale i lidé
mladsi nebo star$i. Pro sponzorované piispévky bylo zvoleno publikum starsi
25 let. Jedna se o lidi, ktefi jiz bud’ svou kariéru maji vybudovanou, nebo ji
buduji, pfipadné s tim po ukonceni vysoké Skoly brzy zac¢nou. Je tedy u nich pro
CK pftiznivy piedpoklad stalého piijmu, ktery mohou Easteéné vlozit i do svého
koni¢ku. Z druhé strany v€k omezen nebyl. Spravce reklam nabizi nejstarsi
veékovou skupinu 65+, coz je skupina, do které spadaji i n¢kteti stavajici zakaznici
Golf Planet a hraci turnaji GPA Event. I v této vékové skupiné se tedy mohou

nalézat potencionalni zakaznici.

Jako posledni segmentacni proménnou bylo zvoleno pohlavi. Mezi muzi a
Zeny existuji urcité rozdily v jejich oCekavanich a zplsobu traveni dovolené, coz
se muize odrazit v jejich reakci na nabidku CK a publikovany obsah na socialnich

sitich.

Na zéklad¢ vybranych segmentacnich proménnych byly vytvofeny tii
persony pro socialni sit’ Facebook. Pro Instagram, ktery alespoii jednou do tydne
pouziva piiblizné pouze 10 % uzivateld starSich 60 let (AMI Digital, 2021), jsou

relevantni pouze dvé z téchto person — Adam a Hanka.

1) Adam - 35 let. Na golf jezdi s partou kamaradd, ale nechce za né vSechno
zafizovat a teSit piipadné problémy. Chce si zahrat co nejvice golf, idealné
vyzkouSet co nejvice hfist’ s neomezenym vstupem. Rad zkou$i nové véci,
poznava nova mista. Chce zaZit néco nevSedniho a uzit si zdbavu. Nemusi
nutné bydlet v pétihvézdickovém hotelu s all inclusive. Nevadi mu i trocha
nepohodli, pokud je kompenzovano nevSednim zazitkem. Za tydenni

dovolenou je ochoten utratit 30-35 tisic K¢.

90



2) Honza - 60 let. Na golf jezdi bud’ s kamarady, nebo s manzelkou. Ma trochu
problém s jazykovou vybavenosti, proto je radsSi, pokud je pfedem vse
domluvené a zafizené. Chce si hodné zahrat golf, ale ne nutn¢ kazdy den.
Vedle golfu se chce i dobfe najist, proto preferuje hotely s all inclusive. Rad
si ale zajde i1 do restaurace nebo do baru mimo hotel. Dana destinace by
ptipadné méla nabizet i vyziti pro jeho pani, napf. v podobé wellness sluzeb,
moznosti ndkupli nebo vyletu za poznanim do blizkého okoli. Za tydenni
dovolenou je ochoten zaplatit az 60 tisic K¢.

3) Hanka 48 let. Ma jiz déti starSiho véku, které se bez ni par dni obejdou. Na
golf jezdi s kamaradkami. Je rada, ze se pro zménu nemusi o nic starat ani
varit. Preferuje proto hotel sco nejlepS§im hodnocenim a all inclusive.
V ramci tydenniho zajezdu ji staéi zahrat si 3-4 krat golf, ve zbytku si chce
uzit wellness, jiny druh cvi¢eni, nakupy, drink s kamaradkami a né&jaky vylet
za né¢im zajimavym do blizkého okoli. Na tydenni dovolenou ma rozpocet

40-45 tisic K¢.

6.4.2  Positioning

Golf Planet se chce prezentovat jako odbornik na golfovou dovolenou
s osobni znalosti jednotlivych destinaci a pfedevsim hiist’ se schopnosti pomoci
svym zakaznikim s jejich vybérem tak, aby profil hfisté odpovidal svoji
naro¢nosti jejich hernim schopnostem a zdroven jim, napf. svoji scenérii,
poskytoval jedine¢ny herni a emocionalni zazitek. Duraz bude kladen na osobni
pfistup ke klientim, ochoté poradit jim pii planovani jejich dovolené, pomoci jim
kdykoliv béhem jeji realizace a zajistit tak jeji bezstarostny pribéh dle jejich

predstav.

Od své konkurence se chce odlisit i svou nabidkou, respektive propagaci
téch destinaci, které byly doposud konkurenty opomijeny, ackoliv skryvaji
potencial zakazniky oslovit. Konkrétné se jedna napt. 0 Bulharsko a Rumunsko,
kter¢ mohou zaujmout svoji cenou, pobaltské zemé Estonsko, LotySsko a Litva
lakajici 1 z hlediska poznat tyto zem¢& jako takové a severské zemé& (mezi nimi
napt. Finsko), které patii mezi zemé s nejvét§im poctem golfovych hiist’ na pocet
obyvatel a moznosti zahrat si golf v dob¢& polarniho dne i v pozdni noéni hodinu a

tim nabidnout hra¢um netradi¢ni zazitek.
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6.4.3  Cil navrZenych aktivit a komunika¢ni kampané

Socialni sit¢ Golf Planet maji mnoho nedostatki. Vzhledem Kk
nizkému poctu sledujicich a v podstaté nulové Cetnosti zverejiovanych ptispevki,
je potieba je celé (znovu) nastartovat. V prvni fazi planovanych aktivit, kdy
budou piedstaveny 2 soutéze, proto bude jejich cilem pfedev§im navyseni poctu
sledujicich firemni stranky na Facebooku a firemniho profilu na Instagramu.
Navyseni poctu sledujicich je dualezit¢ z divodu zvyseni potencionalniho
organického dosahu prispévku. Je to i svym zptisobem nezbytné, protoze piehled
sledujicich stranky umoziuje jejich tfidéni podle rGznych proménnych az od

poctu 100, které vSak CK zatim nema.

