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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva analyzou a roli socidlnich siti v marketingové komunikaci firmy.
Konkrétné je zamérena na spolec¢nost Form Factory s.r.o. V teoretické casti je shrnuti na zakladé
teoretickych poznatkd dostupnych z odborné literatury a nasledné jejich aplikace v praktické ¢asti
se zamérenim na konkrétni spolecnost, doplnéné o informace ziskané béhem prace pro spolecnost.
Cilem je navrhnuti kampané pro jednu socialni sit Form Factory a shrnuti celkové plsobeni

spolecnosti na socidlnich sitich.

Klicova slova

Socialni sit, marketingovd komunikace, online marketing, SWOT analyza, propagace, fitness

centrum

Abstract

The role of social networks in marketing communication of a company is steadily increasing. In this
thesis the focus is specifically on the company Form Factory s.r.o. The theoretical section is a
synthesis of theoretical knowledge available from literature. The practical section represents
application of these theoretical concepts, supplemented by practical information gained as an
employee of the subjected company, on a case of this company. The aim is a summary of Form

Factory’s social network presence and a design of a new social network campaign.
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Social network, marketing communication, online marketing, SWOT analysis, promotion, fitness
center
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Uvod

Téma bakaldiské prace jsem si zvolila proto, Ze socidlni sité jsou v dnesni dobé kazdodenni soucdsti
Zivota vétsiny lidi. PUsobeni firem a spolecnosti na socidlnich sitich je vtéto spolecnosti jiz
nezbytnou soucasti marketingové komunikace, bez které by firmy nemély moznost vyrovnat se

konkurenci fungujici na socidlnich sitich. Internet je nedilnou soucasti online marketingu.

Pro vétsinu populace v dnesni dobé neni mozZné predstavit si fungovani bez online prostiedka.
Socialni sité se mohou stat zavislosti, ale i skvélym pomocnikem pravé v komunikaci, at uz mezi
lidmi, nebo i v rdmci firmy. Online platforma je vhodna i pro nové vzniklé firmy, a to hlavné proto,
Ze uZzivatelé socidlnich siti sdileji a doporucuji rizné znacky a obchody, diky ¢emuz firmy ziskavaji

nové zakazniky i bez investice do reklam a propagace.

Se zvysujici se dostupnosti internetového pfipojeni se rozSifuje i moZnost internetového
obchodovani. V soucasné dobé, kdy svét zastihla koronavirova krize, je plisobeni mnoha spolecnosti
v online prosttedi u vétsiny z nich jedinou moZnosti, aby podnik preZil. Stejné jako mezi kamennymi
obchody, tak i na trhu internetového obchodovani panuje silné konkurencni prostredi, proto je
dobré zvolit kvalitni marketingovou komunikaci a sledovat trendy, které se velmi ¢asto obménuji za

v

ucelem zvyseni Ucinnosti propagace.

Na nasledujicich strandch této prace predstavim charakteristiku marketingové komunikace, vyvoj
marketingu a jaké jsou formy komunikace. Postup a vyhodnoceni marketingové komunikace na
internetu dale rozeberu nejvyznamnéjsi socialni sité a popisSu, jak na nich fungovat v ramci
propagace jako firma nebo spolec¢nost.

V praktické casti se zaméfim na spole¢nost Form Factory s.r.o., ve které jsem posledni tfi roky
pracovala na castecny i plny Uvazek, diky ¢emuz tak mohu doplnit ¢ast o informace z bézného

plUsobeni a kontaktu s klienty.

Cilem této bakalarské prace je navrhnout kampan pro socialni sit spoleénosti a shrnout celkové

plUsobeni Form Factory na sitich.



TEORETICKA CAST



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je posledni a klicovou slozkou nastrojli marketingového mixu — 4P
(konkrétné “promotion”). Podle doslovného prekladu se jedna o propagaci, avSak tento vyraz
nevystihuje pojmenovani pfilis dobfe. Neomezuje se jen Cisté na propagaci nebo reklamu, ale
zaméruje se primarné na komunikaci mezi dvéma subjekty. Pfijemce sdéleni mUZe reagovat, ¢imz
se vytvaFi oboustrannd komunikace. Proto se Ctvrtd polozka nastroji marketingového mixu

preklada jako komunikace. (JANOUCH, 2014)

Jedna se tedy o fizené informace a presvédcovani cilovych skupin, pomoci ¢ehoZ napliuji firmy a
dalsi instituce své marketingové cile. Na soucasném trhu je témér nemoziné se bez pomoci
marketingové komunikace obejit. Firmy nabdadaji stidlé a potencidlni zdkazniky ke koupi jimi
nabizenych vyrobk ¢i sluzeb. Komunikace je vyuZivana i vladnimi a neziskovymi institucemi, které
se snazi odstranit socialné skodlivé chovani (napt. koufeni), nebo naopak podpofit chovani socialné

prospésné (napf. vefejné shirky). Politické strany se napfiklad snaZi ziskat hlasy a pfizen volica.

Vsechny tyto organizace vyuZivaji marketingovou komunikaci, nejednd se tedy jen o metodu pro
obchod za uUcelem nakoupit hmotny produkt, ale hlavné o navazani vztahl. Pouhé sdéleni jiz
nefunguje a je nutnd komunikace. Od transakéniho marketingu jsme tedy postoupili ke

vztahovému.

Marketing ma své cile ve skutecnosti, Ze lidé jsou sumou potfeb a prani. Potfeby a prani vytvareji
v lidech pocity nespokojenosti, které vyusti ve snahu feSit problém ziskanim toho, co tyto
pozadavky uspokoji. Dané sluzby a vyrobky lze ziskat odcizenim, vlastni vyrobou nebo sménou.

Sména je v dnesni spolecnosti nej¢astéjsi metodou ziskani a uspokojeni potreby.

Vétsina spole¢nosti v této dobé vyuziva tento princip, lidé se specializuji na vyrobu urcitého vyrobku
nebo poskytovani urcité sluzby, kterou potom preddvaji ddle za ucelem obchodu a ziskani transakci.
Prodej nebo sména jiZ neni jen o ziskani jednorazovych plateb a navysSeni zisk(, ale i o budovani
vzajemnych vztah(l mezi obchodnikem a zakaznikem, tedy kupujicim. Vytvari se tak trh, ktery
predstavuje sumu lidi a firem s podobnymi potfebami.

Konecny spotrebitel a kupujici stoji pred Sirokou skalou produktl a sluzeb. Hledaji tim moznost
uspokojeni vlastnich potfeb a prani. Vybiraji si podle kvality, pfidané hodnoty produktu,

nejvyhodnéjsi ceny nebo dalSich osobné zvolenych preferenci.



Klicovym bodem pro UspéSnou existenci kazdého podnikatelského subjektu je znalost a
uspokojovani spotiebitele konkurenéné nejlepsimi nabidkami. A pravé marketing je ta ¢ast a funkce
firmy, ktera definuje cilové spotrebitele a hleda nejlepsi cestu k uspokojeni potieb a prani zakaznika
¢i klienta, a to pfi maximalni efektivnosti vSech operaci. Je to soubor Cinnosti orientovanych na
cilové trhy, pro které firmy ptizplsobuji své marketingové programy. Je zaloZen na odhadu a
definovani potreb zakaznik(i, na tvorbé nabidky vedouci k jejich uspokojeni a zaroven také na

budovani dlouhodobych vztahl podniku se zakazniky.

Pro zajisténi efektivnosti marketingové komunikace je zde rada pravidel a principd. Marketér by
mél predevsim vénovat pozornost tomu, jak bude sdéleni vnimat cilova skupina. Jak je vidét na
nasledujicim obrazku, model principti marketingové komunikace se sklada ze t¥i hlavnich ¢asti: jak

je vidét na nasledujicim obrazku:

Cilova skupina

Marketingové sdéleni Zaujeti
Sdéleni Pochopeni WOoM
Médium ) o
Presvédceni
Kontext

a chovani

Zména Ry
postoju //'

Obrdzek 1 Model princip marketingové komunikace

Zdroj: Prevzato od Prikrylové a Jahodové (2010)

V levé Casti jsou tfi irovné marketingového sdéleni: samotné sdéleni, médium a situacni kontext.
Tyto tfi roviny jsou vzajemné propojeny, nelze je tedy opomijet.

Prostfedni ¢ast modelu tvofi cilova skupina, kterd je nezbytna pro efektivni fungovani marketingové
komunikace.

V pravé casti zminéného modelu je faktor pod zkratkou WOM, tedy , word-of-mouth” (v prekladu

»Sifeni Ustnim podanim®), o kterém budu mluvit pozdéji. Zahrnuje bézné zvyklosti jako rozhovor



mezi prateli, rodinou ¢i kolegy v préci. Misi se tady zdroj zdbavy a zaroven zdroj uZitecnych

informaci a pro marketéra pFisun potencidlnich zakaznik(. (PRIKRYLOVA, 2010)

Komunikace se zdkaznikem je stdle vice personalizovana a spravny marketér by k nim mél

pristupovat diferenciované, podle jeho specifik.

Pfi planovani komunikace je nutné postupovat s ohledem na to, v jaké fazi se zdkaznik nachazi.
S timto definovanim nam pomuze model ACCA:

awareness (povédomi)

comprehension (pochopeni)

conviction (presvédceni)

H w N

action (akce)

Cilem komunikace v marketingu je tedy informovat, presvédcCovat a pfipominat produkt nebo
sluzbu zakaznikovi. Zaroven se klade dlraz na vytvareni vazby mezi subjekty a upevnovani vztahd.
Dlouhodoby vztah se zdkazniky je pro firmy jednou z nejdlleZitéjsich véci, na kterou by se mély

zamérit. (JANOUCH, 2014)

1.1 Historicky vyvoj marketingu

Kazdy ndstroj a metoda, které se bézné vyuzivajii v dnesni dobé zazily néjaky historicky vyvoj, proto
jsem se rozhodla struéné zminit, kdy jsme zaznamenali prvni naznaky marketingu a jak se dal

rozvijel.

Podle soucasnych archeologl se jiz v Egypté a Mezopotamii objevovaly prvni naznaky zavedeni
jakychsi “ochrannych znamek”, které bychom v této dobé mohli oznacit pod pojmem znacka. Tyto
symboly odliSovaly zbozi na trhu a vytvarely tak jeho hodnotu. Zaroven vétsina populace nedovedla
psat a Cist, a tak jedinym Géinnym zpUsobem, jak prodat vlastni produkty, byla Géast na trzich a
vyvolavani “reklamnich hesel”. (SALOVA, 2020)

AZ ndstup masové vyroby a vznik manufaktur a tovaren vedly ke zvyseni koncentrace lidi ve méstech
a ke ztraté osobni komunikace v produkci a nabidce.

Novou technologii, kterou bychom v této dobé mohli zahrnout jako velky pfinos nejen k rozvoji

propagace, zpUsobil vyndlez knihtisku, jenz nasledné umoznil tvorbu novin a tisku. Inzerce



v novinach pokryvala vSechny komodity a plakaty hraly vyznamnou roli pfi propagaci kulturnich

udalosti.

Po jiz béZné vyuzivanych letacich a soukromych inzeratech nastoupily v Némecku roku 1609 na trh
noviny. O sto let pozdéji pfisli Britové s dennim tiskem pod ndzvem The Daily Courier, tento tisk
obsahoval prevazné inzerci, a tak slouzil spiSe k podpore obchodu. Brzy na to se staly vlastni

celonarodni noviny pro kazdou rozvinutou zemi nezbytnosti.

V 18. stoleti k novindam pribyly casopisy. Ty se plvodné skladaly zinformaci pro stavovské
domacnosti, ale pozdéji se specializovaly i na rlzné volnocasové aktivity, politiku a denni souhrn.
Dopliikem novin byl postupem casu tisk magazinovych pfiloh, které obsahovaly reklamu a
propagacni materialy. D&jiny novin a Casopist bychom od déjin reklam velmi tézko oddélili. Zpravy
uz v té dobé tvorily jen radoby vypli mezi velkym mnoZstvim propagacnich materialQ, aby bylo
mozné poplatit ndklady. V dnesni dobé je toto pravidlo velmi ¢asté a témér zadny casopis Ci

novinovy tisk se neobejde bez minimalné péti reklamnich nabidek. (GILES, 2012)

Marketing, ktery se zC€asti podoba novodobéjsi formé propagace, vznikl v disledku pramyslové
revoluce v 18. a 19. stoleti. Védecky pokrok a rozmach masovych médii byly dobrym podkladem
pro zménu ve filozofii uspokojovani trhu. Tehdy zacala etapa vyrobné orientovaného marketingu,
ktera trvala zhruba do dvacdtych let 20. stoleti. Poptdvka tehdy prevaZzovala nad nabidkou, a tak
nevznikal pfilisny tlak na tvorbu propagace. Ta byla spiSe jednodussiho charakteru predevsim slo o

informativni sdéleni.

Po prvni svétové valce se rozmohl trend rozhlasu a filmu, po druhé svétové valce i televizni vysilani,
jehoZz moc po celé 20. stoleti rostla. Tyto nové néastroje v komunikaci a postupny rozvoj technologii
donutily vyrobce a prodejce vice pfemyslet o tom, komu zboZi prodavaji a jaci jsou jejich zakaznici.

(SALOVA, 2020)

Prvni rozhlasovou stanici byla britska stanice BBC, jeZ byla zaloZena roku 1922 komercni spole¢nosti.

Tato stanice méla jen velmi malo konkurent(, a to az do 60. let
Stejnojmenna televizni stanice pfisla v roce 1936, ve stejné dobé jako stanice ve Spojenych statech

a mnoha evropskych zemich. Avsak druha svétova vdlka zbrzdila vyvoj a az v padesatych letech se

zacaly domacnosti plnit televiznimi pfijimaci. (GILES, 2012)
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Marketing v moderni podobé je mladym oborem ekonomie. Tato ¢ast se zacala vice rozvijet
v padesatych letech 20. stoleti ve svobodnych trznich ekonomikach. Hlavni rozmach marketingu a
celkové nabidky zbozZi a sluzeb zacal aZz v povdle¢ném obdobi, vzhledem k tomu, Ze tato etapa se
vyznacovala nedostatkem, marketing tedy prevzal iniciativu, az kdyZ nabidka zacala prevySovat

poptavku.

Po celd staleti a vétsSinu svétové historie byl vyrobce Casto i prodejcem, znal tedy své zakazniky

osobné. Stejné tak to fungovalo i ve sluzbach, kulturnich i opravarenskych.

Vzhledem k tomu, Ze nebylo mozné poznat jednim subjektem ¢i firmou vSechny zakazniky osobné,
soustfedovaly se podniky predevsim na nalezeni dostatecné vyznamnych skupin, které spojovala
charakteristika a styl chovani.

K této taktice mlZe dojit az v pripadé, Ze nabidka prevysuje poptavku, k cemuz doslo vlivem dvou
svétovych vélek a velké hospodaiské krize s relativné velkym zpoZdénim po rozvoji masové vyroby

i na to reaguji masové komunikace.

AZ po druhé poloviné 20. stoleti prebiraji neziskové a kulturni organizace od Uspésnych
marketingoveé fizenych firem jejich postupy. V Ceské republice se trend této komunikace dostal az
pocatkem devadesatych let 20. stoleti. Na viné byla ¢astecna legislativa, kterd neziskovym
organizacim dostateéné neumoznovala povazovat vydaje na marketing a komunikaci za investice,

ale i podcenéni marketingového pfistupu k zakaznikovi ze strany vedeni i zfizovatel(.

Koncem 20. a zacatkem 21. stoleti nastal ndvrat k osobné&jSim formam kontaktu se zakazniky, ale
zprostfedkované, diky modernim technologiim a podpofe prodeje dostala marketingova
komunikace jiny rozmér. M(iZe byt ve formé konani akci, uddlosti, plisobeni na internetu nebo PR.

Dobra znalost zakaznik( ¢i klientl je hlavni predpokladem pro efektivni vyuZziti vsech nastroja.

Najdou se vsak i osobnosti historie, které predbéhly svou dobu nejen v oblasti propagace. Skvélym
prikladem mulze byt Henry Ford nebo Tomas Bata. Tito dva stali u zrodu souéasné koncepce
marketingu, at uz to byla motivace jednotlivych oddéleni podilem na zisku, zavedeni reklamy
vtehdy novych médiich (rozhlas, kino), vydavani firemnich casopisi, nebo ucast celebrit
v reklamnich kampanich. Tyto metody vznikly diky vyznamnym jménim ceské historie

v mezivaleéném obdobi a jsou zdrojem technik a metod i ve 21. stoleti. (SALOVA, 2020)

Marketingova komunikace je obor, ktery se stale rozsifuje a mél by byt ¢asto aktualizovan.
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1.2 Soucasny pohled na marketing

Vsechna média, ktera vznikla v poslednich tficeti az Ctyficeti letech se nazyvaji jako tzv. nova média.
Jejich vlajkovou lodi se stal zcela bez pochyby internet, jakoZto nejvice vyuZzivany a nejefektivné;jsi
nastroj medidlni komunikace. Jedna se o zakladni komunikaéni sit, ktera béhem par vtefin dokaze

propojit témér vSechny pocitace svéta.