I ve druhé fazi, kdy budou propagovany jednotlivé nevSedni destinace,
bude navySeni poctu sledujicich na Facebooku i Instagramu jednim z cild. Cilem
ale bude i zvySeni povédomi o firm¢, interakce s ptispévky, jejich dosahu nebo

nariist poctu navstév webovych stranek firmy.

6.4.4  Obsahovy plan

Dalsim krokem je vypracovani strategie pro jednotlivé komunikacni
kandly. Zatimco prvni faze pldnovanych aktivit bude piedevSim svym cilem
odpovidat fazi ,,See* modelu STDC, druha bude svoji snahou oslovit ty uzivatele,
ktefi jest¢ nejsou sledujicimi Facebooku a Instagramu Golf Planet, casteéné

spadat do faze ,,See‘ a praci se stavajicimi sledujicimi do faze ,,Think*.

Sponzorovana kampan

Facebook

Strategie na Facebooku se bude skladat jak z publikovani klasickych
nesponzorovanych prispévkil na firemni strance, tak i pfipravé sponzorovanych

kampani. Ty budou celkem tfi a pro dosazeni zamyslenych cilt budou zasadni.
1) Soutéz o 3 darkové poukazy v hodnoté 3000 K¢ (prvni faze).

Od zacatku prosince budou webové stranky CK doplnény o moZnost pofizeni
darkového poukazu. O této skutecnosti bude vytvoren piispévek na Facebooku
doplnény o soutéz o tii tyto poukazy kazdy v hodnoté 3000 K¢. Soutéz bude mit
dvé podminky: sdileni pifispévku nebo lajkovani firemni strdnky a zaslani

odpovédi na otazku ,,Jaka je vaSe oblibena zahrani¢ni destinace nebo destinace,

92



kam byste se chtéli radi podivat?* do komentait ptispévku. Post bude obsahovat i
call to action tlacitko ,,To se mi libi stranky* a odkaz na webovou stranku firmy,
kde bude mozné si poukaz objednat a kde budou zveifejnény kompletni podminky
soutéze. Zvetejnén bude v kanalu prispévki a pro lepsi viditelnost i dvakrat tydné
ve stories. Firma muze nejprve vybrat dny s obecné vyssi odezvou (napt. ¢tvrtek a
ned¢li) (Kofron, 2019) a nasledné tyto dny upravit podle vysledka z ptfedchoziho
tydne.

Propagace bude spusténa od 1.12 do 21.12.2022, tedy skoro po dobu tii tydna
pfed Vanoci a poukaz (vyherni i sam o sob&) bude prezentovan i jako mozny
vano¢ni darek. Vitézové budou o své vyhfe spraveni 22. prosince formou

soukromé zpravy.

Protoze cilem této kampané je nasbirat co nejvice oznaceni ,,To se mi libi* firemni
stranky, nebudou pro tuto kampail pouzity vytvorené persony. Cileni kampang
bude zaméfeno na lokalitu CR, ob& pohlavi, lidi starsi 25 let se zajmem o golf a

golfova hriste.

Odhadovany denni dosah ¢ini podle Spravce reklam 757 — 2 200 a denni oznacéeni
stranky jako ,,To se mi 1ibi*“ 35-101. Cestovni kancelaf je vici témto odhadiim
opatrna a zaroven pocita s tim, Zze n¢kteti osloveni oznaci stranku jen kvili soutézi
a pak ji pfestanou sledovat. Chtéla by tedy touto kampani ziskat 650 novych

sledujicich stranky.

Sledovanymi metrikami bude pocet kliknuti na CTA tlacitko a pocet novych
oznaceni stranky ,,To se mi libi*, zobrazeni stranky, dosah piispévku, zdjem o néj
a proklik na webové stranky firmy. Cilem této kampané bude i monitoring
oblibenych zahrani¢nich destinaci potenciondlnich zékazniki. Obdrzené
informace bude poté mozné vyuzit pii ptipravé nabidky zajezdli a obsahu na

socialnich sitich.
2) Prispévek o moznosti soutézit na Instagramu CK o 5 kalendai (faze 1)

Cilem této kampané je vV mensi mife ziskani oznaceni ,,To se mi libi“ pro
facebookovou stranku firmy a ve vétsi podpora propagace soutéze na Instagramu
a zisk novych sledujicich na Instagramu. Post bude ve formatu videa vytvofeného

z jednotlivych fotek, které je mozné v kalendafi nalézt, a doplnén o odkaz na
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instagramovy profil firmy. V ptispévku bude i call to action tlacitko ,,To se mi libi
stranky* S vyzvou pro uzivatele, aby se (pii té priilezitosti) stali i sledujicimi
facebookové stranky. Bude zde i odkaz na webové stranky CK, kde si kalendaf
bude mozné i objednat. Post bude zvefejnén v kanalu piispévka a Facebook
videokanalu. Soutéz a moznost objednat si kalendai budou jest¢ dvakrat tydné
pfipominany ve stories a pro mobilni telefony vytvofen nesponzorovany

prispevek ve formatu press & hold, kdy tzv. kouzlem bude prolistovani kalendare.

Doba propagace a cileni budou stejné jako na Instagramu. Denni odhadovany

dosah se pohybuje v rozmezi 2100 — 6100.

Sledovanymi metrikami bude kliknuti na tlacitko ,,To se mi libi stranky*, dosah

prispévku a zajem o n¢j, proklik na webové stranky firmy.
3) Nabidka golfovych zajezdi do vybranych zemi (faze 2)

Golf Planet za¢ne od konce roku a v prubéhu 1. Ctvrtleti roku 2023 nabizet
zdjezdy do destinaci, které jiné CK nepropaguji, ale maji potencidl zaujmout
sledujici a potencidlni zdkazniky natolik, aby zacali stranku firmy sledovat. Jedna
se o pobaltské staty — Estonsko, LotySsko, Litvu, severské staty - Norsko,

Svédsko, Finsko, Island, a dale Bulharsko a Rumunsko.

Soucésti nabidky bude hra na vybraném hfisti/hfiStich, ubytovani a moZnosti
dalSiho programu (wellness, kultura, nevSedni zazZitek). Spole¢nost bude vyuZzivat
riznych formata - fotografii, carouselu a videa. Ptispévek bude doplnén o tlacitko
call to action ,,Objednat”, ktery uzivatele ptenese na poptavkovy formulai na
webovych strankach firmy. Propagace bude umisténa v kanalu ptispévkt a jeden

den i ve stories.

Cileni bude nejprve stejné jako u soutéze zaméfeno na lokalitu CR, ob& pohlavi,
lidi starsi 25 let se zajmem o golf a golfova hiisté. Podle dosaZzenych vysledka a
statistik jednotlivych reklam, bude jejich obsah pozdé&ji upravovan na miru

jednotlivym cilovym skupinam (personam) podle véku a pohlavi uzivatela.

Kazda destinace bude propagovana po dobu jednoho tydne a doplnéna
neplacenym obsahem ptedstavujicim nabizend hiist€¢ nebo zaméfenym na

zajimavosti a tipy pro danou destinaci.
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Sledovanymi metrikami bude dosah ptispévku (odhadovany denni dle Spravce
reklam 1800 — 5300) a zajem o n¢j, zobrazeni stranky, pocet novych oznaceni
stranky ,,To se mi libi“ a celkovy pocet sledujicich stranky nebo proklik pies
tlac¢itko call to action. CK si od této propagace slibuje celkové 250 novych

oznaceni ,,To se mi libi* své firemni stranky.
Instagram

1) Prispévek o mozZnosti zakoupit si darkovy poukaz na webovych strankach
firmy a soutézit o 3 poukazy v celkové hodnoté 9 000 K¢ na Facebooku

(faze 1)

Sponzorovany post informujici o moznosti objednat si darkovy poukaz bude
zvetejnén 1 na Instagramu. Zde vSak nebude obsahovat soutéz, ale pouze
upozornovat na jeji existenci s odkazem na facebookové stranky firmy. Obsahovat
bude i odkaz na webové stranky pro ptipad, ze by si uzivatelé Instagramu chtéli
poukaz objednat. Post bude stejn¢ jako v piipadé Facebooku umistén v kanalu
piispévki a 2x tydné i1 ve stories, kde bude doplnén o odpocitavani zbyvajiciho

¢asu do konce soutéze.

Cileni bude stejné jako na Facebooku. Denni dosah piispévku se podle Spravce

reklam v takovém piipadé pohybuje v rozmezi 2000-5700.

Sledovany metrikami bude zobrazeni a dosah pfispévku, engagement, prokliky na

facebookovou stranku a na web Golf Planet.
2) Soutéz o 5 kalendara Golf Planet s fotografiemi golfovych hrist’ (faze 1)

Stejné jako na Facebooku i na Instagramu bude vyhladSena soutéZ urcend piimo
pro tuto socialni sit. Podminkou bude stat se sledujicim firemniho profilu na
Instagramu a zodpovézeni otdzky: ,Jaké je vaSe oblibené golfové hiisté at’ uz
v CR nebo ve svété a mate hiists, kde byste si chtéli zahrat?“. Moznou vyhrou
bude 5 kalendait Golf Planet pro rok 2023 s fotkami golfovych hiist' z celého
svéta. Kalendar si bude mozné na webovych strankach firmy i objednat, post
proto bude doplnén o odkaz na pfisluSnou webovou stranku. Ptispévek stejné jako
na Facebooku bude ve formatu videa vytvotfeného z jednotlivych fotek, které je

mozné v kalendati nalézt. Takto bude zvetejnén v kanalu prispévkd. Soutéz bude
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jesté dvakrat tydné piipomenuta ve stories, které bude doplnéno o odpocitavani do

konce trvani soutéze.