Odbornici na nova média rozliSuji dvé stadia webového vyvoje. Prvnim je Web 1.0 a druhym je Web

2.0 zahrnujici média, ktera byla objevena aZ po roce 2000 (napt. Second Life, socialni sité nebo

blogy)

Jednou z charakteristik dnesni doby a spoleénosti je to, Ze jsme zahlceni obrovskym mnoZstvim
informaci. Kazdy den se setkavame s tolika novymi myslenkami, Ze se mGzZeme citit dezorientovani.
Oddélit uzitecné a dulezité informace od marketingu a Ucelovych IZi je téméf nemoziné a vyZzaduje
to velkou miru medialni gramotnosti. Podle Alvina Tofflera se mizeme setkat i se stavem ,, medialni
slepoty”, kdy nejsme schopni lokalizovat zdroj informaci, které jsme béhem bézného dne ziskali, a

pleteme si skutecné prozitky s témi zprostfedkovanymi. (GILES, 2012)

Vv

fragmentovanéjsi a ndrocnéjSi na dosazeni daného podnikatelského cile. Prostfedi je velmi

chaotické, je zde vyhrocena konkurence, a to jak vdomacim, tak i v globalnim prostredi.

Spotrebitel stoji pred neprebernym mnozstvim moznosti nabidky produktl a sluzeb. Marketing je
tu proto, aby vykonaval funkci, ktera definuje cilové spotrebitele a hleda nejlepsi cestu, tedy cilové
skupiny pfi udrzeni optimalni efektivnosti vSech operaci.

Snazi se nejen zdkazniky ziskat, ale hlavnim cilem je udrZet je, protoze stale plati pravidlo, Ze ve

vétsiné pripadll je méné nakladné si zakaznika udrzet nez vyhledavat nového.

Domdci i zahrani¢ni studie prokazaly, Ze objem finanénich zdrojd, ktery je wvyuZivdn na
marketingovou komunikaci firem, roste a vétsi i mensi firmy a spolecnosti véfi, Ze komunikacni
aktivity pfinasi zmény v pristupu zakaznik(l k firmam a jejich produktiim zvysujici vérnost znacce,
coz pomaha zvySovat obrat. Ve vétsiné odvétvi je jiz nepredstavitelné Uspésné na trhu fungovat bez

nastroju marketingové komunikace.
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Dobte pfipravend komunikacni strategie umoziuje zvyseni objemu prodeje a usetfi naklady vyroby,

co? mize v nékterych situacich vést i ke snizeni ceny. (PRIKRYLOVA, 2019)

1.2.1 Internet a jeho vyznam pro marketingovou komunikace

Pocatky internetového marketingu lze pozorovat koncem devadesatych let 20. stoleti. Az v roce
1994 marketéfi pochopili, jaky potencial online reklama mize mit. WWW stranky tak zacinaly

nahrazovat tisténé broZury a katalogy.

Internet jako médium velmi prispélo ke zméné a vyvoji marketingu. Informace zacaly byt snadno
dostupné, lidé mohli porovnavat nabidky cen, vyménovat si ndzory na produkty a skrze internet je

i nakupovat.

Z4adné jiné médium nemélo tak zésadni a celosvétovy vliv na obchod, marketing a komunikaci nap¥i¢
svétem jako pravé internet. Tato pocitacova a komunikaéni platforma se v pribéhu let stala
nedilnou soucasti aktivit firem v rdznych odvétvich podnikani, statnich instituci, organizaci,

zdjmovych sdruzeni i jednotlivcd. (JANOUCH, 2014)

Internet byl plvodné vytvoren viadou USA jako pocitacovy komunikaéni systém, ktery by byl
schopny prezit nukledrni utok a zlstal funkéni i kdyZ by c¢ast tohoto systému byla zni¢ena. Na
zacatku 80. let minulého stoleti se internet zacal vyuzivat ve vyzkumu, vzdélavani a také pfi obrané
statu. V nasledujicich desetiletich se stal celosvétové vyuzivanym a tento typ komunikace je stale

na vzestupu.

Skvélou pfileZitosti internetu a online marketingu je hlavné rychld a pomérné snadna optimalizace,
dale také jeho celosvétovy rozsah. Velkou vyhodou je i to, Ze je multimedidlni, takie
prostiednictvim néj Ize posilat a sdilet obrazky, texty, animace nebo videa, coz dodava vyhodu po
strance praktické. Jako médium je velmi rychly, interaktivni a nepfretrzity, zaroven v ramci online

marketingu zajistuje snadnou méfitelnost vysledk( a vyhodnoceni Uspésnosti internetovych aktivit.

Internet jako globalni platforma nabizi firmam podle Prikrylové fadu mozZnosti:

- prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobk;
- informacni zdroj;

- nastroj pro fizeni vztah(l se zakazniky;
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- efektivni a novy obchodni kandl;
- fizeni logistického Fetézce, novy distribucni kanal;

- fizeni internich procesu firmy.

(PRIKRYLOVA, 2019)

Nejvice vyuZivanou sluzbou online marketingu jsou webové prezentace, tedy internetové stranky,
které by mély mit pfedevsim responzivni a atraktivni design, zajimavé texty a prehlednou strukturu.
Dal$imi jsou rozhodné socidlni sité oslovujici eventualni zakazniky pres poutavé prispévky nebo

placenou reklamu, kterou lze jednoduse ziskat napftiklad na socidlni siti Facebook.

Velmi ¢asto vyuZivané placené PPC kampané (Pay Per Click) jsou umisténé ve vyhledavacich sitich,
inzerce tak ziskava pozornost uzZivatell pomoci textovych sdéleni nebo graficky lakavych bannerd.
Tento typ reklamy neni tak nakladny, protoZe jak uz nazev napovidd, inzerent neplati za zobrazeni
reklamy, ale az za samotné prokliknuti uZivatelem. Hlavnim pfikladem online reklamnich sluzeb,
které spousta vétsich i mensich firem vyuziva, mlzZe byt Google Ads, Facebook Ads nebo Microsoft

Advertising.

E-mail marketing nebo také ,emailing” je dalsi nastroj online marketingu, ktery se vyuziva jiz delsi
dobu a jednd se o velmi UspéSnou metodu, kdy prostfednictvim newsletteri nebo auto

respondentl dochazi k udrZzovani a prohlubovani vztah(l se zakaznikem.

Dalsi soucasti online marketingu je affiliate marketing. Ten si zaklada na principu ziskavani
zdkaznikli pomoci partnerskych web0, ktefi se zapoji do provozniho systému firmy nebo
elektronického obchodu. Partneti pak ve svém obsahu propaguji danou znacku a ziskavaji provize

z provedenych konverzi.

Dalsi zkratku ndstroje, ktery neni od véci zminit, pokud mluvime o propagaci na internetu, je SEO
(Search Engine Optimization). Jedna se o optimalizaci pro vyhledavade, kterd ovliviiuje umistovani

webu ve vysledcich vyhledavani, ¢imZz pomaha zviditelnéni webu.
Pti vytvareni reklam je potteba se fidit marketingovym modelem See Think Do Care, ktery bere

ohled na to, v jaké fazi se zakaznik nachdzi. Pokud o produktu jesté nic nevi, je potfeba vytvaret

sdéleni o daném vyrobku, naopak v pfipadé Ze produkt zna je potfeba zakaznika podpofit v akci a
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pfimét ho k nakupu. Ta rozdéluje cilovou skupinu do ¢tyt Urovni a pomaha firmam a spolecnostem

pochopit rozhodovani zdkaznikd a procesy na trhu.
Faze dle modelu:

See — lidé kteti by méli mit zdjem, ale zatim nemaji ani povédomi o tom, Ze by danou véc mohli

potrebovat, je tedy potieba produkt nebo sluzbu potencidlnimu zakaznikovi ukazat.

Think — lidé, ktefi uvaZuji o pofizeni, ale jesté nemaji pfesnou predstavu, tudiz je potfeba jim

nabidnout informace, recenze spokojenych zakaznik( nebo vérnostni program.

Do — lidé, ktefi jsou rozhodnuti koupit produkt nebo sluzbu a vi pfesné co chtéji. Srovnavaji tak
podle ceny nebo jiného kritéria. DllezZité je vtéto fazi kontaktovat zajimavymi a vyhodnymi

nabidkami.

Care — zékaznik, ktery jiz produkt nakoupil, proto je daleZité si ho udrZet a starat se o néj. Podstatné
je budovat vztah, zaznamenat ho do systému zakaznik( nebo nabidnout néjakou doplrikovou sluzbu

(Mioweb).

Online marketing ma spolecné zaklady s klasickym marketingem. Nékteré cinnosti jsou tak shodné
nebo podobné. Internet hraje v dnesnim svété tak velkou roli, Ze se nékteré firmy rozhodly zcela
opustit offline prostredi. Online marketing by se vSak mél s offline propagaci propojit a tvofit s ni

symbidzu, neni proto dobré jedno z téchto prostredi Gplné opustit. (JANOUCH, 2014)

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix, ktery velmi Uzce souvisi s klasickym marketingem, orientaci na zdkaznika a cilovy

trh. Marketingovy mix tvofi takzvané 4P: product, price, place a promotion.

Jednotliva ,p“ tvofi ,product”, tedy néco, co je zakaznikem vnimano jako prostfedek, jimz mize
uspokojit své potreby a pfani. Pod pojmem prostfedek mizeme chapat rtizné podoby, napfiklad
usporu, lepsi pocit, spolecensky respekt, ndsobeni uzitku drive zakoupeného zbozi a dalsi situace.

Pro firmu udava to, Ze musi pochopit hodnotu, kterou zakaznikovi poskytuje a kterou oceni.
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Dals$im ,p“ je ,price”, tedy cena nebo naklad. Ta ndm uddva to, co zdkaznik musi zaplatit a
investovat, aby produkt ziskal. Tvoti ho i celkovy naklad, ktery zdkaznik s ndkupem ma3, tedy
psychické vypéti, fyzicka namaha Ci ztrata casu. Firma se tak musi zaméfit na naklady jak ciselné
(vyjadFitelné v penézich), tak i ty, které nejsou vidét, tedy aspekty psychické a fyzické (PRIKRYLOVA,
2019).

Treti slozkou marketingového mixu je ,place”, tim rozumime distribuci, misto prodeje a dodani.
Zahrnuje soubor cinnosti pfiblizeni nabidky zakaznikovi Ci spottebiteli. Je to cesta hmotného
produktu od vyrobce ke konec¢nému uzivateli. Zabyva se také zplisobem, jakym se zdkaznik dostane
k produktu (prodejnimu mistu), jak namahava ¢i pohodIna cesta je. Cilem této slozky je vytvofit a

zajistit pohodIiny nakup.

Aby lidé néco zakoupili, musi o existenci daného produktu nebo sluzby védét. Tim se zabyva
posledni soucastkou mixu ,, promotion” tedy podpora. Jednd se o komunikaci zahrnujici sdéleni o
misté, kde se da produkt koupit, ndklady, spojené s ndkupem a hodnoté kterou pfinasi. VSechny
tyto ¢asti komunikace jsou praveé ty informace, které se zakaznik musi dozvédét. Na druhou stranu
potfebuje podnik dostavat zpétnou vazbu od zdkaznikd, takzZe je potfeba oboustranna komunikace

(STERNE, 2011).

1.4 Komunikacni mix

Kazdy poskytujici sluzeb vi, Ze v ocich zakaznik( je nejdllezitéjsi, kdyz oni sami o daném produktu
nebo sluzbé mluvi pozitivné. Jedna se tedy o Ustni reklamu, ktera mlzZe vytvorit, ale i poskodit
pozitivni image firmy. V soucasnosti vSak nelze spoléhat jen na tento zplsob propagace ale je
potfeba zaméfit se na Sirokou verejnost a na zdkazniky plsobit ze vSech stran. Spolec¢nost musi
stanovit jak nejlépe se zdkaznikem nebo klientem komunikovat, jaké ndstroje a prostfedky k tomu

vyuZit a kdy a kde informace sdélit (VASTIKOVA, 2014).

Komunikacni mix je souhrn vSech prostiedk(, které firma vyuziva ke komunikaci se svymi stdvajicimi
¢i potencialnimi zdkazniky a prostfednictvim kterych s nimi udrzuje dlouhodobé vazby. Jednd se o
podslozku marketingového mixu. Casti, které mix tvofi uz jsem uminila. Komunikaénim mixem se
marketér snaZi kombinaci nastrojli dosahnout marketingovych cild a tim i firemnich cilG.

(PRIKRYLOVA, 2010)
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Komunikacni mix je pro marketing nezbytny pravé proto, Ze ve vétsiné pripadd pfiblizuje produkt

spotrebiteli, ¢imzZ snizuje jeho nejistotu pfi vybéru a ndkupu sluzeb nebo vyrobku.

Komunikace se skladd z osobni a neosobni formy. Osobni formou chapeme osobni prodej a
neosobni zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR ¢i sponzoring a nové i
internetovou komunikaci. Kombinaci téchto dvou forem mohou byt veletrhy a vystavy. Kazda ¢ast

plni urcitou funkci a vzajemné se doplnuji.

Kazda komunikacni disciplina zahrnuje vice nastrojl komunikace. Vétsinou se stanovi jedna hlavni
(tedy primarni médium) a nékolik sekundarnich. Casto se kampari sklada z vyuZiti televizni reklamy

doplnéné o sekundarni nastroje, jako jsou napfiklad venkovni reklama, webové stranky a eventy.

Volba komunika¢niho a medialniho mixu je ovlivnéna komunikacnimi cili a charakterem trhu, na

némjz organizace ptsobi. (KARLICEK, 2011)

Osobni prodej je prezentace vyrobku nebo sluzby pfi osobni komunikaci mezi proddvajicim a
kupujicim. Je to pfima forma prodeje, ktera zavisi na oboustranné komunikaci. Za cil si dava nejen
produkt prodat ale zaroven vytvofit dlouhodobé a pozitivni vztahy s posilenim image firmy i

produktu. Velkou vyhodou této formy je moznost okamzité zpétné vazby.

Pti neosobni formé komunikace zahrnujici reklamu se vyuZivd podpora prodeje, pfimy marketing,

PR a sponzoring (PRIKRYLOVA, 2010).

Prodej na spotfebnich trzich byvd oznaCovadn zkratkou B2C (business-to-customer). Firmy
prodavajici dalSim organizacim se oznacuji jako B2B (business-to-business), ty se obvykle spoléhaji
na osobni prodej. DlleZité pro prodej organizacich byva i direct marketing nebo event. Naopak

reklama vétSinou nebyva na B2B trzich vyznamnou slozkou komunikaéniho mixu.

VIadni a neziskové instituce vyuZzivaji zejména online komunikaci, reklamy a PR. Politické organizace
typicky vyuZivaji hlavné PR, venkovni reklamy, event akce, direct marketing a online komunikaci

(KARLICEK, 2011).

1.4.1 Neosobni forma komunikace
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Reklama

Reklama je placena neosobni komunikace zprostfedkovana riznymi médii, je diky ni mozné masové
oslovit cilové segmenty. Zadavaji ji podnikatelské subjekty, neziskové organizace, nebo osoby.
Reklama ma sloufZit jako podnét ke koupi néjakého produktu nebo sluzby a jako propagace urcité

filozofie organizace, zaroven zvyseni povédomi o znacce a ovliviiovani postojd k ni.

Reklamni nosi¢ mlizZeme vidét v podobé tiskovin, vyrocnich zprav, inzeratu v novinach, spotl
v televizi, rozhlasu nebo i ¢asopisu a billboard(.

744

Reklamu bereme jako ,vlajkovou lod“ komunika¢niho mixu, avsak posledni dobou se jeji vaha
snizuje. Naklady na osloveni jedné tisicovky divakd, ¢tenafll nebo posluchacli (CPT - cost per
thousand) byvaji pomérné nizké. Reklama je nejvyznamnéjsi zplsob, jakym muze znacka posilit
svou image. Reklamni sdéleni zvySuje oblibenost znacky. Znacka, respektive ,,znackové” produkty

vyvoldavaji narlst preference produktu o 24 %.

Formou reklamy lze budovat trh skrze vzdélavani a informovani o novych produktech, zaroven lze
demonstrovat jejich pouziti. OvSem i reklama ma své nedostatky. V dnesni dobé reklamni sdéleni
na hyperkonkurencnich trzich Celi velké konkurenci. P¥ilis velky pocet reklam cilové skupiny zahlcuje

- a ty tak mohou reagovat snizenou pozornosti a podrazdénim.

Vztah mezi prodejem a reklamou byva ¢asto nepfimy, prodej neovliviiuje jen reklama ale i dalsi
faktory. V nékterych ptipadech se také ucinky reklamy zpoZzduji, potencidlni zdkaznik mlzZe byt
napfiklad ovlivnén reklamni kampani na pracku ve chvili, kdy ji nepotiebuje. Efekt kampané se tak

maze projevit aZ tfeba za dva roky, kdy dana potteba ke koupi pfijde (KARLICEK, 2011).