Soutéz bude propagovana od 1.12 do 21.12.2022 a kalendai prezentovan jako
mozny vano¢ni darek pro sebe nebo své blizké. Vitézové budou o své vyhie

spraveni 21. prosince formou soukromé zpravy.

Cileni kampané bude zaméfeno na lokalitu CR, obg pohlavi, lidi stars$i 25 let se
zajmem o golf a golfova hfiste. Odhadovany denni dosah ¢ini 2000 — 5700

uzivatelu.

Sledovany metrikami bude pocet novych sledujicich, zobrazeni a dosah
prispévku, engagement, prokliky na facebookovou stranku a na web Golf Planet.
Cilem bude i ziskani informace o tom, jaka golfova hii§t¢ maji potencionalni
zadkaznici radi, nebo kde by si raddi zahrdli, coZ bude mozné vyuzit pfi piipravé
nabidky zajezdl a obsahu na socialnich sitich. CK by se po ukonéeni obou soutézi

rada dostala na pocet 500 sledujicich svého profilu.
3) Nabidka golfovych zajezdi do vybranych zemi (faze 2)

Stejna nabidka zajezdi jako bude zvefejnéna na Facebooku, bude propagovana i
na Instagramu. Snahou vSak bude zaujmout sledujici na Instagramu trochu jinak, a
z toho diivodu zde bude vyuZivat jiné formaty neZ na Facebooku. Zatimco na
Facebooku bude ptevladat format fotek nebo carouselu, na Instagramu bude
dominantnim formatem video. Pokud to bude mozné, bude jeji snahou pouzité
fotky oproti Facebooku doplnit dal§imi, aby uzivatelé méli duvod se na piispévek
podivat na Facebooku i na Instagramu. Propagovana nabidka se jednou tydné

objevi 1 ve stories a bude ulozena do vybéru podle jednotlivych zemi.

Doba propagace bude stejna jako na Facebooku. Stejné bude i pocatecni cileni.
Pozdéji bude upraveno podle pohlavi, tj. u muzi zdiraznéna hra golfu a u Zen

dalsi zdbava a zplisob traveni ¢asu v misté dovolené.

Sledovanymi metrikami bude pocet novych sledujicich, zobrazeni a dosah
prispevkili, engagement, mira opusténi a dokonceni a nejpopularnéjsi ptispevky.
Odhadovany denni dosah ¢€ini 1600 — 4600. CK by témito piispévky chtéla ziskat
150 novych sledujicich.
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Nesponzorované piispévky

Jelikoz ma Golf Planet na své facebookové strance jen nckolik starSich

prispévkll a na Instagramu zatim nema zadny, bude pro ni tkolem v prubéhu

nadchazejicich kampani vhodné je doplnit i nesponzorovanymi piispévky tak, aby

v lidech vzbuzovala divéru ve svoji kompetentnost a odbornost a piisobila

profesionalné. CK planuje v nadchézejicich tirech mésicich ptidavat prispévky do

kanalu prispévkid na Facebooku i na Instagramu 3x tydné a doplnit je jesté

obsahem ve stories. Ptispévky lze rozdélit do nésledujicich skupin:

1)

2)

3)

Predstaveni ¢innosti firmy

Ackoliv ma CK sviij Facebook jiz n¢jakou dobu, své sluzby zde zatim fadné
neptedstavila. Ukolem tohoto druhu piispévkel proto bude nastinit
uzivatelim a potenciondlnim zdkaznikiim, pro¢ by si m¢li vybrat pravé ji,
jaké destinace s ni mohou navstivit, jaké sluzby spojené s dovolenou umi
zafidit (doprava, hfisté, ubytovani, vylety), s ¢im jim dokdze (nejlépe)

poradit.
Nabidka zajezdi z jejich webovych stranek

Balicky zajezdu, které firma nabizi na svych webovych strankach, budou
pfedmétem nabidky v pfispévcich na Facebooku a na Instagramu. Soucasti
nabidky bude hra na vybraném hftisti/hfiStich, ubytovani a mozZnosti dalSiho
programu (wellness, kultura, nevsedni zazitek). Spole¢nost bude vyuzivat
riznych formatt - fotografii, carouselu, prezentace a videa. Na Facebooku
bude ptispévek doplnén o tlacitko call to action ,,Objednat”, ktery uzivatele
pfenese na poptavkovy formuldf na webovych strankach firmy. Na
Instagramu budou v textu piispévku uvedeny kontaktni tdaje a odkaz na

webové stranky firmy. Propagace bude umisténa v kanalu pfispévk.
BIlizsi predstaveni téch nejzajimavéjSich hrist’

Golf Planet se chce prezentovat jako odbornik na golfova hfisté po celém
svéte s osobni zkuSenosti a schopnosti svym zakaznikiim co nejlépe poradit,
kde si mohou dobfe zahrat. V tomto duchu bude zvetejiiovat ptispevky S
témi nejzajimavejsimi htisti predevsim z téch nejzadanéjsich destinaci, ale i

téch, které stoji za zminku a kde by si nadSeni golfisté méli alespon jednou
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4)

5)

Vv zivoté zahrat. Soucasti pfispévkid budou informace o prostiedi, kde se
nachazi, terénu a naro¢nosti hfist€¢ a zajimavosti jako napt. jaka zvitata zde
muzou klienti potkat. Zakladem budou kvalitni fotografie pofizené majiteli

CK na svych cestach.

Inspirativni prispévky stipy na vylety a zibavu v jednotlivych
destinacich

Kvalitni osobni fotografie majiteli CK budou zdkladem i inspirativnich
ptispévka s tipy, co jin¢ho je vedle hrani golfu v dané destinaci mozné délat,

jaké mista, kulturni udélosti nebo restaurace se zde vyplati navstivit.

Piikladem je pfispévek o tom, co si nenechat ujit na Mauriciu, ktery bude
testovacim clankem z hlediska z&jmu sledujicich a uzivateli Facebooku a
Instagramu. Mauricius je jednou znejcastéji propagovanych destinaci
cestovnich kancelati se zaméfenim na golf v dobé podzim-zima. Jejich
ptispévky se vSak obvykle omezuji pouze na nabidku hry na jednom ze tii
htist’, kterd se tu nachazi, a ubytovani. V textu pfispévku budou uzivatelé
vyzvani, aby stranku firmy oznacili jako ,,To se mi libi“, pokud se jim ¢lanek

libil a chtéli by se dozvédét vice 1 o jinych destinacich.

Informativni prispévky a aktuality ze svéta cestovani a golfu

Na webovych strankach Golf Planet bude vytvorena zélozka ,,Clanky*, kam
budou ukléddany c¢lanky, jejichz Gcelem bude zédkaznikiim néjak pomoci pii
planovani jejich cest nebo jejichz obsahem budou novinky z oblasti
cestovani a golfu. Takovym testovacim ¢lankem z hlediska zajmu cilového
publika bude ¢lanek o aktudlnich koronavirovych opatfenich v oblibenych
novoro¢nich golfovych destinacich. Na Facebooku potom bude v kanalu
ptispévkl zvetfejnén piispévek jen s tim podstatnym z ¢lanku nebo n&cim
zajimavym tak, aby nebyl pfili§ dlouhy. Ptispévek bude doplnén o odkaz na
kompletni ¢lanek na webu. Uzivatelé budou v piispévku rovnéz vyzvani, aby
k nému CK poskytli zpétnou vazbu, zda jim pomtze, a v ptipadé ze ano, aby
oznacili firemni stranku jako ,,To se mi libi“. Pobidnuti budou i k napsani
komentate, sjakymi koronavirovymi opatfenimi se pii svych cestach

V nedavné dobé¢ setkali.
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Prispévky spadajici do prvnich ¢tyf skupin budou publikovany jak na
Facebooku, tak na Instagramu. Aktuality ze svéta cestovani a golfu budou
pirevazné predmétem piispévki na Facebooku. Zatimco se na Facebooku bude
firma snazit nabidnout svym sledujicim hodnotny obsah i v podobé textu, na
Instagramu se zamé&fi na vizualni stranku. Textu bude méné. Vice bude vyuzivan
format videa vytvoreného z fotek, do n¢hoz budou vlozeny dalsi fotky, které

nejsou soucasti prispévku na Facebooku.
Stories

Stories budou vyuzivany jak na Facebooku, tak pfedev§im na Instagramu.
Obsahem stories na obou socialnich sitich budou aktuality tykajici se aktivit CK
(napt. delegovany zajezd na amatérské mistrovstvi svéta golfistll) a obsah (fotky a
videa) vytvoreny jejimi klienty. Vzhledem ke kratké dobé publikace ptispévku ve

stories, nebude piipadné muset CK fesit zadosti klientii o jejich mazani.

V ramci stories na Instagramu bude vyuzita moznost ulozit si vybrana
stories do vybéru. Vytvofeny budou vybéry podle jednotlivych zemi a ty
ptispévky, které se vyplati mit takto zatfizené, budou vytvofeny i ve forméatu
stories a ulozeny v pfislusném vybéru. Tyka se to jak nabidek zajezdi, tak i

¢lanku o hiistich a inspirativnich ¢lanku s tipy.