Podpora prodeje

Aktivity zahrnujici podporu prodeje stimuluji prostfednictvim dodatecnych podnétl prodej sluzeb
a vyrobkUl. Podpora prodeje se zaméfuje na jednotlivé ¢asti distribucnich cest nebo na kone¢ného
spotrebitele. Atraktivita a zvySeni prodejnosti produktu ¢i sluzeb se da zlepsit prodejnimi
prostfedky, kterymi mohou byt kupdény prémie, soutéze, loterie, vystavy, veletrhy, darkové
predméty a daldi. U¢elem reklamnich a darkovych pfedmétl je podpofit prodej produktu a zvysit

jeho hodnotu pro spotfebitele.
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Podpora prodeje tedy kombinuje aktivity reklamni a cenové. Sdéluje tak informace o produktu a
zaroven nabizi stimul, kterym je obvykle finanéné zvyhodnény ndkup. Je to proces, jenZz se snazi
zdkaznika presunout od zajmu k akci. Je to jedna z nejrychleji rostoucich forem stimulace zdkaznikd,

vzhledem k zaméfeni na Siroky okruh zakaznik@ (PRIKRYLOVA, 2019).

Public relations

Pojem ,public relations” je sloZity a nelze jej charakterizovat jen jednou vétou. Definujeme tak
jednoduse prekladem nazvu na vztahy s verejnosti. Je to neosobni forma stimulace poptavky po
produktech a sluzbach publikovani pozitivnich informaci. Cilem téchto aktivit a informacniho Siteni
je vyvolani kladnych postojli verejnosti ke znacce Ci spolecnosti. Vzbudi se tim tedy pozornost a

zajem ze strany publika. (VASTIKOVA, 2014)

Public relations jsou v SirSim pojeti socialné komunikaéni aktivitou, prostrfednictvim niz organizace
pUsobi na vnitini a vnéjsi verejnost za Ucelem vytvareni pozitivnich vztahd, porozuméni a dlvéry

mezi zakazniky a spolec¢nosti.

Hlavni napln PR je udrZeni a zlepSovani image organizace. Vyuzivd sdélovani informaci potencialnim
zakaznik@im s cilem zvy$eni prodeje a udrZeni nebo zlep$eni reputace organizace. Re$i nepfiznivé
vlivy, jakymi mohou byt nepravdiva tvrzeni, ocerfiujici ¢lanky nebo zkreslené statistiky. U
zaméstnancl se snaZzi o zvySeni motivace a jejich celkové spokojenosti. DuleZitd je tedy

obousmérnost komunikace mezi vefejnosti a organizaci (JANOUCH, 2014).

Rozdilem mezi PR a reklamou je to Ze public relations se soustifedi na dlouhodobé cile jako je image,
vztahy a komunikace s cilovou skupinou. Také oproti reklamé nevyuziva zasadné masova média, ale
komunikuje i jinymi prostfedky. Informovani Siroké verejnosti provadi prostfednictvim sité
novinar(, interni komunikace skrze firemnich meetingl nebo sportovnich a spolecenskych akci.

PR je opravdu obsahld sbirka ¢innosti a zahrnuje i sponzoring nebo fundraising (VASTIKOVA, 2014).

Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing byl plivodné levné;jsi alternativou osobniho prodeje. Jedna

se o prvek, do kterého spadaji vSechny aktivity, které oslovuji pfimo konkrétniho zdkaznika.
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Neznamend to vsak, Ze ho musi oslovit osobné mUZze to byt formou telefonického hovoru, e-mailem

nebo SMS zpravou. Dale pak rizné webinare, teleshopping, postovni zasilky ale i katalogy.

Nutnosti je velkd databaze kontaktl a vynaloZeni nemalého mnozstvi financnich prostredka.
Odménou vsak muzZe byt silné a dlouhodobé pouto se zakaznikem,

dlivéra a opakovany nakup ze strany stalé klientely (KARLICEK, 2011).

Pfimy marketing predstavuje zaklad marketingu zaloZzeného na vztahu se zakaznikem (CRM -
Customer Relationship Management). Nutnym predpokladem pro tuto slozku je kvalitné
zpracovanad zakaznickd databaze s informacemi, které se daji dale vyuzit pro segmentaci stavajicich
zakaznikl a pro jejich kontaktovani. Pfimy marketing je méné vhodny jako samostatny nastroj. Déli
se na: primy kontakt (postovni zasilky, telemarketing, elektronickou postou, SMS, door-to-door a

pfima odezva (reklama na internetu a v médiich).

Direct marketing zavisi predevsim na vymezeni cilové skupiny zdkaznik(, jasném porozuméni
prinosl vyrobku ¢i sluzby, porozuméni zadkaznikovi a jiz zminénd databaze pro budovani vztah(.

(Wilmington, 2016)

Pfimy marketing miZe vyrazné snizit naklady na propagaci. Umi totiz identifikovat v mase lidi
stavajicich a potencidlnich klientl a zakazniku ty, ktefi jsou pro danou organizaci nejperspektivnéjsi.

D4 se omezit plytvani financnich prostfedkld na méné ziskové jedince.

Novodobé trendy

K jednotlivym slozkdm komunikac¢niho mixu miZeme zahrnout i novodobéjsi metody, které doplnuji
tradi¢ni nastroje mixu. Rozumime tim napfiklad content marketing, product placement, guerilla

marketing a viralni marketing.

Content marketing

V prekladu se jedna o obsahovy marketing, ktery vyzaduje vytrvalost a spoustu Casu. Je zalezZitosti
na nékolik mésicl az let. Hlavni néplni této metody je vytvareni kvalitniho a hodnotného obsahu,

ktery zakaznikovi pomUze. Disledkem je budovani dlvérnych vztahi se kupujicim.

20



Ziskava si divaky pomoci relevantniho a atraktivniho obsahu, kdy podstatnou ¢ast tvoti poskytovani

hodnotnych informaci s cilem ziskat si jejich loajalitu.

Content marketing neni vsak jen v podobé klasickych ¢lank( nebo videi, ale vyskytuj se i na
socialnich sitich (napf. Facebook, Instagram, YouTube...), nebo v podobé ¢lankd na blozich,

elektronickych publikaci nebo podcastech.

Tato forma se zaméfuje na vhodny obsah pro cilové publikum, snaZi se pfildkat pozornost a
generovat potencidlni zakazniky, zvysit objem prodeje a povédomi o znacce.
Obsah se tvori pomoci obsahové strategie, kterd ma za v umyslu cilové publikum vzdélavat,

informovat nebo pobavit (PRIKRYLOVA, 2019).

Je to také zpuUsob, jak poskytnout lidem néco, co je zdarma a co pro né ma urcitou hodnotu.

V konecném dasledku buduje vztah se zakaznikem, ktery muze vést k vyssim trzbam.

Zakladem pro Uspéch v této oblasti je psat dlouhodobé zajimavy a dobry obsah. DulleZita je také
pravidelnost, ktera zajisti zajem obecenstva a jeho dlvéru.

Schopny content marketér dokdze vybudovat firmé dobrou povést, ale zaroven zajistit vysoky
obrat. Nevyhodou této metody stejné jako u dalSich forem online propagace je ten, Ze pfipadny
obsah muzZe mit velky dosah i kdyZ ho nikdo neocekaval ale mize se stat, Zze v opacném pripadé
dosah nebude tak vysoky, jak se ocekavalo. Vzhledem ke zméné algoritml na mnoha socidlnich

sitich je popularizace pfispévk(l témér neovlivnitelna.
DulezZité je nedélat z obsahu textll prvoplanovanou reklamu. To je zpUsob, kterym lze Ctenare
nejrychleji odradit. Uspéch se da ocekdvat jen pfi vytvareni zajimavého obsahu, jeni vzdélava a

donuti posluchace nebo ¢tenare naslouchat tomu co firma fika.

Pro ziskani dlivéry zakaznik( je nejlepsi obsah smérovat na vypravéni pribéhi nebo pomoc v feseni

jejich problém (Kolektiv, 2014).

Product placement
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Jedna se o Casto vyuzivany prostiredek zamérného a placeného umisténi znackového vyrobku nebo

sluzby do audiovizudlniho dila (napf. film, pocita¢ova hra) za Gicelem jeho prezentace.

Jeho velkou vyhodou oproti jinym prostfedk(im propagace je to, Ze se zaméfuje na cilovou skupinu
obdivujici napfiklad znamou osobnost nebo fanouska seridlu, do kterého je produkt umisténi.
Pokud je tato metoda spravné provedend, vyrobek je zasazen do pozitivniho kontextu a muze

nalakat ke koupi tim, Ze poukazuje na produkt bézné uzivany hrdinou filmu.

Viralni marketing

VirdIni nebo také virovy marketing predstavuje metodu, kterd vyuziva nefizené Sifeni informaci
mezi lidmi za ic¢elem velmi intenzivniho rlstu povédomi o znacce nebo produktu.
V béZném Zivoté se jednd o rizné druhy preposilanych e-mailovych zprav, dale také prirozené

vyuziti word-of-mouth (,,Septanda“), kdy je sdéleni Sifeno Ustné pfi osobnim kontaktu.

vvvvv

impulzem, zatimco o distribuci se postaraji lidé, coz mGze byt i nevyhodou, jelikoZ marketér nema

nad pozdé;jsim Sifenim Zadnou kontrolu (a informace se tak mohou znehodnotit).

Zakladem pro virovy marketing je neotfeld myslenka, jezZ je velmi kreativni. Moznym zpUsobem je i

u
[

vyhledani vhodnych lidi, ktefi jsou k ,virovému chovani” nachylni. Nasledné je dobré vyhodnotit

efektivitu akce.

Guerilla marketing

Guerilla reklama se obvykle neumistuje na béznych reklamnich mistech. Tento zptsob propagace
pfichdzi neohlasené a necekané a tézi z efektu prekvapeni. Tyto akce se dost Casto pohybuji na
hrané zakona. Moderni guerilla marketing se zaméruje hlavné na senzaci, originalitu a na jedine¢ny

napad. Stéle zde plati pravidlo, Ze ¢im mimoradné;jsi akce je, tim spis si ji média vSimnou.

Mezi marketingové taktiky guerilla marketingu pat¥i tfi zasady — ziskat lid, oslabit nepfitele a zlstat

nazivu.

Zakladem pro tuto metodu komunikace je zacileni na necekaném misté, musi prekonat zaZité vzory

mysleni, zorganizovat néco nepredstavitelného a prekonat o¢ekavani vsech zainteresovanych osob.
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Vysledkem dobie provedené komunikace skrze guerilla marketing je silny efekt a nevsedni zazitek,

ktery spolecné s prezentovanym produktem Ci sluzbou utkvi cilové skupiné v paméti.

Nevyhodou tohoto komunikacniho prostiedku je to, Ze aby si akce stdle udrZela stale pfivlastek
jedine¢nosti. Je dllezZité stale prichazet s novymi napady. Dalsim negativnim vlivem by mohla byt
nechténa ztrata pozitivni stranky image organizace. Tento efekt mlZe nastat napfiklad v pfipadé

konzervativnich nebo starsich cilovych skupin.

Vyhodou je vSak moZna pritomnost v médiich a sdileni akce bez medialnich naklad( pro firmu.
Napadita akce muzZe byt dale Sifena i pomoci ,word-of-mouth”, tedy jiz zminénému Sifeni diky Ustni

propagaci.

1.4.2 Komunikacni mix na internetu

Marketingova komunikace na internetu mizZe mit podobu nékolika forem, podle nich se nasledné
urci nastroje, kterymi firma nebo spole¢nost komunikuje. Charakteristiku a typy komunikaéniho
mixu v obecném rozmezi jsem jiz definovala. Doplnim tedy tyto zplUsoby komunikace jesté o
nastroje pfimo vyuZivané v internetovém prostiedi a online marketingu, kterym se v této praci

zabyvam.

Online reklama

Jak uZ jsem nékolikrat zminila, internet je médium, které je interaktivni s dynamicky rostoucim
poétem uZivatell. Reklama na internetu oslovi Siroky okruh potencialnich zakaznik( ve velmi
kratkém case (Casto s dost nizkymi naklady). Stejné jako ostatni offline a online propagace se snazi

zvysit povédomi o znacce a zvysit prodej.

Internet umoznuje multimediadlni prezentaci, ktery dodava prezentaci velkou vahu sdilenim
obrazk(, videi nebo jinych metod kterymi Ize pozitivné ptidat na reklamé. Firmy si zaroveri mohou
samy zvolit dobu a rozsah reklamniho plsobeni, coz mlze byt ovlivnéno omezenym rozpoctem na
propagaci. V porovnani s ostatnimi médii je zde rychlost odezvy pomérné velkd a dopady a konverze

Ize velmi snadno méfit pomoci statistickych nastroja.
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Online reklama Casto stejné jako televizni reklamy vyuziva efektivni vyruseni, ale ve vice kreativni
formé. Tim Ze oproti té televizni neplsobi v urcitych ¢asovych intervalech, musi ¢clovéka zaujmout,

tak aby nasledoval proklik nebo jiny druh konverze. (PRIKRYLOVA, 2010)

Formou online reklamy se nejcastéji vyuziva napriklad plny text, ktery se zobrazi na celé obrazovce
a uZivateli ji musi zavfit, aby mohl pokracovat na vybrany server. Dale je hojné vyuZivana bannerova
reklama, coZ jsou obrazkové nebo grafické prvky vloZené na stranku s néjakym poutavym textem
nebo ozndmenim o akci. Pop-up okna neboli vyskakujici reklama, kterd se zobrazi az po nékolika

vtefinach prohlizeni webu, také velmi efektivné upoutd pozornost uzivatele. (EnuSambyal, 2017)

Velkou nevyhodou online reklamy je to, Ze se s ni uZivatel v dnesni dobé setkdva témér vsude.
Siteni reklamy je tak masivni, Ze na ni bézny ¢lovék na internetu narazi témé¥ na kazdém portalu,
ve vyhledavani nebo na socialnich sitich. Zahlceni reklamou zpUsobuje pokles jeji tcinnosti. Mze
tak nastat tzv. bannerova slepota, kdy uZivatelé internetu ploSnou reklamu na strance ignoruji. Za
ucelem spravného umisténi reklam se vyuZivaji teplotni mapy (heatmaps) a urcuji tak, kde jsou

mista soustfedéni pozornosti navstévnikl webu.

U¢innost reklamy se sleduje pomoci kvantitativnich i kvalitativnich ukazatell. Mezi ty patfi
predevsim pocet lidi, ktefi vidéli danou reklamu, mira prokliku (CTR) nebo mira a pocet konverzi, o

kterych budu mluvit pozdéji (JANOUCH, 2014).

Objem internetové inzerce dosahl v roce 2020 témér 40 miliard korun. Pfedpoklad pro rlst online

reklamy v roce 2021 je 8 %.

Typ reklamy Vydaje v mid. K¢
Celoplosna (display) reklama 27,0
- Videoreklama 7,7
- Nativni reklama 3,11
- Mobilni reklama 10,1
Reklama ve vyhledavani 11,3
Katalogové zapisy a radkova inzerce médii 1,2

Tabulka 1 Viydaje na internetovou reklamu v roce 2021

Vlastni zpracovdni dle zdroje: http://www.inzertnivykony.cz
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Primy marketing na internetu

Nazyvaji se tak Cinnosti, ve kterych probihd komunikace pfimo mezi dvéma subjekty. Je velmi
podobny reklamé ale s uzsim zamérenim na cilovou skupinu. Na rozdil od klasické reklamy ma tato
forma moznost okamzitych odpovédi. UZivatel tak mlze vyplnit formula¥, vyjadfit nazor v diskusi
nebo ohodnotit produkt. Tim se z ni stdva komunikaéni kanal s rychle méfitelnymi vysledky.

Zakladnim typem pfimého marketingu v internetovém rozhrani je e-mailing, ktery pfimo zacili na
daného zdkaznika a nabidne mu napfiklad slevu na produkt. Rozesilani e-mail je cilené pfimo na
dané skupiny zakazniku tfidéné napfiklad dle pohlavi, véku nebo demografie. Nevyhodou muize byt
to, Ze e-mail spadne do spamu, tedy nevyZadané posty, nebo to, Ze prodejce zasila e-maily velmi

Casto (EnuSambyal, 2017).

Dal$imi nastroji pfimého marketingu mohou byt webovy semindf, e-learning nebo online chat.
Nevyhodou muzZe byt nutnost mit kvalitni informace o zékaznicich. Budovani databaze zdkaznik(

mUZe trvat mésice, ale i roky. (JANOUCH, 2014)

Digitalni public relations

V anglictiné pod zkratkou DPR. Jde vlastné o vyuzivani socialnich a digitalnich technologii pro fizeni
povédomi a porozuméni znacky spolecnosti prostfednictvim vlivu vystaveni socidlnim médiim.
Oproti jiz zminénym zplsoblm marketingové komunikace na internetu se PR zaméruji na verejnost,

nikoliv na produkty (EnuSambyal, 2017).

Skvélou pfilezitosti na internetu je komunikace mezi uzivateli srdznymi zajmy a profesnim
zamérenim. Internet nabizi pro komunikacni aktivity obdobné moznosti jako ostatni média ale
s mnohem vétSim dosahem. Internetovd komunikace se dda vyuzit jak ve vnéjsim prostredi, tak i
v interni, vnitropodnikové komunikaci. Umoznuje tak napfiklad skrze intranet pfistup k aktualnim
informacim vSem zaméstnanclm. Dale pro komunikaci s ekonomickymi subjekty, obchodnimu

partnery skrze extranet. Internet v této pozici zefektiviiuje komunikacni procesy.

Mezi nejcastéjsi vyuzivané PR aktivity v oblasti online prosttedi jsou urcité firemni webové stranky,
media relationships (pozvanky na tiskové akce, fotografie, tiskové zpravy), interview pomoci video
hovoru nebo chatu, vydavani elektronickych novin a ¢asopisti, newsletterd nebo e-mailing. Blogy

jsou vétsinou zamérené na specifické téma a je ve vétsiné pripadl doplnéné sekci s komentafi, ve

25



kterych se mohou ¢tendari zapojit a sdélit tak své nazory nebo zkusenosti. Dale je také dobré zminit

PR spolupréace nebo rizné kupdny, funkci Cash Back nebo vzorky zdarma.

Vyhodou PR na internetu je absolutni kontrola nad obsahem a moznost ho ihned zménit nebo
zméfit reakce. Nevyhodou by mohla byt mensi davéra ¢tenarl nebo citlivost na reklamni, komeréni

¢i oficidlni komunikaci. (PRIKRYLOVA, 2019)

Public relations na internetu ¢asto vyuzZivaji sponzoring s pfislusnymi znackami nebo lidmi. Vétsinou
se jedna o sportovce, herce nebo internetové celebrity. Mnoho spolecnosti se snaZi svou znacku
spojit s tvari nékoho zndmého. Popfipadé pomoci zndmé tvare zluxusnit dany produkt.

(EnuSambyal, 2017)

Podpora prodeje na internetu

Internet je v dnesSni dobé zcela nezbytnou komunikacni platformou i v oblasti podpory prodeje.
Vsechny techniky tykajici se podpory prodeje jiz zminéné v obecném prehledu komunika¢niho mixu
se daji vyuZit i vonline rozhrani. MUzZe byt zamérend jak na produkt prodavany online, tak i
v kamennych prodejnach. Lze vyuZivat ndkupni slevy, prémie, distribuce vzork(i zdarma, odmény za

vérnost, rizné soutéze a sbirani bod( pro slevu na dalsi nakup (JANOUCH, 2014).

Internet oproti offline verzi tyto aktivity dokaze dobfe vyhodnotit a zméfit a na zadkladé vysledka
vylepSovat komunikaéni kampané. Je zde také moziné napfiklad nabidnout zakaznikovi, aby byl u
novinek jako prvni - a zasilat mu tak newsletter s predstihem, dalsi vyhodou miZe byt i sledovani
stavu zasilky. V online prostfedi je mozné nabizet mu vyhody prakticky kdykoliv (EnuSambyal,

2017).
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2 Postup a vyhodnoceni marketingové

komunikace na internetu

2.1 Pristup k zdkaznikiim

Marketingova komunikace je posledni ze 4P, o kterych jsem jiz mluvila a zaroven je soucasti
marketingového mixu. Neomezuje se jen na propagaci, ale zaméruje se i na celkovou komunikaci

mezi dvéma subjekty.
Marketingova komunikace se stava stale vice personalizovanou a diferencuje tak pfistup
k zakaznikdim. Spravny marketér by mél s témér kazdym spotrebitelem komunikovat rozdilné aby
byla kamparn Uspésna.

Marketingova komunikace ma podle Janoucha nékolik fazi:

- definice cilovych trh(

- strategie positioning
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- stanoveni cild marketingové komunikace

- volba forem marketingového komunika¢niho mixu
- volba a priprava komunikacnich prostredkd

- stanoveni rozpoctu a ndvratnosti prostredkd

- analyza efektivnosti marketingové komunikace

Navrh komunikace na internetu musi byt v souladu s celkovou koncepci marketingové strategie a
komunikace i v offline prostfedi. Spolehnout se jen na jednu cestu neni v dnesni dobé spravné.
Vybér cilovych trh( prichazi po volbé zplsobu a formy komunikace a vybéru médii, kde se bude

realizovat. Je proto nutné objekt komunikace, tedy cilového zdkaznika identifikovat a popsat.

Zakaznici mohou byt jak stavajici, tak potencialni nebo prebrani od konkurence. Pfi jejich analyze
se zjiStuji jejich pozadavky, prani, preference a potteby. Je dllezité zjistit, pro¢ dany produkt kupuji

nebo nekupuji, co je jejich preferencni kritérium a jaké jsou jejich ndkupni preference.

Tento proces zkoumani je neustaly a firmy museji zakaznikim naslouchat a pfichazet s novymi

nabidkami, jinak nemaji Sanci obstat v konkurenc¢nim prostredi.

Je tedy dlleZité v prvni fadé identifikovat zakazniky, coZ spociva v urceni charakteristik. Dale
zkoumat, jaky pouzivaji produkt a na zakladé toho produkt zlepsit. Zjistit, co zakaznici preferuji nebo

pozZaduji, a nasledné analyzovat rozhodovaci proces zédkaznika.

STP Model

Jedna se o proces obsahujici tfi slozky, které pomahaji zmapovat potencialni trh firmy.

Segmentace, je prvek rozdéleni zakaznikd podle urcitych proménnych. Témi mohou byt napfiklad
faktory geografické, demografické, behavioralni atd. Na zakladé vybéru segmentu, se mlze firma

dané skupiné vénovat a pfistupovat k ni diferencované.

Targeting je zacileni na jiz zminéné vybrané segmenty. Jednd se o proces rozhodovani o tom, na
ktery trini segment nebo segmenty se firma zaméfi, jak je bude obsluhovat a jak do nich vstoupi.
Variant na zacileni je nékolik. Firma se mlZe zaméfit na jeden segment s vice produkty, na vice

segmenty s nabidkou vice produkt( nebo produktova specializace.
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Positioning je posledni soucdsti STP modelu. Jde o rozhodnuti, jak se bude na vybrané zakazniky
v cilovych segmentech plsobit. Stanovi se, jak by mél zakaznik dany produkt nebo sluzba vnimat.
Pozicovani ma zdkaznik(m ukazat, jak produkt vnimat. Mnoho firem vyuziva k vytvareni obrazu své
znacky znamé tvare, jako napf. sportovce nebo celebrity. D4 se vSak vyuzit i netradi¢ni forma
»ZastraSovani“, kdy se snazi v zakaznikovi vyvolat pocit , kdyZ to nekoupim, néco se stane” nebo

nabizeni produkttd stylem vtipl ¢i provokaci.

2.2 Situace na trhu

Na prodej nemaji vliv jenom typy zdkaznik( ale i plUsobeni jev(, které firma ve vétSiné pripadu
nemuze ovlivnit. Jde o zkoumani situace na trhu, jejiz znalost je velmi Casto jesté dlleZitéjsi nez
znalost zakaznickych segmentd. Firma muZze cilit na urcity segment, ale pokud se na trhu vyskytuje
konkurence, kterd ma danou skupinu plné pod kontrolou, je velmi obtizné zakazniky pretahnout na

druhou stranu.

Analyza situace na trhu si pokladd otazky typu: Existuje jiz stejny nebo podobny produkt? Kdo jsou

konkurenti? Jaké jsou ceny podobnych produkti? Jaké jsou slabé a silné stranky produktu?

Déle je nutné analyzovat vnéjsi prosttedi z pohledu pravniho rdmce, ekonomiky, socidlnich otazek

nebo politiky a nasledné vyhodnotit, zda budou mit vliv na marketingovou komunikaci a prode;j.

Klicova slova

Pro marketingovou komunikaci v prostfedi internetu jsou velmi dualezZita klicova slova. Pres né
prichazeji zdkaznici na webové stranky, jakmile napiSou dané slovo do vyhledavace. Zjistovani
klicovych slov probiha nékolika zpUsoby. V prvni fazi se firma zaméfi na vlastni produkt, ¢innosti

nebo znacky a nasledné analyzuje konkurenci (JANOUCH, 2014).
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2.2.1 SWOT analyza

Pfed marketingem (at uz na internetu, nebo v offline formé) je nutné provést analyzu silnych a
slabych stranek. K této analyze slouzi nastroj SWOT analyza jejiz zkratka z anglického prekladu
udava silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), pfileZitosti (Opportunities) a hrozby

(Threats).
Je to tedy nastroj, ktery analyzuje prostredi jak uz vnitini, tak i vnéjsi. Faktory zapiSeme do matice.

Na pozici silnych stranek jsou skutec¢nosti, které prinaseji vyhody zakaznikim i firmé. Slabé
stranky naopak zaznamenavaji poznatky, které firmé Skodi nebo ty ve kterych je konkurence lepsi.
PrileZitosti zaznamenavaji véci, jeZ mohou zvysit poptavku nebo pfinést firmé Uspéch. A na zavér

vrve

zakaznikC (PRIKRYLOVA, 2019).

2.3 Cile marketingové komunikace

Jak jsem jiz zminovala, cile marketingu v online prostfedi se musi shodovat i s offline verzi.
Marketingova komunikace na internetu ma velky dosah a spoustu moznosti. Cilem marketingu neni
prodat produkt, ale spiSe ma pfipravit zakaznika k nakupu.

Ve sméru k zakaznikovi jsou z pohledu Janoucha nasledujici 4 okruhy cil(:

- informovat,

- ovliviovat,

- ptimét k akci,

- udrZovat vztah.

Cilem marketingu prostfednictvim internetu mulzZe byt hlavné budovani znacky, poskytnuti

informaci o produktech nebo o firmé jako takové, poskytnuti servisni sluzby zakaznikim, udrzeni
kontaktu se zakazniky online nebo ziskavani informaci od zakaznik( (napft. leads) (JANOUCH, 2014).

2.4 Vyhodnoceni marketingové komunikace na internetu
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Komunikace se zdkaznikem je proces, ktery se musi monitorovat, analyzovat a vylepSovat. Oproti
offline komunikacnim prostfedkim ma vyuZiti internetu velkou vyhodu, tou je jiz nékolikrat

zminované méreni, které je velmi rychlé.

Vysledky efektivity online marketingové komunikace Ize poméfit se strategickymi cili firmy a s cili

marketingové komunikace.

Pti vyhodnoceni aktivit je nutné se zamyslet nad tim, zda byl osloven spravny segment, zda zdkaznik
pochopil obsah sdéleni, zda bylo dosaZzeno pldanovaného cile, jaké prekazky nastaly béhem

komunikace nebo zda byl dodrzen rozpocet.

Pro vyhodnocovani marketingové komunikace se vyuziva nékolik technik.

Sbér a analyza kvantitativnich dat, coZ jsou napfiklad pocty navstévnosti, komentarl nebo
hodnoceni produktu. Tyto Udaje se daji zkoumat v rdmci analyzy a na zdkladé toho lze ménit

komunikaci.

Sledovani diskusi a socidlni sité. Jedna se o sledovani reakci, v jakém ohledu se o produktech mluvi.
Zkusenéjsi firmy vyuZzivaji tuto techniku tak, Ze vypousti na socialni dité urcité informace, na zakladé

cehoz pak cekaji na reakce uZivatell v rdmci diskusi, blogli apod.

Rozhovor je dalsi technikou méreni, kdy se podle vybraného segmentu pfipravi specialni otdzky -

firmy tak mohou ziskat lepsi pohled na to, jak lidé reaguji na komunikaéni aktivity.

Dalsi technikou jsou online dotazniky neboli promysleny systém otdzek, na které lze dat

jednoznacénou odpovéd. Umoznuje rychle ziskat ndzory na znacku nebo produkt.

Moderovani skupin je velmi podobnd technika rozhovoru. Lisi se pritomnosti moderatora, jenz

dodava nové ndpady, vede diskusi néjakym smérem a dopliiuje otazky.

2.4.1 Analyza navstévnosti

Vyuziva se k méreni vykonu marketingovych aktivit i samotnych webovych stranek. Spada pod ni
analyza zdrojd navstévnosti, monitorovani chovani zdkaznik(i na webu, sledovani, kam odchazeji

nebo sledovani krokt k dosazeni konverze.
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Je duleZité pozorovat predevsim pomérové ukazatele. Analyza navstévnosti sméruje k pochopeni,

co zakaznici chtéji. Sleduji se rlizné trendy nebo vykyvy (politika, udalosti, pocasi, ro¢ni obdobi).

Metody analyzy jsou podle Janoucha dvé:

- Méreni pomoci log souboru, ten poskytuje informace o pozadavcich na server a zaznamenava
odpovédi na tyto pozadavky. Firmy obvykle vyuZivaji AWStats.

- Méreni pomoci aktivniho obsahu, vyuziva javascriptovy kod umistény do HTML kédu stranky, ktery

zaznamenava aktivity navstévnik(. Napfiklad velmi rozsiteny Google Analytics.

K vyhodnocovani velkého mnoZstvi dat se pouZivaji kombinace nastrojii — CRM, nastroje analyzy

navstévnosti, analyzy socialnich médii a dalsi.

2.4.2 Konverze

Pod pojmem konverze se skryva vyjadreni miry Uspésnosti. Prikladem je proklik z néjaké webové
stranky pres reklamni banner na firemni stranku prodavajici produkt. Zakoupeni produktu se nazyva
sekundarni konverze.

Nejcastéjsimi typy konverzi mohou byt registrace uZivatele na portalu, registrace k odbéru

newsletteru, zhlédnuti videa nebo odeslani objednavky.

Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje pro méreni marketingové komunikace patfi:
- Google Analytics,

- Adobe Marketing Cloud,

- PIWIK,

- Clicky.
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Obrdzek 2 Metriky sledované pomoci Google Analytics

Zdroj: http://www.sm-nn.com/co-se-vyplati-sledovat-v-google-analytics/

2.4.3 Méreni a monitorovani socidlnich siti

Sleduje se predevsim kdo je navstévnik (jaky segment), navstévy, vlivy (ndzory, informace,

pripominky a povédomi o znacce), aktivita navstévnik(l, pocet konverzi a konverzni pomér.

Firmy se dost Casto boji vysokych naklad(l, a tak vyzaduji jejich vycisleni jesté pred zahajenim
plsobeni na socidlnich sitich, to viak nelze protoZe nejdfive je nutné zmapovat situaci.
Ukazatelem, ktery manazefi sleduji vidy, je ndvratnost investic. Investice jsou chapany jako veskeré

naklady na projekt.

ROI (%) = zisky / investice * 100

Jak uZ jsem zminovala, cilem marketingu na socialnich sitich neni pfimo prodej, ale spise ziskavani
informaci.

Pro analyzu pfimo socidlnich médii se vyuZivaji nastroje. Pfikladem mizZe byt Radian6, ktery
umoznuje firmam sledovat a zapojovat se do konverzi na socialnich sitich. Vysledky pomahaji firmé

ziskat prehled o komunikaci tykajici se ji samotné, konkurence nebo produktd.
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Na Ceském trhu se vyuziva i Social Insider, ten umi vyhleddvat v obrovském mnozstvi ¢eskych a
slovenskych blogl, serverld a socidlnich sitich. Zaznamenané informace nasledné vizualizuje a

umoziuje vytvaret uZivatelsky definované podminky (JANOUCH, 2014).

[ I 4 V4 Vd \'4
3 Socialni sité
Jak uZ z ndzvu vyplyva, jedna se o misto, slouzici k setkdvani lidi, vytvareni okruhu pfatel nebo
komunit se stejnymi zajmy. Osobni sité jsou v soucasné dobé mezi uZivateli velmi popularni. Jen

samotny Facebook vyuZiva jedna tretina celkovych internetovych uZivatelll na svété, stejné je na

tom i server pro sdileni videosoubor( YouTube (JANOUCH, 2014).
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Socialni sité jsou sluzby poskytované skrze internet. Lidé je mohou po registraci vyuZivat ke
komunikaci, vytvareni obsahu, sdileni informaci, multimedialnich forem, jakymi jsou fotografie ¢i
videa. Do socialnich siti fadime i diskusni fora

(Wikimedia Foundation, 2001-).

Sila socidlnich sitich v soucasné dobé stale roste. Média, ktera jesté v minulém stoleti slouzila jen
pro zabavu a praci, ovladaji svét. Budovani slavy jiz nezavisi na vydavatelskych domech, televiznich
stanicich nebo nakladatelstvich. Slavu muze ziskat i iplné obycejny ¢lovék bez néjakych specialnich
dovednosti nebo clovék, ktery se ani proslavit nechtél ale video na YouTube mu poskytlo

fanouskovskou zakladnu, jez dal roste bez jakéhokoliv zasahu z jeho strany (LOSEKOOT, 2019).

3.1 Marketing na socialnich sitich

Kazdym dnem obsah vyprodukovany na socialnich sitich nabira na obratkach a mnohdy je jeho vliv

vétsi, nez bychom chtéli. Svét internetového neboli online marketingu se neustale vyviji.

Z content marketingu se v poslednich letech stal tzv. buzzword, tedy trend, ktery by mél po néjaké
dobé pominout. B2B firmy se naucily zmocnovat vydavanim e-book(, infografiky a vlastnich
vyjadreni k nejnovéjsim trendlim, aby si zajistily povédomi o své znacce. Nékteré podniky se téchto
novych moznosti propagace chytly, ale jiné v online svétem jen tak proplouvaji bez toho, aniz by si

uvédomily, Ze jejich marketing se musi posouvat s dobou.