CK planuje vyuzit i dalSich moznosti stories na Instagramu, jeZ nabizi, a to
predev§im za Ucelem zabavy a zapojeni sledujicich. Témito moZnostmi jsou
mysleny nalepky s otdzkou, anketou, kvizem a emoji slidrem, které planuje do

svych stories zahrnout, a to napf. takto:

e Otazka: Ve story zam&feném na rizna hiisté v uréité zemi bude uvedena
otazka na oblibené htisté sledujicich v této destinaci.

e Anketa: Ve story zaméfeném na mistni tradi¢ni jidla urcité zemé bude
vytvofena anketa, zda by sledujici jeden konkrétni pokrm z uvedenych
ochutnali.

e Kviz: Ve story zaméfeném na riznd htisté v urCité zemi bude dotaz na
nejstarsi hfiste, které se zde nachazi.

e Emoji slider: Ve story zaméfeném na jedno konkrétni hfisté budou moci

sledujici vyjadfit miru svého zaujeti a chut’ si na tomto hfisti zahrat.
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6.4.5 Harmonogram a rozpocet

Harmonogram a rozpocet pro Facebook a Instagram jsou patrné z tabulek
uvedenych nize. Harmonogram je pro ob¢ socialni sité shodny. Vyse celkového
rozpoctu byla stanovena ¢astkou 10000 K¢ a to na zakladé toho, co si CK mitize
dovolit a ochoty majitelt firmy investovat do propagace na socidlnich sitich.
Z uvedené¢ho je patrné, ze vice prostfedklt bude vlozeno do propagace na
Facebooku, coz je dano tim, Ze cilové publikum CK z hlediska véku je vice

zastoupeno na této socialni siti nez na Instagramu.

Prvni faze navrhovanych aktivit a sponzorované kampané (soutéze) je
planovana od 1. do 21. prosince a celkova vyse jejiho rozpoctu bude Cinit 2000
K¢. Ve druhé fazi (zajezdy do vybranych destinaci), ktera by se méla uskute¢nit
od 2. ledna do 5. biezna 2023, je CK ochotna do propagace kazdé z vybranych
destinaci vlozit 500 K¢. Celkové tedy 4500 K¢. Celkova castka za propagaci
ptispévkil na Facebooku by tak méla dosahnout vyse 6500 K¢.

Tabulka 22: Plan piispévkiu a rozpoc¢tu na Facebooku od 1.12.2022 do 5.3.2023

R Cil .
Datum Obsah Typ prispévku propagace! Rozpocet
1.12.2022 | Ptedstaveni ¢innosti | Prezentace Pfipomenuti | NP?
CK — jakeé sluzby se
umi zafidit, pro€ si
ji vybrat
1.-21.12. | Soutéz o 3 darkové | Fotka, stories Sledujici 650 | 1500
poukazy
1.-21.12. | Prezentace Video, stories, press & | Dosah, 500
kalendafe a soutéze | hold sledujici 50
na Instagramu
1.-23.12. | Nabidka soucasnych | Fotky, prezentace, Dosah NP
bali¢kd zajezdi na carousel, video
webovych
strankach, celkem 6
(2 tydng)
5.-11.12. | Hristé v Beleku Fotky/prezentace, text Zajem o NP
prispévek
12.-18.12. | Co je mozné vidét Fotky, text Zajem o NP
na Mauriciu prispévek

2L Cislo u sledujicich reprezentuje piedpokladany celkovy pocet sledujicich po ukonéeni
propagace/ po zverejnéni piispévku.
22 Nesponzorovany ptispévek.
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19.-23.12. | Hiisté ve Spanélsku | Fotky/prezentace, text Dosah NP
24.12. Pfani k Vanoctim Fotka Dosah NP
27.12. Prezentace sluzeb Kolaz z fotek Dosah NP
CK — destinace a
inspirace do nového
roku
29.12. Proticoronavirova Fotka, text Zajem o NP
opatieni prispévek
31.12. Piani vSeho Fotka Dosah, NP
nejlepsiho do sledujici ke
nového roku konci roku
850
2.-8.1. Estonsko — nabidka, | Fotky/prezentace/ Dosah, 500
htisté, zajimavost carousel/video/text/story | zajem o
prispévek,
web
9.-15.1. Island - nabidka, Fotky/prezentace/ Dosah, 500
htisté, zajimavost carousel/video/text/story | zajem o
prispévek,
web
16.-22.1. Finsko - nabidka, Fotky/prezentace/ Dosah, 500
htisté, zajimavost carousel/video/text/story | zajem o
prispévek,
web
23.-29.1. | Lotyssko - nabidka, | Fotky/prezentace/ Dosah, 500
htisté, zajimavost carousel/video/text/story | zajem o
prispévek,
web
30.1.-5.2. | Norsko - nabidka, Fotky/prezentace/ Dosah, 500
htisté, zajimavost carousel/video/text/story | zajem o
prispévek,
web
6.-12.2. Bulharsko - Fotky/prezentace/ Dosah, 500
nabidka, hiiste, carousel/video/text/story | zajem o
zajimavost prispévek,
web
13.-19.2. | Svédsko - nabidka, | Fotky/prezentace/ Dosah, 500
htisté, zajimavost carousel/video/text/story | zajem o
prispévek,
web
20.-26.2. | Litva - nabidka, Fotky/prezentace/ Dosah, 500
hristé, zajimavost carousel/video/text/story | zajem o
prispévek,
web
27.2.-5.3. | Rumunsko - Fotky/prezentace/ Dosanh, 500
nabidka, hiisté, zajem o
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carousel/video/text/story | ptispévek,
web,
sledujici na
konci
kampangé

1100

zajimavost

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz ptispévky na Facebooku a Instagramu budou co do obsahu do
zna¢né miry totozné, byla v pifipadé¢ Instagramu vytvoiena pouze tabulka se
sponzorovanymi piispévky. Z ni vyplyva, ze na Instagramu je CK ochotna do
1. faze propagace investovat celkem 1250 K¢ a ve druhé fazi do propagace kazdé
z vybranych zemi vlozi 250 K¢, tedy celkem 2250 K¢&. Celkova céstka

za propagaci na Instagramu tak bude ¢init 3500 K¢.