Prikladem muzZe byt vyuZivani Google Ads, ty firmy, které ho zacali vyuZivat dfive ted usetfi na
propagaci. Tyto promarnéné pfilezitosti mohou stat firmu velké penize a zapfi€init konkurenéni

nevyhodu.

Velka spousta fanouskl ocekava od sledovani online komunikace firmy néjakou vyhodu. At uz se

jedna o slevy, exkluzivni nabidky, nebo moznost byt u akci jako prvni.

Content marketing jako takovy zahrnuje napfiklad blogy, které udavaji jednu z nejjednodussich
cest, jak vytvaret obsah. Zajem o blogy vSak bohuzel klesa a konkurence se stale zvysuje. Podcast:
cesta, kterou béhem pandemie covidu-19 zvolilo nemalo firem ale i samotnych osob. Jde o zpUsob,
jak ve formé bez vizudlniho obrazu mluvit na témata, ktera daného ¢lovéka zajimaji nebo jsou v nich
dobfi. Dalsi moZnosti je tvorba s vizualnim obrazem, tedy video, vzhledem k tomu, jaké je v dnesni

dobé YouTube velké médium, jde o skvélou pfileZitost, jak vytvaret a podporovat byznys.
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Velkou pfileZitosti pro marketéry je také reagovani na aktuadlni situaci. Rychla a vtipna reakce muze

mnohdy vyvolat pozitivni pohled na firmu ze strany zakaznika (Kolektiv, 2014).

Internet a jeho pfidanou hodnotu tvofi pravé to, Ze i obycejny ¢lovék se na ném muze zviditelnit a

zaroven muze komunikovat s celym svétem béhem par kliknuti.

Zacalo to v dobé, kdy elektronické nasténkové systémy (tzv. Bulletin Board Systems) prestaly byt
zavislé na poctu telefonnich linek a staly se z nich diskusni skupiny. Vkladani dotazu a odpovédi tak
prestalo byt limitované na ty, kdo znali potfebny kdéd. Nasledné se lidé naucili tvofit internetové

stranky, coz byl levny a rychly zplsob propojeni.

Tvoreni internetovych stranek a ndsledné vzniklé ,blogovani” se diky strankam jako YouTube a

Flickr, stalo velmi snadné. Nasledoval Twitter a rychlé sdileni zprav z celého svéta.

Existuje nékolik typ socialnich siti a dalsi neustale vznikaji. Kategorie zahrnuje napfiklad diskusni
féra a skupiny, kde maji lidé moznost vkladat otazky, nazory i recenze - a na to jim muizZe nékdo
odpovédét nebo nabidnout svij nazor. Blogy, kde mizZe ¢lovék vyjadfit svlij nazor, socidlni sité,

které panuji dnesnimu svétu a dale je rozeberu. A mnoho dalsich.

V soucasné dobé je nazor, ktery o firmé koluje na internetu je v mnohem duleZitéjsi neZ klasicka
reklama. Socidlni sité jsou hlavni soucasti marketingu. Obchodnikiim tedy v dnesni dobé nezbyva
nic jiného nez uvéfrit, Ze socialni sité a internet jsou mocna média a musi se s nimi dfive nebo pozdéji

naucit pracovat.

Clovék jiz v dnedni dobé nemusi stat na ulici rozdavat letaky, nemusi vyvésit velkou ceduli na zed
néjaké budovy nebo rozeslat reklamni letdk do schranky milionu lidem v celé zemi. Dnes staci jen
zpravu Ci video nahrat na nékteré socialni sité, popripadé si zaplatit propagaci a zprdva se Sifi bez

dalsi pomoci.

Neni potfeba novinky a zpravy Sifit pomoci tiskové zpravy, posty, radia nebo televize. V dnesni dobé

je lepsi zvolit ¢lanek na webu, podcast, fotografii, video nebo ptispévek na Twitteru.

Velkou vyhodou ale i nevyhodou je velmi rychlé Sifeni informaci skrze socialni sité, které dost ¢asto

nelze po jeho odstartovani ovlivnit. Velka spousta lidi bere socialni sité jako ztratu ¢asu a anonymity.
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K tomu vsak s vétsim rozmyslem Sifeni informaci o sobé se daji socialni sité vyuZit k dobru a ke ztraté

anonymity nemusi viibec dojit.

Pro podnikatele a vlastniky firem otevreli socialni sité nové pfilezitosti, které jsou dost casto i
levnéjsi nez propagace pusobici jen v off-line svété. Pro vétsinu dobrého fungovani firem je profil

na Facebooku nebo Instagramu jiz nutnost.

Firmdm a spolecnostem se oteviraji nové moznosti komunikace skrze socialni sité a dostavaji tak
moderni mozZnost komunikace se svymi zakazniky a zjednodusené cileni na potencialni zakazniky.
Zakladni socialni sité jsou jiz nékolik let v kurzu, nemusi se tedy bat rychlé obmény, kterd dle mého
nazoru pfichdzi postupné a prirozené, kdy se novéjsi socidlni sité probojuji do popredi a je nutné

pro dobro firmy na né prejit.

Socialni sité jsou predevsim pro lidi, aby se bavili. Pfistup k internetu a moznost se pfipojit do online
svéta v roce 2019 mélo 4,1 bilionu lidi po celém svété. Toto Cislo se neustale zvySuje (Bogdan-

Martin, 2020).

3.2 Aktualni socialni sité

Poradi socialnich siti podle odhadovaného poctu unikatnich uZivatel( za mésic bfezen 2021 ve

svété. Poradi je odvozeno z eBizMBA hodnoceni, coZ je primérné aktualizovany pramér jejich

oblibenosti.

PORADI | NAZEV SOCIALNI SITE ODHADOVANY POCET UNIKATNICH UZIVATELU
1. Facebook 2 320 000 000
2. YouTube 1900 000 000
3. Instagram 1 000 000 000
4. TikTok 500 000 000
5. Twitter 330 000 000
6. LinkedIn 303 000 000
7. Snapchat 287 000 000
8. Viber 260 000 000
9. Pinterest 250 000 000
10. Snapchat 110 000 000

Tabulka 2 Poradi socidlnich siti podle poctu unikdtnich uZivatel( za brezen 2021 ve svete
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Vlastni zpracovani dle zdroje: https://www.oberlo.com/blog/social-media-sites

3.2.1 Facebook

Jako prvni socidlni sit, kterou zminim a blize popiSu jsem zvolila server zvany Facebook, ktery je pro
mnoho lidi zakladni socidlni sit a zaroven i ta nejpouzivanéjsi a nejuspésnéjsi sit na svété. V dnesni
dobé ma na Facebooku profil témér kazdy, a ackoliv je to sit, ktera je v poslednich letech vyuzivana
spiSe starSi generaci, snazi se uchovat atributy, které neodmitne ani mladsi cilovd skupina

(Wikimedia Foundation, 2001-).

Facebook je marketingovy nastroj, jaky svét dfive stézi mohl spatfit. Hlavni vyhodou, z niz reklamy
na této platformé tézi, je tzv. ,lajkovani”, které ma velmi Siroky dosah a kvantifikovany efekt na
obchodni vysledky. Lajky snizuji ndklady na marketing a jde o samovolné Sifeni reklamy, ktera
zaroven perfektné zvySuje prodej. Na Facebooku je moznost komunikace se zdkazniky a jejich

ovliviiovani. Spokojeny zdkaznik je ten, ktery ptivede zakazniky nové.

Facebook nauci marketéry, jak délat Uspésny positioning, tedy vytvareni obrazu znacky. Zaroven
firma ziska kontakty s nejzaujatéjsimi segmenty zdkaznik(. Zjisti, jaké prispévky vyvolavaji nejvétsi

nadsSeni a které naopak vadnou (Kolektiv, 2014).

Facebook jako takovy byl spustén 4. Unora roku 2004 vté dobé studentem pocitacového
programovani Markem Zuckerbergem a Eduardem Saverinem. Plvodni myslenkou této platformy
byla jen komunikace mezi studenty Harvardovy univerzity pod doménou , TheFacebook”. Nakonec
byl pfistup otevien pro vétsinu univerzit a ddle se do pouzivani této sité zapojily i nékteré

nadndrodni obchodni spole¢nosti.
Od roku 2006 se mohl na Facebook pripojit kdokoliv kdo dovrsil 13 let. Tato socialni sit zpusobila
revoluci v ramci internetového uzivani. Lidé mezi sebou mohou sdilet zpravy, fotografie, ziskavat

informace a tvofit reklamu (Wikimedia Foundation, 2001-).

Vétsina malych podnikatel( si mysli, Ze reklama na Facebooku konci pridanim pfispévku s poutavym

textem a obrazkem a ndslednym stisknutim tlacitka ,,Propagovat ptispévek”.
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Reklama na Facebooku ma vsak vétsi rozsah. Jednou z moZnosti propagace je PPC reklama (Pay per
Click). Tento zpUsob udrzuje fanousky v kontaktu, propaguje aktuality a nové produkty. Vysledkem

je to, Ze novy prispévek oslovi co nejvice fanouska, jejich pratel ale i naprosto cizich lidi.

Hlavnim rozdilem mezi reklamou a PPC reklamou je ten, Ze propagace prispévku pUsobi jen kratsi

dobu, zatimco PPC reklama je dlouhodobéjsiho trvani.

Velkou vyhodou tohoto zplsobu propagace vyplyva jiz z nazvu. Firma plati jen za proklik. Cena
reklamy se odviji od atraktivity reklamy, kterou Facebook zajistuje pomoci CTR. Takze ¢im

atraktivnéjsi reklama bude, tim vice zaujme lidi a bude pro spoleé¢nost nebo firmu méné nakladna.

Skvélym nastrojem, ktery Facebook pfindsi je to, Ze Ize reklamu cilit na definované skupiny nebo
také na vlastni seznam lidi. Jednim klikem lze povolit nebo zakdzat zobrazovani pfispévku
zakaznikQm, ktefi firmu jiz znaji. Tim, Ze Facebook neni omezen jen jednou generaci nebo vékovou
skupinou, mUze se cilit na jednotlivé vékové kategorie, do kterych se uZivatel sam zaradi pridanim

data narozeni, coz Facebook vyZzaduje jiZ pfi zaloZeni profilu (KOFRON, 2019).
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Obrdzek 3 Zdkladni prostiedi Facebooku

Zdroj: Facebook.com

3.2.2 Instagram

Instagram je socialni sit, kterd je zvlastni tim, Ze v pocatcich byla dostupna jen skrze mobilni

operacni systémy. Svym uZivateldm umoznuje sdilet predevsim fotografie a videa. DalSimi funkcemi
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mUze byt konverzace, sdileni pfispévkl mezi sebou nebo Uprava fotografii pfimo v aplikaci pred

jejim uverejnénim.

Instagram se prispévky v pocatcich fungovani snazil odlisit od ostatnich publikacnich siti tim, Ze je
zverejnoval ve Ctvercové podobé. Odlisnosti Instagramu byly i pozdéji pridané filtry, kterymi bylo

mozné fotografie a videa velmi rychle upravit.

Tato socidlni sit byla zaloZzena Kevinem Systromem a Mikem Krigerem 6. fijna 2010, kdy byla
dostupnd jen v App Store u spolecnosti Apple a v roce 2012 i v Google Play u spolecnosti Google.
Instagram byl jiz od pocatku vzniku jasné zaméren na fotografie. V roce 2012 ziskal Instagram Mark

Zuckerberg.

Pozdéjsi aktualizace Instagramu v nasledujicich letech pfindsely a stdle pfindseji nové mozZnosti a

funkce, diky kterym se tato aplikace drzi stdle na prednich pri¢kach.

Nevyhodou Instagramu oproti Facebooku je ten, Ze si vybral svou cilovou skupinu 18 az 35 let a neni
zas tak oblibend starSimi nebo mladsimi uZivateli. Instagram je skvélym zplsobem pravidelného

oslovovani sledujicich, organizovani soutézi nebo ozndmeni o slevovych akcich.

UzZivatelé Instagramu si zakladaji na dokonalosti pfispévk(, kterymi se mohou inspirovat, popfipadé
pobavit. Firma by tak méla zapracovat hlavné na vizudlni strance a drzet se trendu. At uz pFispévky
tykajici se svatkd, rocniho obdobi nebo dne v tydnu. VZdy je potfeba zacilit a reagovat na aktualni

déni.

Investice do kvalitnich fotografii tvori stézejni ¢ast propagace na Instagramu. Dalsi ¢astou aktivitou
firem je navazani spoluprdce s tzv. influencery, cozZ jsou osoby, které jsou znamé na socidlnich sitich
a ovliviluji nazory a chovani velkého mnozstvi sledujicich. Instagram je pro influencery misto, kde

sdileji své zazitky, zkusenosti a navétévovanda mista (KOFRON, 2019).

3.2.3 Linkedin

LinkedIn je nejvétsi profesni socidlni sit, ktera slouZzi pro diskuse v ramci socidlnich zajmud. Mezi
uzivatele patfi manazefi, konzultanti, odbornici ale i jini zaméstnanci, ktefi tento server vyuzivaji

k hledani novych pracovnich moznosti. Linkedin byl zaloZen 28. prosince 2002 Reidem Hoffmanem.
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V roce 2016 prevzala sit spoleénost Microsoft a zaplatila za ni 26,2 miliardy dolar (Wikimedia

Foundation, 2001-).

Na LinkedInu je mozZné zalozit jak firemni, tak i osobni profil. Osobni profil slouzi ke komunikaci
s ostatnimi uzivateli, pfispivani do specializovanych skupin, tvofeni skupin. Firemni profil slouzi jako

takovy rozcestnik informaci a moznosti, kde firma muze vkladat aktudlni novinky ve formé statusu.

Rozdil, ktery LinkedIn oproti ostatnim socidlnim sitim m3, je ten, Ze se jednd o sofistikovanou
profesionalni sit a také slouzi jako nastroj, ktery lze vyuzivat pro navazovani vysoce odbornych

profesnich kontaktd.

Nejcastéji do LinkedInu investuji firmy s minimalnim poctem deseti tisic zaméstnancl. Nejéastéji

jde o firmy z oblasti financi, high-tech nebo sluzeb (Kolektiv, 2014).

V profilu uZivatele se nachazi jeho Zivotopis, ktery obsahuje informace o kariéfe, pracovnich
mistech, vzdélani a zajmech. Prostfednictvim kontakt( je uZivatel zapojen do provazané sité

uzivatell LinkedInu. Je zde mozZné vyhledat kolegy, spoluzaky nebo najit nové obchodni partnery.

LinkedIn je vyuZivany predevsim oddélenim HR a personalistl, ktefi zde vyhledavaji vhodné
kandidaty na pracovni pozici.
Vyhodou je, Ze uzivani této sité je bezplatné, pouze pfi zajmu o doplrikové funkce je potieba zaplatit

(Wikimedia Foundation, 2001-).
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3.2.4 Twitter
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Socialni sit s logem, v némz figuruje modry ptacek, jenz symbolizuje ,Svitofeni”, pro které je tato

socialni sit urena. Twitter je mikroblog, ktery nabizi svym uzivatelim vytvareni, pfeposilani a ¢teni
prispévkil. Jedna se o textové prispévky nazvané ,tweety” o délce maximalné 280 znakd, které se

zobrazuji na uZivatelové profilové strance a na strankach téch, ktefi ho sledu;ji.

Twitter byl zaloZzen v roce 2006 Jackem Doreseyem. K roku 2011 mél Twitter 200 milion0 uZivatel(

a nova pripojeni stale rostla (Wikimedia Foundation, 2001-).
Pavodnim ucelem nebylo nic sofistikovanéjsiho nez jakasi forma zabavy. Lidé si mohli mezi sebou
sdélovat, co pravé délaji. Dnes je obsah zprav zaméreny hlavné na politické déni, odborna témata

ale i o samotnych uzivatelich.

DuleZitym prvkem je pro Twitter tzv. hashtag, co?Z je slovo nebo fraze, kterd zacind symbolem ,#*“.

Pomoci tohoto znaku Ize vyhledat rizna témata nebo osoby (JANOUCH, 2014).
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Mezi nejsledovanéjsi Ucty patfi na prvnim misté byvaly americky prezident Barack Obama, po ném

zpévak Justin Bieber nebo zpévacky Katy Perry a Rihanna. (Floating Head Studios, 2021)

Popularitu a kontroverzni zpravy si Twitter vyslouZil v lednu roku 2021 kdy Twitter oznamil trvalé
zablokovani Uctu v té dobé amerického prezidenta Donalda Trumpa z dlivodu nebezpeci dalsiho
podnécovani k nasilnostem. Trump odmital prohru v prezidentskych volbach a ,tweetoval” o

podvodech a snaze demokrati volby zmanipulovat (Twitter Inc., 2021).

3.2.5 Google +

Ackoliv se jedna o jiZ neexistujici sit, rdda bych jen lehce pfibliZila, o co se jednalo a poukazat na to,

Ze i dominujici spolec¢nost kterou je Google, mlzZe zaZit nelspéch.

Socialni sit Google + provozovana spole¢nosti Google, byla uvedena 28. ¢ervna 2011 a zpfistupnéna
byla jen pro omezeny pocet pozvanych uzivatell (jednalo se zhruba o 10 milion( lidi). Od zafi téhoz
roku byla sit zpfistupnéna komukoliv bez pozvanky. Pozdéji Google zadal zakladat e-mailovou
schranku a stranku vSem uZzivatelim Google+.

V listopadu 2013 doslo k propojeni Google+ a YouTube uctd.

Google+ byl oblibeny u odborné verejnosti a obchodnich firem. Cilem této socidlni sité bylo
konkurovat Facebooku a Twitteru. Hlavnimi prvky Google Plus byly tzv. kruhy slouzici ke tfidéni
kontaktl, dale Setkani, které slouZilo k nezdvaznym skupinovym videochatlim s prateli. Témata
fungovala jako agregator ¢lank( a videi o zadaném tématu na zakladé vyhleddvani. Déle funkce jako
chat nebo hry.

Dne 2. dubna 2019 doslo k ukonceni provozu z dlvodu malého zdjmu uzZivateld (Wikimedia

Foundation, 2001-).
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3.2.6 Prevrat zvany Tik Tok a Clubhouse

Vzhledem ke koronavirové situaci a lockdown(m, které v roce 2020 a 2021 zpusobily popud

k uZivani socidlnich siti, vzrostla popularita aplikace Tik Tok a Clubhouse.

TikTok je mobilni aplikace a socialni sit, ktera slouzi k vytvareni videi s ¢asovym limitem patnacti
sekund. Je vyvijena ¢inskou spole¢nosti ByteDance. Prvni vydani této aplikace probéhlo v zafi 2016

a jiz v roce 2018 se stal nejuspésnéjsi aplikaci ve Spojenych statech americkych.

Byvaly americky prezident Donald Trump v roce 2021 oznamil, Ze zvaZzuje zakaz TikToku na dzemi
Spojenych statld. UvaZoval o bezpecnostnim riziku kybernetické bezpecnosti a bal se zneuZiti

osobnich dat americkych ob¢ant ¢inskou viadou.

Dalsi zemi, ktera se boji o bezpecnost svych obcand je Indie. Dlvodem je predevsim zabranéni tiniku
citlivych informaci a ilegadlnimu pfenosu uzivatelskych dat. Zakazala nékolik aplikaci, jakymi jsou
WeChat, UC Browser, Shareit a TikTok.

Pficinou zakazu cCinskych aplikaci by mél byt ¢insko-indicky konflikt z poloviny ¢ervna roku 2020.

Béhem konfliktu zemfelo v oblasti Ladakhu dvacet indickych vojakd.
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Cinské aplikace ,,neoprdvnéné kradly a tajné pFendsely uZivatelskd data na servery umisténé mimo
zemi”, sdélilo indické Ministerstvo pro elektroniku a informacni technologie.

Indicky krok bude mit obrovsky dopad na cinské firmy, jelikoZz mnohé povazuji zemi za sv(j nejvétsi
trh (KRIZKOVA, Anna, 2020).

Clubhouse je dalsi aplikaci, ktera zazila diky koronavirové krizi velky uspéch. Slouzi pro audiochat a
je uréena pouze na pozvani od jiného uZivatele. Aplikace byla spusténa v roce 2020 a je dostupna
jen pro operacni systém iOS. Aplikace ziskala popularitu béhem prvnich par mésici pandemie

covidu-19, popularitu podpofila rozhovorem s Elonem Muskem v klubu Good Time.

Aplikace je zaloZzena na moZnosti pfipojeni do klub( a virtudlnich mistnosti, ve kterych si uZivatelé
povidaji o rdznych tématech. Aplikaci od ostatnich odliSuje to, Ze v ni neni moznost sdilet videa,

fotografie nebo psat soukromé zprdvy ani komentovat a , lajkovat”.

11:33 all T .

Q & 8 & &

ZIVOT NA ISLANDU #
Cteni - kapitola 1 ze Zivota na Islandu

b= VYCHOVA DETI: #2 Déti nezlobi. (1
hod.)

+ Start a room S

Obrdzek 5 Zdkladni prostredi aplikace Clubhouse
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Zdroj: joinclubhouse.com

Obé tyto aplikace zazZily v minulych mésicich velky boom. TikTok ma cilovou skupinu pfedevsim
v mladsi generaci a generaci Z, mnoho firem vyuziva tuto sit jako marketingové médium a snazi se
svUj brand zviditelnit videi. Clubhouse je teprve na pocatku svého plsobeni tudiz neni jasné, jak (a

zda vlbec) se tato socialni sit rozvine v marketingového pomocnika.

PRAKTICKA CAST
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4 Predstaveni spolec¢nosti Form Factory

4.1 O spolecnosti

Nazev: Form Factory s.r.o.

Sidlo: Vinohradska 2405/190, Vinohrady, 130 00 Praha
Datum vzniku a zapisu: 7. Unora 2017

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pocet zaméstnancli 100-199 zaméstnancl

Zakladni kapital: 100 000 K¢

Predmét Cinnosti:
- vyroba, obchod a sluzby,
- hostinska Cinnost,
- masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby,
- provozovani solarii,
- poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness a aerobniho cvic¢eni

(Kurzy.cz, spol. s r.o., 2000 - 2021).

FORM
= FACTORY

fitness center

Obrazek 6 Logo spolecnosti Form Factory s.r.o.

Zdroj: Formfactory.cz

4.1.1 Prehled vyvoje pfijmu

Nejvyssi polozku v aktivech tvori dlouhodoby hmotny majetek. U pasiv nejvétsi polozkou jsou cizi

zdroje, které se prevaziné skladaji z dlouhodobych zavazka.

AKTIVA PASIVA

Stala aktiva 203 001 Vlastni kapital -71247
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Obézna aktiva 26 881 Cizi kapital 297 277

Celkem 231 167 Celkem 231 167

Casové rozliseni aktiv 1285 Casové rozliseni pasiv: 5037

Tabulka 3 Rozvaha spolecnosti Form Factory. za rok 2019
Zdroj: Vlastni zpracovdni, Verejny rejstrik a Sbirka listin: Sbirka listin — Form Factory s.r.o. [online]. [cit. 2020-02-16].

Dostupné z: https.//or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=962321

Rok 2019

Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb 207 200
Trzby za prodej zbozi 9977
Osobni naklady 63 275
Upravy hodnot v provozni oblasti 33799
Ostatni provozni naklady 3749
Ostatni provozni vynosy 2310
Vysledek hospodareni po zdanéni -24 320
Cisty obrat za uéetni obdobi 222278

Tabulka 4 Viykaz zisku a ztrdt spolecnosti Form Factory za rok 2019
Zdroj: Vlastni zpracovdni, Verejny rejstrik a Sbirka listin: Sbirka listin — Form Factory s.r.o. [online]. [cit. 2020-02-16].

Dostupné z: https.//or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=962321

Nejvétsi polozkou pfijmud spolecnosti je prodej vlastnich vyrobk( a sluzeb. Trzby za prodej zboZi
v roce 2019 ¢inily 9 977 KE. Zaporny vysledek hospodareni po zdanéni by se dal vysvétlit vysokymi

investicemi do reklamy a propagace spolec¢nosti.

4.1.2 Zakladni informace

Spolecnost Form Factory se fadi mezi vyznamné evropské spolecnosti v oblasti fitness, wellness a
zdravého Zivotniho stylu. V Ceské republice se pod timto nazvem skryva v tuto chvili 15 klub(, jeden

v Ostravé a 14 v Praze.

Centra jsou plné vybaven3d, at uz pro individualni trénink, trénink s trenérem, mnoho skupinovych
programl vedenych profesionalnimi instruktory. Dale zde nalezneme i wellness zény véetné

bazénu, sauny, vitivky nebo parni lazné. Velkou vyhodou jsou i solaria umisténa ve vétsiné kluba.

Kluby Form Factory jsou umistény na snadno dostupnych mistech napfiklad v nakupnich centrech

nebo pobliz kancelafi ¢i parkd (CA: LinkedIn corporation).
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Prvottidni fitness centra jsou rozmisténa prakticky po celé Praze, coZ je jedna z prednosti této

spoleénosti.

Skupinové tréninky, které zde nalezneme jsou fizené nejnové;jsimi trendy a poznatky ze svéta zdravi
a fitness. Ridi se nejvétsi spole¢nosti fitness na svété Less Mills, které poskytuje inovativni feseni
pro skupinové cviceni. Programy Les Mills jsou uréeny Uplné pro vsSechny. Jsou zaloZeny na
inovativnim cviceni propojeném se skvélou, motivacni hudbou, certifikovanych instruktorech,
bezpecnostnich predpisech a vyzkumu, takze jsou nejen ucinné, ale i velmi bezpecné. Pro udrzeni
atraktivity cvi¢eni a neustalé posouvani fyzickych moznosti klientl Les Mills kazdé tfi mésice osvézi
své programy zménou choreografie a hudby. Videa se cviky se daji najit i na strankach YouTube, a

tak se klienti na cviceni mohou predem pfipravit.

Umisténi fitness center po republice s nejvétsi koncentraci v Praze je taktické. Form Factory se tak
stdvaji hlavné kluby pro klienty z Prahy a jejiho okoli. Ostravska pobocka se nachdzi v nakupnim
centru. Kluby jsou umistény tak, aby byly dostupné méstskou dopravou u stanic metra nebo

tramvajovych zastavek. Klientim tak pfimo nabizi snadny pfistup ke zdravému Zivotnimu stylu.

Prazsky trh fitness ma oproti zbytku republiky sva specifika. Koncentruje se zde v relaci
k plose nejvétsi mnozstvi zdkaznik(, pricemz cela Praha je vice ¢i méné provdzana rlznymi

dopravnimi prostredky.

Fenomén fitness je v Ceské republice pomérné mladou zéleZitosti. Po sametové revoluci se zacala
objevovat po zdpadnim vzoru prvni komeréni fitness centra, kterd se vyvijela z drivéjsich
kulturisticky zamérenych posiloven. Relativni mladi odvétvi, mensi

zku$enost, diverzifikace a postupny vyvoj, ktery je formovan snahou sledovat a kopirovat sou¢asné

zadpadni trendy zpUsobuji, Ze neni k dispozici mnoho verejnych informaci o fitness trhu.

Kluby disponuji rozsahlou kardio zénou, funkénimi zénami, vybavenim pro silové tréninky,

studiovymi lekcemi a nékteré i programy zamérenymi na bojové sporty.

4.2 Historie spoleCnosti
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V pocatcich Uspésné spolecnosti, kterou Form Factory v dnesni dobé je, staly Ctyfi nejvétsi fitness
fetézce posiloven v Praze. Byly jimi Holmes Place, BBC Fitness, Jatomi a World Class. Byly to retézce,
jiz fungujicich fitness center s wellness zonami, které spojil polsky holding Benefit Systems, jehoz
trini kapitalizace na varsavské burze dosahuje 2,1 miliard zlotych (v prfepoctu témér 18 miliard Kc).
Samotné akvizice probéhly pres firmu Fit Invest, cozZ je investi¢ni rameno polského holdingu, a jeji

dcefinou spolecnost Fitness Place s.r.o.

Fitness Place vznikl v Unoru lofiského roku a podle dokument(, které holding Benefit Systems
zverejnil na varsavské burze, za kluby Holmes Place zaplatily 3,7 milionu zlotych, za World Class 4,1
milionu zlotych, za BBC Fitness 11,3 milionu zlotych (plus 9,3 milionu za goodwill spolec¢nosti). Cena
za nakup péti pobocek Jatomi nebyla uvedena, je vSak zfejmé, Ze za vSechny Ctyfi zminéné fetézce

polsky holding zaplatil vice nez 35 milion( zlotych, tedy zhruba 210 milion0 korun.

Spole&nost Benefit Systems je v Ceské republice aktivni jiz 11 let, a to hlavné diky karté Multisport,
kterda umoznuje zaméstnanctm firem bezplatné ¢i za zvyhodnénou cenu vyuZivat rlizna sportovisté

po celé republice.

Polsko pomalu skupovalo fitness fetézce a v prlibéhu roku 2017 a 2018 vytvorily jednotnou

spolecnost, kterou v letech 2019 a 2020 sjednotily ndzvem a rebrandingem.

BBC Fitness, tedy Beck Boxing Club s.r.o., patfilo pod kfidla podnikatele Jense Beckhdusera. Sit
sedmi fitness center po Praze se nachazeli na Chodové, v Hostivafi, VrSovicich, Vinohradech, Novém
Mésté, v Libni a ve Vokovicich. Byly dlouho vlajkovou lodi fitness a wellness center v Praze.
Provozovali jiz zminéné fitness, relaxaci v podobé wellness zény ale i skupinové lekce a pfistup do

soldrii (MARES, Michael, 2018).

Fitness Holmes Place je nazev plvodni sité fitness center, ktera se nachazela v Karling, na Andélu a
Smichové. Pobocky se lisily pfivlastkem ,,premium“ a , energy”. Centra byla uréena pro narocné
klienty a py3nila se zkusenymi trenéry, Cistotou prostorl a velkym wellness prostorem. Fitness sité
se v roce 2013 potykaly se silnym poklesem pfijmu a rozhodli se sva centra prodat (MIKULKA, Milan,
2015).

P&t klubl v Ceské republice s nazvy Jatomi Fitness, Head Office a JATOMI fitness Palladium. Nabizeli
obdobné sluzby jako jiz zminéna centra. Nabizeli Sirokou Skalu kardiovaskularniho vybaveni a
viceucelovych systém pro silovy trénink véetné feseni pro core trénink jogy, pilates, body pump,

kruhového tréninku, cyclingu nebo aerobiku.
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Kluby se nachazely v Ostravé a Praze.

4.3 Vliv covidu-19 na spolecnost

Form Factory se pysni se svymi patndacti pobockami po CR nejvétsi siti posiloven. V dasledku
koronavirové krize a nizkych vynost dvou pobocek se béhem kvétna a ¢ervna bude zavirat centrum

na Evropské, Praha 6 a bude nutna pre lokalizace pobocky Na Strazi, Praha 8.

Jako u vétsiny firem a provozovatell sluZzeb nastal zlom 13. bfezna roku 2020, kdy bylo nutné
provozovny Uplné uzavfit, a to aZz do 27. dubna téhozZ roku. Po otevieni bylo zapotiebi dodrzovat

pfisna hygienickd opatfeni.

Krize méla dopad na navstévy fitness center a u velkého mnozstvi lidi se projevila zvySena opatrnost
a strach z ndkazy covidem-19. Prvni den po otevieni byla ndvstévnost zhruba na dvaceti procentech

z béZného provozniho reZzimu. Postupné pocet navstév rostl a opatreni byla mirnéjsi.

Clentim bylo v této dobé jejich placené &lenstvi pozastaveno a spoleénost tak pfisla o pFijem

z mésicnich splatek.

Form Factory se v dobé karantény ve vSech vinach chopila moZnosti vytvaret online videa se

cvi¢enim, ktera sdilela na socialnich sitich (CHORA, Magdalena, 2021).

4.4 SWOT analyza

Jak jsem jiz zminila v teoretické ¢asti prace, situacni analyza (SWOT analyza) slouzi ke zhodnoceni
vnitfnich a vnéjsich faktord ovliviiujicich Uspésnosti firmy nebo jiného zaméru. Konkrétné hodnoti
silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby. Tato analyza pomoci matice byla vyuZita v konkrétnim

pripadé predevsim proto, Ze velmi nadzorné a zjednodusené charakterizuje firmu.
Celd matice se skldada z mého nazoru a mych poznatk( nasbiranych, jak uz béhem prace v této

spolecnosti, tak i pfi psani této prace. Vzhledem k tomu, Ze analyza prostiedi samotné spole¢nosti

neni cilem této bakalarské prace, SWOT matici a jednotlivé body popisu jen stru¢né.
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SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- nejvétsi retézec posiloven v CR - Spatna povést nékterych center

- kvalitni vybaveni - neudrZované prostory a necistota prostor
- vstficny a ndpomocny personal

- sjednocenost socialnich siti a webovych
stranek

- lokalita pobocek

PRILEZITOSTI HROZBY
- prvni vstup zdarma - konkurence spolecnost FITINN
- povédomi o spole¢nosti - niz8i ceny C¢lenstvi konkurencnich fitness
- dopliikové sluzby center
- moZnost vyuziti Multisport karty - otevieni po pandemii Covid- 19

- zvyhodnéné ¢lenstvi pro studenty a seniory

Tabulka 5 Situacni analyza spolecnosti

Zdroj: vlastni tvorba

4.4.1 Silné stranky

Mezi silné stranky Form Factory se fadi predevsim to, Ze je nejvétsim fetézcem posiloven v Ceské
republice. Centra jsou bohaté vybavena novymi modernimi cvicebnimi stroji, pratelskym a
profesiondlnim pfistupem, péknymi a Cistymi prostory a soucasné mohou nabidkou ostatnich
sluzeb mzZe presvédcit o kvalité dané provozovny, predevsim oproti ostatnim malym klublm
s neaktudlnimi webovymi strankami a absenci rezervaéniho systému a osobniho pfistupu.

Kluby jsou vybaveny kvalitnim vybavenim a stroji znacky napfiklad Technogym. Fitness cCast tedy
nabizi Siroky sortiment cviebnich pfistrojl a cviceni mize klient doplnit i relaxaci ve wellness zéné.