Tabulka 23: Plan sponzorovanych prispévki a rozpo¢tu na Instagramu od 1.12.2022
do 5.3.2023

Datum Obsah Typ prispévku | Cil propagace’® | Rozpodet
1.-21.12. | Prezentace Fotka, stories Dosah, sledujici 250
darkového poukazu
a soutéZe na
Facebooku
1.-21.12. | Prezentace Video, stories Sledujici, celkem 1000
kalendare a soutéze po ukonceni 1.
o n¢j faze 500
2.1.-5.3. | Nabidka balic¢kt Fotky/carousel/ Dosah, Kazda
zéjezdi do video/story engagement, web, | zemé 250,
vybranych sledujici na konci | celkem
destinaci Estonsko, kampané 700 2250
Island, Finsko... +
hristé + zajimavosti
Zdroj: vlastni zpracovani
6.4.6  Vyhodnoceni navrZenych aktivit a komunika¢ni kampané

Vyhodnoceni navrzenych aktivit a komunikac¢ni kampané prob&hne jak na
konci planovanych aktivit, tak i v jejich prabéhu. Hlavni sledovanou metrikou
bude pocet oznaceni ,,To se mi libi“ facebookové stranky Golf Planet a pocet
sledujicich na Instagramu. Predpoklada se, ze dvé soutéze na Facebooku by
strance mély pfinést narust poctu sledujicich o 700 a spolu se zajmem o

zvefejnéné Clanky a dosavadnimi sledujicimi by mél jejich pocet do konce roku

2 (Cislo u sledujicich reprezentuje predpokladany celkovy podet sledujicich po ukonéeni
propagace/ po zverejnéni piispévku.

102




stoupnout na celkovych 850. Diky tlacitku ,,To se mi libi stranky* bude mozné
ptesné urcit, kolik sledujicich pfibylo diky soutézim a kolik vlivem dalSich aktivit
na Facebooku. Metrika poctu ztracenych sledujicich naznaéi, kolik lidi oznacilo
stranku jen kvili soutézi bez dalstho zajmu o obsah firmy. Od propagace
nevSednich destinaci je potom ocekévan nartst poctu sledujicich o dalsich 250.
Celkovy pocet sledujicich po ukonceni obou fazi by tak m¢l podle predpokladi
dosahnout ¢isla 1100.

Na Instagramu tlacitko ,,To se mi libi stranky* neni, proto byl stanoven
pouze celkovy pocet sledujicich, kterého chce CK dosdhnout po prvni fazi jejich
sponzorovanych kampani. Ten by se mé¢l dostat na pocet 500. Od propagace
balickti do vybranych zemi si potom slibuje nértst o dalSich 200 sledujicich.
Konec¢né celkové ¢islo sledujicich by tak po ukonéeni vSech planovanych aktivit

mélo ¢init 700.

Vedle poctu sledujicich se CK planuje zaméfit 1 na dalsi metriky.
Analyzovat bude tspésnost jednotlivych prispévku z hlediska jejich typu, dosahu
a zajmu o né. V budoucnu se potom zamé&ii na ten typ prispévki, ktery mél mezi
uzivateli nejvétsi odezvu, a pokusi se at’ uz obsahem nebo formatem vylepsit ty
typy prispévku, které ptili§ neobstaly. Pfedevsim ve druhé fazi se bude zajimat i 0
prokliky na web, které naznaci zajem uzivatelii o balicky zajezdi nabizen¢ CK, a
prostiednictvim remarketingu se je bude snazit oslovit s cilem dokonceni jejich
objednavky. Sledovat bude i metriky tykajici se jejich fanouskl ptedevSim
z hlediska véku a pohlavi a dle zjisténych skutecnosti nasledné upravi obsah

svych prispévkd.

6.4.7  Dalsi doporuceni pro zlepSeni komunikace a pisobeni na socialnich
sitich

Pokud chce byt firma na socialnich sitich usp€$na, musi spravné uchopit
vSechny aspekty jednotlivych siti a pochopit, jak se jejich uzivatelé chovaji.
Zakladem je firemni stranka nebo profil. Zde by Golf Planet v ptipadé své firemni
stranky na Facebooku méla doplnit recenze, které ji dodaji duveryhodnost.
Vytvofit si mize i1 své uzivatelské jméno, napt. @golfplanet, které poslouzi pro
lepsi vyhledavani jejich ptispévki ¢i fotografii. Samoziejmosti pak je pravidelné

pfispivani at’ uz sponzorovanych nebo nesponzorovanych piispévkl, o kterych
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byla fe¢ vysSe. O jejich sdileni miize (pfipadné i vyménou za poskytnuté vyhody)
pozadat své znamé napt. z fad trenérh golfu, ktefi maji napojeni na dalsi golfisty.
Uzivatele, kteti nejsou sledujicimi firemni stranky, ale oznacili né€ktery z jejich
prispevkl jako ,,To se mi libi*, potom muze oslovit s tim, aby zacali stranku

sledovat.

Potencionalni fanousky firmy by se dale m¢la snazit oslovit i skrz ¢lenstvi
v riznych skupinidch zaméfenych na golf a cestovani, jako jsou napi. Golf pro
radost nebo Golf pro kazdého. Jejim ¢leniim naslouchat a byt pfipravena poradit

jim, pokud k tomu bude prilezitost.

Jelikoz chce Golf Planet jako jednu z metrik sledovat i prokliky na své
weboveé stranky, méla by si za timto ucelem vytvotit Facebook Pixel a vlozit ho
do kédu svého webu. Zvazit mize také vytvoreni obchodu, ktery by byl dostupny
i z Instagramu a vytvofeni katalogu, ktery by si potencionalni zakaznici mohli
prochazet a hledat zde zajezdy podle svych preferenci. Tato moznost je ale ¢asové

pomé&rné narocna.

Na Instagramu by potom chvilku ¢asu méla ur€it¢ vénovat nahrani
profilové fotky/obrazku a upravé svého BIO. Kratce zde popsat svoji Cinnost,
uvést své kontaktni tdaje a ptipadné i uzivatelské jméno. Kromé zvetrejnovani
vlastnich ptispévki, u kterych by neméla zapomenout uvést i n¢kolik hashtagt,
muze zkusit ziskat sledujici 1 sledovanim jinych uctd, at’ uz lidi nebo organizaci
spojenych s golfem. Je zde urcitd Sance, Ze by ji sledovani mohli oplatit. Své
ptispévky také mize nahrat do Privodce (Instagram Guide) do sekce ,,misto*, kde

si rovnéZ mohou najit své pfiznivce.
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[ Zavér

Cilem diplomové prace byl navrh doporuceni pro stdvajici marketingovou
komunikaci cestovni kancelaie Golf Planet na socialnich sitich se zaméfenim na
Facebook a Instagram. Dil¢im cilem byla analyza sou¢asného stavu komunikace
spolecnosti na socidlnich sitich, jeji srovnani s nejblizSimi konkurenty firmy a

navrh komunikaéni kampan¢ za Géelem zvySeni poctu sledujicich.

Diplomova prace byla rozdélena na dvé Casti - teoretickou a praktickou. V
teoretické Casti byly S pomoci literarnich zdroji vysvétleny zakladni principy
marketingové komunikace a komunikace na socidlnich sitich, definovany pojmy
jako online komunika¢ni nastroje a online komunikaéni prostiedky a popsany

marketingové nastroje socialnich siti Facebook a Instagram.

Na zacatku praktické ¢asti byla nejprve predstavena cestovni kancelar Golf
Planet, jeji marketingovy a komunikaéni mix. Analyzovana byla jeji online
komunikace a komunikace na socialnich sitich, kterd byla porovnéna
s komunikaci jejich nejblizSich konkurentl. Z tohoto srovnani vysla Golf Planet
jako nejhor$i ze vSech Ctyf spolecnosti s nedostatky ve vSech hodnocenych

faktorech.

Nasledné byla provedena nejprve situaéni analyza PEST zkoumajici vnéjsi
prostfedi firmy a poté Porterova analyza péti sil odhalujici charakter a silu
konkurenéniho boje v odvétvi. V nasledujicich péti letech je ocekavan narust

konkurenti jako i substitut v odvétvi a narast rivality mezi konkurenty.

Zhotoveny byly matice IFE a EFE, jejichz cilem bylo zhodnotit silné a
slabé stranky podniku s ohledem na realizovany projekt a pfilezitosti a hrozby
vychazejici z vnéjsiho prostiedi firmy. Vysledky naznacily primérnou interni silu
stranky patii osobni kontakt s hraci a existence profesionalnich webovych stranek
a mezi nejvyznamnéjsi slabé stranky aktivity na socidlnich sitich. Realizace
zaméru je potom prumérné nebo lehce nadprimémé citlivd na externi prostiedi.
Z matice EFE vyplyva, Ze pro realizaci navrzené kampané bude zasadni vyuzit
ptilezitosti v podob& zajmu o cestovani a oblibenosti socialnich siti a CK si bude
muset dat pozor na moznost sbliZovani poskytovanych sluzeb ze strany jejich

konkurentu.
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Na zaklad¢ zjisténych poznatkii nakonec byly navrzeny marketingové
aktivity na socidlnich sitich Facebook a Instagram sucelem zvySit pocet
sledujicich. Navrhované aktivity se skladaji ze tii sponzorovanych kampani
rozdélenych do dvou fazi, nesponzorovan¢ho obsahu a dalSich navrhi na zlepSeni
efektivity komunikace cestovni kancelafe na téchto socialnich sitich. Soucasti je i
harmonogram planovanych opatfeni a rozpocet. Navrhované aktivity by mély
probihat od 1. prosince 2022 do 5. bfezna 2023. Golf Planet za n¢ planuje utratit
10 000 K¢.
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