Sauna se nachazi témér na vsech klubem v Praze a na dvou nalezneme i bazén.

Kazdy klub se pysni peclivé vybranymi zaméstnanci, at uz od recepénich tak i po trenéry a manazery.
V klubech pracuji reprezentativni, mili, vstficni a profesionaini lidé, ktefi poskytnou obecné
informace o posilovné, skupinovych lekcich, funkénosti vérnostnich programa ¢i jinych

zaleZitostech.
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Lektofi a trenéfi jsou kvalifikovani a pfijimani jsou na zakladé platnych sportovnich licenci a

certifikata.

Webové stranky a socialni sité spolecnosti Form Factory jsou sladéné a velmi prehledné. O tomto
tématu budu mluvit jeSté pozdéji. Ale i sprava socidlnich siti urcité patti k dobrym kvalitam

spolecnosti.

Jak jsem jiz nékolikrat zmiriovala, lokalita vSech fitness center je takticky zvolena. Vétsina klub( se
nachazi velmi blizko stanic metra po Praze a kluby jsou rozprostiené zplsobem tak, aby kazdy

obyvatel Prahy mél alespon jednu pobocku v blizkosti.

4.4.2 Slabé stranky

Vzhledem k tomu, Ze je spole¢nost Form Factory spojena z center, které dfive existovala pod jinymi

nazvy i z mé zkusenosti vim, Ze si klienti spojuji Spatnou povést s predchozimi fitness centry.

Fitness centra nejsou vzdy v nejlepsim stavu, at uz se jedna o rozbité stroje, které na opravu ¢ekaji
i nékolik tydnl nebo o Cistotu nékterych prostor. Je to ale zaroven poznatek, na kterém se da po

otevreni klubl zapracovat.

4.4.3 Prilezitosti

Prvni vstup pro kazdého zdarma je zplsob, jimZ Ize navstévniky presvédcit k potizeni ¢lenstvi, a
jedna se o velmi vhodnou propagacni akci.
jednodussi ziskat povédomi o spolecnosti a zaroven udrzeni ¢lenli z minulosti. Na stdlou klientelu

je kladen velky duraz.

Dopliikové sluzby typu masaze a solaria. Fitness kluby nabizi moZnost masazi, coz je skvéla
dopliikova sluzba, bohuzel o ni neni takové povédomi vzhledem k zanedbanému marketingu.
Zatimco minulé kluby BBC mély propagaci solarii pod palcem. Form Factory se na propagaci solarii
pfilis nezaméruje, coz je pro spolecnost pfileZitost se zlepsit.

Vyuziti Multisport karty. Je to zplsob, kterym se da naldakat mnoho novych navstévniku.
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Skvélou vyhodou je sleva na vytvoreni ¢lenstvi se snizenym poplatkem pro studenty a seniory.

4.4.4 Hrozby

Rozhodné nejvétsi konkurenci v éeském prostiedi je sit fitness center FITINN vlastnénych fitness
klubG Madary. Tato fitness centra jsou novéjsi a moderngj$i. Kluby se vdak nachazeji v Ceské
republice jen tfi, a to v Praze a Brné. Tato spolecnost se v budoucnu pokusi o expanzi po Praze, coz

muZe spolecnost Form Factory ohrozit.

Nizsi ceny konkurence. Fitness kluby s mensim poctem pobocek a méné znamymi jmény maji

logicky niZsi ceny za Clenstvi, a tak mUze spole¢nost Form Factory pfijit o Cleny.

Vyvoj po treti viné pandemie covidu—19 je v tuto chvili nejasny a bude potreba si klientelu po dlouhé
prestavce ziskat zpét. Klienti budou velmi opatrni a po znovuotevieni provozoven bude

pravdépodobné zaznamendn velky pokles stalych klient(, ale i nové prichozich.

5 Vyuziti socialnich siti spole¢nosti Form Factory

Jak jsem jiz zminila v teoretické ¢asti prace, socidlni sité a webové stranky jsou v této dobé nedilnou
soucasti marketingové komunikace spolecnosti. Internet zaznamenal v poslednich letech velky

rozmach a je témér nezbytné propagacni material umistovat predevsim na online platformy.

Kromé vlastnich webovych stranek a aplikace spolecnost plsobi na tfech socialnich sitich, témi jsou
Facebook, Instagram a LinkedIn. Dale ma vlastni blog. VSechny tyto platformy vyuZivaji jako

sdélovaci médium.

V této kapitole strucné rozeberu plsobeni spole¢nosti Form Factory na socidlnich sitich.

5.1 Facebook stranka

Strdnka na Facebooku pod ndazvem Form Factory Fitness Center je velmi aktualizovanou online
platformou. Pocet sledujicich uZivatell je na poctu okolo 17 000, coz Cini Facebook nejsledovanéjsi

socialni siti spole¢nosti.
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Profilovy obrazek tvofi logo spolecnosti a Uvodni fotka vidy souvisi s néjakou hlavni akci.
V informacnim formuldfi profilu najdeme zdkladni kontakty, popis spole¢nosti. Informacéni formular
by mél uZivatele informovat o pfedmétu Cinnosti a komunikovat poslani ¢i filozofii spolecnosti, coz
facebookovy profil splfiuje velmi dobfe. Na webovych strankach Form Factory nalezneme
umisténou ikonu s odkazem na facebookovou stranku pro ¢tenare je tedy velmi jednoduché se na
socialni sit jednoduse ,,prokliknout”.

Na strance jsou sdileny predevsim prispévky propagujici ¢lanky na blogu Form Factory, o kterém
budu jesté dale mluvit. Dale zde nalezneme informace o vSech akcich a online lekcich, které
spolecnost pravidelné porada v disledku koronavirové krize. Nechybi ani aktuality, najdeme zde i

razné vyzvy, kterymi si Form Factory snazi udrzZet pfizen i v dobé, kdy jsou pobocky zaviené.

0 Q Hiedejte na Facebooku w 2 ® — ) s + © 8

#ONLINE TRENINK

Form Factory Fitness Center
@formfactoryfitcenter - Télocvi¢na / fitness
centrum

Hlavni stranka Udalosti Videa Dalsi v b To se mi libi © Zprava Q

Informace Zobrazit vie & Vytvofit prispévek

0 Chces na sob& pofadné zamakat a
dosahnout svych vytouZenych cili? Tak
navstiv fitka sité Form Factory s
jedineénou klubovou atmosférou.

@ Misto, kde #muzesvsechno! Form Factory Fitness Center

'.. Fotka/video ° 0Oznamit polohu ;‘ Oznacit pratele

5h-@
1ls 16 468 lidem 3 z vadich pfétel se to libi Cvitit se da v kaZdém vé&ku. Popovidali jsme si s na$i dlouholetou

v

Vyhodou oproti webovym strankam je to, Ze se sledujici dostanou k aktualitdm rychleji a ziskaji vétsi

prehled o déni.

BohuZel i pres celkem vysoky pocet sledujicich ma stranka problém s konverzi. U ptispévk( najdeme
reakce pouze v rozmezi tii aZ tficeti uzivatel(, coZ je v poméru s Cislem sledujicich velmi malo. Pocet

prispévk( sdilenych denné se pohybuje v poctu okolo tfi nebo ¢tyr posta.

Dalsim problémem bych chtéla zminit nizkou responzi ze strany spravce skupiny. Vétsina hodnoceni
ze strany uZivatel(, ale také komentare u prispévkl nedostanou Zadnou odpovéd, vysvétleni nebo
podékovani, coz mlze v uzivatelich vyvolat pocit, Ze je jejich ndzor nepodstatny a stranka je pro né

zbytecna.
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Zdroj: Facebook.com

Obrdzek 7 Aktudlni podoba Facebookové stranka Form Factory

5.2 Instagramova stranka
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Obrazek 8 Instagramovy profil Form Factory

Zdroj: Instagram.com

5.3 LinkedIn

Dalsi hojné vyuzivand socialni sit spole¢nosti je

Instagram.

Na strance muUZeme najit rGzné soutéZe o produkty,
ziskané predevsim barterovou spolupraci. Obsah je velmi
podobny prispévkim na strance Facebook. V bézném
provozu klubl zde najdeme sdilené prispévky klientd,
které umisti fotografii na svij Instagramovy profil a
vznika tak motivace klienta sdilet svlj prispévek

s oznacenim spolecnosti a Sifenim povédomi o znacce.

Bohuzel stejné jako na strance Facebooku zde nedochazi
k prilis vysoké konverzi ze strany sledujicich. Prispévky
maji zhruba stejny pocet komentara a akci ,,to se mi libi“.

Bylo by tedy potifeba na konverzi zapracovat.

Kazdy prispévek ma okolo péti hashtag(, coZ je optimalni

Na socialni siti LinkedIn najdeme zakladni informace a filozofii spole¢nosti. Dale zde najdeme

sdilené prispévky, jeZ jsou obdobné jako na facebookové strance. V bézném provozu fitness klub

tady najdeme i nabidky préce, co? je jedna z mnoha vyhod této sité. MGzZeme se podivat, kdo skrze

LinkedIn oznamil svou pracovni pozici a najit tak profily zaméstnanci vcéetné trenéra.

Hlavni Ulohou neni oproti jinym socidlnim sitim zabava ale prezentaci, znacky ¢i jména spole¢nosti.

Strdnka jako takova slouZi spiSe pro sdéleni ohledné pracovnich pfilezitosti nebo zdkladnich

informaci o spolec¢nosti. Na této socidlni siti je obrovské mnozstvi potencialnich zaméstnanc, slouzi

57



tedy predevsim pfi hledani vhodného kandidata na pracovni pozici, pro HR oddéleni je tato sit

viceméné nezbytna.

m Qe ﬁ :: . e Q X Q Vyzkoudejte Premium
Your dream
job is closers
than you
I FRE¥ony T
See jobs
FORM FACTORY Fitness Clubs : :
Largest network of fitness and wellness clubs in the Czech Republic. Llnked in

Zdravi, wellness a fitness - Praha , Praha 3 - 242 sledujicich uZivatel(

Zobrazit viech 63 zamé&stnancl na Linkedin

Lidé si také prohlédli tyto

S ( Viceinformaci @ ) ( vice stranky
Domi O nas Pfispévky Prace Lidé Videa «  Form Factory

FORM  Medisini produkce

Zivateld)

Onas + Sledovat

Spole¢nost Form Factory patfi mezi , wellness a zdravého

uje 14 vPrazeaj Ostravé. Nabidku sluZeb pFedstavujl piné ® MultiSport Benefit s.r.o.

amné evropské spoleénosti v oblasti fitness
Zivotniho stylu. V Ceské republ F C v
vybavena centra pro efektivni individualni trénink, Siroky vybér skupinovych programd vedenych p... Zobrazit vice

Zdravi, wellness a fitness

Obrdzek 9 Profil spolecnosti na profesni socidlni siti LinkedIn

Zdroj: LinkedIn.com

5.4 Blog

Jak jsem jiz zminila v pfedchozi ¢asti této prace, obsahovy marketing je skvélym nastrojem
marketingové komunikace. Blog plny ¢lanka a aktualit je skvélym doplnénim plsobeni na socialnich
sitich. Je to elektronicka vizitka firmy, kterd umozniuje klientim, aby se o ni dozvédéli co nejvice

informaci a firmy upoutaly ¢tendre zajimavych pribéhem a upoutaly tak potencidlniho klienta.

Sdéleni na blogu muiZe ziskat nebo zvysit dlvéru klienta. Blog by nemél slouZit k poskytovani
informaci slouzicich pfimo ke zviditelnéni firmy a budovani PR. Toto médium slouZi predevsim pro

’

umisténi a podporu videi sonline cvicenim, které se kvlli koronavirové krizi stalo soucasti

spolecnosti s cilem udrzet si klienty. Dale zde najdeme nejriznéjsi ¢lanky na zajimava témata

tykajici se zdravého Zivotniho stylu a pohybu.
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FITNESS.FORMFACTORY.CZ > V0D | OONLNE TRENINK @ ZIVE  CENIK  PRIMLASEN

VFITNESS  #STORIES

Helena Tureckova - nejhorsi

nemoc je lenost!

Pani Helenka je clenkou naseho ostravského klubu
uz od roku 2012. Naplno si uziva zaslouzeného...

Obrdzek 10 Ukdzka z blogu spolecnosti Form Factory

Zdroj: Fitness.formfactory.cz

5.5 Shrnuti

Vsechny socidlni sité spolecnosti Form Factory jsou spravovany profesionaly, coZ se odrazi na kvalité
zpracovani. Pfedevsim Facebook a Instagram jsou sité, které jsou aktualizovany nékolikrat denné a
v ramci nich je komunikace s klienty nebo potencidlnimi klienty nejsnazsi.

At uz webové stranky, blog nebo socialni sité jsou sladény do jedné barvy coz dodava ¢tenarim a
sledujicim pocit soudrinosti a zaroveri to udava jednotnost vsem online typd komunikaci

spoleénosti.

Sité a web jsou propojeny a vSechny akce jsou sdileny na vSech online platformach. O spravu

socidlnich siti se stara marketingové oddéleni.

V této dobé ma na konverze socialnich siti vliv pfedevsim koronavirova krize, kvli které jsou fitness

centra zaviend, komunikace s klienty je tak velmi mala.
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6 Dotaznikové setreni

6.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem kratkého dotaznikového Setfeni bylo predevsim zjistit od klientd Form Factory odkud se o
spolec¢nosti dozvédéli, které socialni sité sleduji (pfipadné které vibec nezaznamenali) a zda

nékteré profily sami odebiraji.

6.2 Zkoumana skupina

Pro dotaznikové Setfeni jsem se snazila oslovit predevsim klienty fitness centra, ktefi jej pravidelné

navstévuji, pripadné nékdy v minulosti alespon jednou navstivili néktery z kluba.

Byla oslovena skupina lidi ve véku 18 az 50 let s kontaktnim nebo trvalym bydlistém v Praze a jejim
okoli. Respondenty jsem ziskala v ramci pratel, spoluzakl a ve skupinach slouzicich pro komunikaci

klient( fitness center Form Factory mezi sebou.

6.3 Metodika sbéru dat

Pro sbér dat jsem vyuZila dotaznik v elektronické podobé, a to pomoci webové stranky survio.com.
Dotaznik byl kratky a obsahoval pouhych pét otdzek. T¥i otdzky byly uzaviené s vybérem z odpovédi

a dvé mély moznost vybéru z vice moZnosti.

6.3.1 Vystup z dotaznikového Setreni

Strukturu respondent v rdmci uzavienych odpovédi jsem rozdélila na vékové skupiny do Ctyf
kategorii. Vzhledem k vékovému omezeni vstupu do fitness center vékova struktura zacind na

osmnacti letech.
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Vék respondent(

W 18-25|et
W 26-35]let
36 - 45 let

W 46 a vice

Graf 1 Vékovd struktura respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ukazuje vékové sloZeni. Nejvétsi skupinou s ohledem na to, Ze jsem dotaznik Sitila pfedevsim
skrze socialni sité tvori 60 % respondentl vékové skupiny 18-25 let. DalSich 18 % tvofi skupina
v letech 26-35 let. Zbylych 22 % tvofilo skupinu lidi od 36 ti do 45 ti let. Variantu 45 let a vice nikdo

nezvolil.

Samoziejmé zde plati, Ze ¢im vyssi vék respondenta tim méné vyuZziva internet a nemohl se k nému
dotaznik dostat. Avsak starsi vékova skupina neni pro pusobeni spolecnosti na socidlnich sitich

podstatna.

Dalsi otdzkou dotazniku bylo v rdmci zjisténi odkud se klienti dozvédéli o spole¢nosti Form Factory.
V nabidce byly dvé sociélni sité, na nichZ spole¢nost plsobi dale doporuéeni od zndmého, e-mailing
a také venkovni reklama jakou mohou byt napfiklad bannery na tramvajovych zastavkach nebo

billboardy.
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Odkud se respondent o Form Factory dozvédél.

B Doporuceni od znamého
B Venkovni reklama
M Instagram

B Facebook

Graf 2 Zdroj respondentu

Zdroj: vlastni zpracovdni

Vice neZ polovina dotazovanych zvolila moznost ,doporuceni od zndmého“, coz pro mou
bakalarskou praci neni podstatné zjisténi, které bych dale aplikovala. Zaroven mi to ale napovida ze
socialni sité nejsou tak vyraznym lakadlem pro potencialni klienty klub(, je zde tak prostor pro

zlepseni. Z grafu je patrné, Ze socidlni sit Instagram prevlada nad Facebookem.

Otdzka ohledné obecné nejpouzivanéjsi socialni siti respondentem ziskal nejvétsi procentualni

zastoupeni Instagram (65 %), dale Facebook (32 %). Dale zminéné socialni sité ziskaly maly ohlas.
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Sledovani socialnich siti Form Factory

B Facebook
M Instagram
Blog

B Nesleduji

Graf 3 Sledovanost jednotlivych socidlnich siti respondenty

Zdroj: vlastni zpracovani

Konkrétnéjsim dotazem bylo, zda respondent sleduje spolec¢nost Form Factory na nékteré socidlni
siti. Zde zvitézila socialni sit Facebook. Dale mé prekvapilo, Zze 26 % respondent( socialni sité

spoleénosti viibec nesleduje. Nasledoval Instagram a blog.

Poslednim dotazem bylo, zda by respondent v budoucnu ocenil v budoucnu néjakou soutéz v rdmci
socidlnich siti. Kdy vétsina odpovédéla ano. Zbytek odpovédél, Ze se neradi Ucastni soutézi a neméli

by pro to zajem.

Z vyzkumu je tedy patrné, Zze kromé doporuceni kamaradd a tzv. word of mouth se povédomi o
Form Factory $ifi hlavné skrze Instagram. Proto se i na tuto socialni sit zaméFim v dalsi ¢asti. Zaroven
mi dotaznik napovédél, jakou cilovou skupinu zvolit v rdémci fungovani socialnich siti a zméfrit se na

ni. Tyto skutecnosti nasledné aplikuji v dalsi kapitole.
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7 Navrh kampané

Komunikace na socialnich sitich by neméla byt jen o sdileni néjakého obsahu a spoléhani na to, Ze
fanouska zaujme. MUj navrh na kampan bude zaméfen spiSe na komunikaci se sledujicimi a sdileni

ze strany fanouskd.

Spravnym zacilenim pomoci hashtagl mlze spoleénost usetfit v marketingovém rozpoctu, protoze
bude oslovovat primarné lidi, které obsah zajima a je vétsi pravdépodobnost, Zze vyvolad konverzi.

Proto byl jako nazev kampané a soutéZe zvolen hashtag. Projekt by nesl nazev #pojdsiproFormu.

Jesté bych rada zminila, Zze navrh kampané je Cisté teoreticky a nebude predstaven vedeni
spolecnosti. Je to jen myslenka a pokus o zvySeni konverze na socialni siti Instagram. Tato socialni
sit byla zvolena predevs$im s ohledem na vysledky dotaznikového Setfeni. Pribéh akce bych
naplanovala na prvni mésic po znovuotevieni fitness center po koronavirové krizi v dobé, kdy
probéhne rozvolnéni a sluzby budou opét v béZném provozu. Doba konani kampané je odhadovana

na cervenec 2021.

7.1 Identifikace cilového publika

Vzhledem k vyufZiti socidlnich siti a s ohledem na vysledky dotazniku byla zvolena cilova skupina lidi
ve véku od 18 ti do 35 ti let. Kampané na socialnich sitich cili pfedevsim na mladsi obecenstvo.
Kdyby byla zvolena socialni sit, jakou je naptiklad Facebook, pracovalo by se s vétsim vékovym

rozpétim, a to predevsim proto, Ze ho vyuZzivaji osoby starsi 35 let.

7.2 Stanoveni cild komunikace

Cile kampané je s ohledem na situaci velmi tézké stanovit. Zdmérem kampané je predevsim k znovu
obnoveni divéry a loajality ke spolecnosti. Zaroven by méla povzbudit potencialni klienty k nakupu
Clenstvi nebo navstiveni nékterého klubu. Strategie ma za ukol Sifit organicky obsah
prostiednictvim sledujicich socidlni siti Instagram, ktefi budou do komunikace nepfimo zaclenéni

v ramci jednotlivych pfispévkd.
Vedlejsim efektem komunikace by bylo zvySeni pocltu reakci na jednotlivé prispévky na

Instagramové strance na alespon na trojnasobek aktualniho primérného poctu. Zaroven bude

ocekdavan narast sledujicich z 6,5 tisice na 7 tisic.
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7.3 Navrh komunikace

Projekt jako takovy si stavi na smyslovém typu pfinosu, pti kterém by spolecnost plisobila na emoce
cilového publika. Délka kampané bude 1 mésic (31 dni) a bude Sifena v rdmci placené propagace na

Instagramu, Sifeni mezi lidmi s pomoci oznaceni a vyuZiti hashtagu.

7.4 Predstaveni kampané

Projekt #pojdsiproFormu spociva ve vyzvé ke konverzi se sledujicimi a samovolné Sifeni mezi nimi.
Kampan plsobi na emoce a pribéhy klientd, pfipadné potencidlnich ¢lenl klub(. Zasadou projektu
je predevsim sdileni a oznaceni spolecnosti ve stories a pfispévcich na Instagramu. Jde tedy o

samovolné sifeni mezi uzivateli.

Planem kampané je to, Ze po uverejnéni prispévku s instrukcemi budou klienti nebo sledujici sdilet
prispévek s vlastnim pfibéhem v ramci jejich cviceni nebo zdravého Zivotniho stylu celkové, s jejich
cilem, at uz jejich cile dosahli nebo na ném teprve pracuji. Pod textovy prispévek na stories nebo

v pfispévku oznadi instagramovy Ucet spolecnosti Form Factory a pouziji hashtag #pojdsiproFormu.

Sdilené pfispévky budou postupné uvefejfiovany na profilu spolecnosti, tim se vytvofi komunita

lidi se stejnym zajmem.

Po uplynuti jednoho mésice (31 dni) se vylosuje vyherce, ktery ziska hodnotné ceny.

Témi budou:

- osm trénink( s osobnim trenérem, dle vlastniho vybéru v rdmci nabidky klub(i Form Factory,
- Clenstvi na tfi mésice zdarma,

- 3 vstupy zdarma pro zndmé klienta,

- sportovni vybaveni (napf. ¢inky nebo zavazi).
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S Pfispévky

< Prispévky

formfactoryfitness
Form Factory Fitness Center

Qv W
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mas zajem o zdravy Zivotni cil s hashtagem
#pojdsiproFormu

Co mGze$ vyhrat?

M 8 tréninkd s osobnim trenérem pro dosaZeni tvych

cilt
O Q Y N M ¢lenstvi na tfi mésice DO VSECH KLUBU Form

< . . . Factory
formfactoryfitness Chces se zapojit do soutéze W 3 vstupy zdarma do klubu Form Factory pro tvé
o hodnotné ceny a zarover se stat inspiraci pro pratele
druhé? . L . y W set pomiicek na cviéeni
Staci jen sdilet svuj fitness pribéh nebo divod, pro¢
;“aj.;:ge;g;’ofi’j"y #vomnicll:s hashtagem Sout&? probihé od 1.7. do 317.2021, poté vybereme

PoJdsIp jednoho vyherce, jehoZ pfibéh nas nejvice zaujme!

Co mtze$ vyhrat?
#soutez #formfactory #vyhraj #pojdsiproformu
M 8 tréninkl s osobnim trenérem pro dosaZzeni tvych

Obrdzek 11 Vlastni ndvrh prispévku a pravidel soutéZe v uzivatelském rozhrani Instagramu

7.4.1 Rozpocet kampané

Sdileni a propagace projektu #pojdsiproFormu by mél na starosti marketingovy tym, tudiz by
nevznikl Zadny ndklad navic a sdileni obsahu na Instagramu (pfipadné Facebooku) by bylo placeno

s

v rdmci mési¢nich mezd zaméstnancu.

Minimalni ¢astka, kterou musi spole¢nost do propagace pfispévku za den vloZit je 30 KE. Nejvyssi
¢astkou je naopak 10 000 K¢. Propagaci prispévku na Instagramu lze nastavit minimdlné na jeden

den a maximalné na 30 dni. Po uplynuti tficeti dn(l je nutné propagaci znovu obnovit (Instagram).
Dobu reklamy bych z finan¢nich dlvodu zvolila na prvnich deset dni. Dle mého nazoru by mohla

reklama po del$im ¢ase uZivatele Instagramu odradit a pdsobit otravné. Castka propagace byla

zvolena na 100 K¢ za den, dohromady tedy 1000 K¢.
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Reklamu je nutné odeslat ke kontrole spolecnosti Instagram, proto je vhodné pfispévek propagovat

ihned po uverejnéni a po schvaleni bude aktivovdna a doporucovana lidem z cilové skupiny.

nstagrom ® O Vv

Navrhované prispévky Starsi prispévky

formfactoryfitness
Sponzorovano

I FREYorv

#POJD

Navstivte instagramovy profil

Qv W

To se mi libi
formfactoryfitness

A QO ® © e

Obrdzek 12 Vlastni ndvrh propagacniho pfispévku na socidini siti Instagram

V rdmci navrhu kampané byla vytvorena vizualizace, jak by mohl pfispévek vypadat. Misto ilustrace

by se umistila fotka pfipadné jina grafika.
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Cena v podobé tréninku s osobnim trenérem je nejvyssim nakladem na kampan. Trenéfi pracuji ve
spole¢nosti jako OSVC, a proto je nutné jim zaplatit plnou ¢astku. Cena tréninku jednoho trenéra se

pohybuje od 500 do 800 K¢.

Navstévnikovi bude vystaven poukaz na tfimési¢ni ¢lenstvi do viech klubd Form Factory v CR.
Zaroven bude zapsdn do systému eFitness, ktery spole¢nost vyuZziva a ziska tfi vstupy zdarma pro

znamé, ti budou zaznamenani jako leads v CRM. Tuto ¢ast bude mit na starosti manaZer klubu a

recepcni.
Rozpocet:
Cena zaden Cena celkem
Propagace na Instagramu 100,- K¢ 1000,- K¢
Naklady na osobniho trenéra 600,- K¢ 4800,- K¢
Naklady na darek 300-500,- K¢
Grafické zpracovani prispévku 1000-1500,- K¢
CENA CELKEM od 7100,- do 7800,- K¢

Tabulka 6 Rozpocet na kampari

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo navrhnout zlepseni komunikace na socidlnich sitich pro firmu Form
Factory s.r.o. Vzhledem k tomu, Ze pfi zac¢dtku psani této prace to vypadalo, Ze situace povede
k blizkému rozvolnéni opatfeni v ramci koronavirové krize. Bohuzel se tak nestalo a vypracovani

bylo o néco naro¢néjsi. Socialni sité spolecnosti nejsou v tuto chvili relevantni, vzhledem k tomu, Ze

jsou fitness centra zaviena (a jesté néjakou dobu uzaviena pravdépodobné budou).

Podkladem pro teoretickou ¢ast bakalarské prace byla prostudovana dostupna literatura z oblasti

marketingu a online marketingu. V praktické Casti jsem Cerpala ze ziskanych znalosti z teorie a

vlastnich zkusenosti a informaci o spolecnosti Form Factory.

V praxi se ukdzalo Ze ackoliv jsou socialni sité Form Factory velmi Casto a kvalitné aktualizovany,
nemaji pfilis vysoky konverzni pomér, proto jsem se rozhodla zaméfit na jednu socidlni sit a na té
navrhnout kampan ktera by méla zvysit povédomi a zapficinit samovolné Sifeni socidlni sité mezi

sledujicimi.
Strucné jsem analyzovala pUsobeni spolecnosti na socidlnich sitich a dotaznikovym Setfenim jsem
ziskala poklady k ndvrhu kampané na Instagramu. Na zakladé pfedchozi teoretické znalosti jsem

zpracovala obecnou metodiku vytvoreni pfispévku a jeho propagace na Instagramu.

At uz se jednd o propagaci malé nebo stfedni firmy, marketingova komunikace skrze socialni sité a

internet celkové je jedna z mozZnosti, jak v oblasti marketingu uspét za ptiznivou cenu.

69



Seznam pouzité literatury

CA: LinkedIn corporation. Form Factory s.r.o. Linkedin. [Online]
https://www.linkedin.com/company/form-factory-s-r-o/.

CHORA, Magdalena. 2021. VéFime, 7e soucasna krize vyvola u lidi vét$i potfebu délat néco se svou
kondici a imunitou, fikd manaZer posiloven Form Factory. Munimedia.cz. [Online] Kvéten 2021.
http://www.munimedia.cz/prispevek/verime-ze-soucasna-krize-vyvola-u-lidi-vetsi-potrebu-delat-
neco-se-svou-kondici-a-imunitou-rika-manazer-posiloven-form-factory-16873/.

BERGER, Jonah. 2013.. Jak stvofit pecku na trhu. Brno: : Jota, 2013. ISBN 978-80-7462-331-8.
Bogdan-Martin, Doreen. 2020. Internet usage keeps growing, but barriers lie ahead. ITU. [Online]
2020. https://cs.wikipedia.org/wiki/Socidln%C3%AD_s%C3%ADt.

EnuSambyal. 2017. Online Marketing Communication. Landran : s.n., 2017. 0976-0458.

Floating Head Studios. 2021. Twitter: Most Followers. Friend or Follow. [Online] Floating Head
Studios, 2021. [Citace: bfezen. 3 2021.] https://friendorfollow.com/twitter/most-followers/.
GILES, David. 2012. Psychologie médii. Praha: : Grada,, 2012. 978-80-247-3921-2.

HORNAK, Pavel. 2014. Kreativita v reklamé. Zlin : VeRBuM, 2014. ISBN 978-80-87500-49-1.
Instagram. Advertising. Business.instagram.com. [Online]
https://business.instagram.com/advertising?locale=cs_CZ.

JANOUCH, Viktor. 2014. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014. 978-80-251-4311-7.
JOHNOVA, Radka. 2008. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha :
Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2724-0.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. 2011. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

KOFRON, Jakub. 2019. Fenomén Instagram. Jak jej vyuZit v marketingové strategii? Beneficio.
[Online] 2019. [Citace: 5. bfezen 2021.] https://www.beneficio.cz/clanky/fenomen-instagram-jak-
jej-vyuzit-v-marketingove-strategii.

—. 2019. Reklama na Facebooku neni jen o povédomi. Beneficio. [Online] 2019. [Citace: 5. bfezen
2021.] https://www.beneficio.cz/clanky/reklama-na-facebooku-neni-jen-o-povedomi.

Kolektiv. 2014. Online marketing. Brno : Computer Press, 2014. 978-80-251-4155-7.

KRiZKOVA, Anna. 2020. Indie zakazala na $edesat ¢inskych aplikaci véetné TikToku. E15.cz. [Online]
Cerven 2020. https://www.e15.cz/zahranicni/indie-zakazala-na-sedesat-cinskych-aplikaci-vcetne-
tiktoku-1371148.

Kurzy.cz, spol. s r.0. 2000 - 2021. Form Factory s.r.0. Kurzy.cz. [Online] 2000 - 2021. https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/05785880/form-factory-sro/.

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. 2019. Jak na sité: oviddnéte Ctyfi principy tspéchu na
socidlnich sitich. Brno : Jan Melvil Publishing, 2019. 978-80-7555-084-2.

MARES, Michael. 2018. Cesky fitness trh vyluxovala polska firma a rozjela tovarnu na kondici.
Fobes.cz. [Online] 2018. https://forbes.cz/cesky-fitness-trh-vyluxovala-polska-firma-a-rozjela-
tovarnu-na-kondici/.

MIKULKA, Milan. 2015. Posilovani nevynasi. Holmes Place prodal své centrum. Aktudlné.cz.
[Online] 2015. https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/posilovani-nevynasi-holmes-place-prodal-
sve-centrum/r~44dc3a30377911e5bac20025900fea04/.

Mioweb. Mioweb. [Online] Mioweb. https://www.mioweb.cz/slovnicek/online-marketing/.

70



PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada,
2010. 978-80-247-3622-8.

PRIKRYLOVA, Jana. 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela pfepracované vyddni.
Praha : Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

SALOVA, Anna, Zuzana VESELA a Michaela RAKOVA. 2020. Copywriting: piste texty, které
proddvaji. V Brné : Computer Press, 2020. ISBN 978-80-251-5017-7.

STERNE, Jim. 2011. Méfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich: [metriky socidlnich
meédii od A do Z]. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3340-8.

Twitter Inc. 2021. Permanent suspension of @realDonaldTrump. Twitter Inc. [Online] Twitter,
2021. [Cited: brezen 2, 2021.]
https://blog.twitter.com/en_us/topics/company/2020/suspension.html.

VASTIKOVA, Miroslava. 2014. Marketing sluZeb - efektivné a moderné 2., aktualizované a rozsitené
vyddni. Praha : GRADA, 2014. 978-80-247-5037-8.

Wikimedia Foundation. 2001-. Facebook. Wikipedia. [Online] 2001-. [Citace: 3. Unor 2021.]
https://cs.wikipedia.org/wiki/Facebook.

—. 2001-. Google+. Wikipedia. [Online] 2001-. [Citace: 4. dnor  2021.]
https://cs.wikipedia.org/wiki/Google%2B.

—. 2001-. LinkedIn. Wikipedia. [Online] 2001-. [Citace: 3. brezen 2021.]
https://cs.wikipedia.org/wiki/LinkedIn.

—. 2001-. Sociadlni sit. Wikipedia. [Online] 2001-. [Citace: 2. Unor 2021.]
https://cs.wikipedia.org/wiki/Socialn%C3%AD_s%C3%ADt.

Wilmington. 2016. Pfimy marketing. ManagementMania.com. [Online] 1. prosinec 2016. [Citace:
5. unor 2021.] https://managementmania.com/cs/primy-marketing-direct-marketing.

71



Seznam obrazku

Obrazek 1 Model principl marketingové KOmMUNIKACE .........cccvieiiieiiieeiieeciee e 8
Obrazek 2 Metriky sledované pomoci Google ANAIYLiCS .....ceevueeeiiiieiiiiiiee et 33
Obrazek 3 Zakladni prostfedi FACEbOOKU ........cc.uviieiiii e e 39
Obrdazek 4 Vzhled prostiedi zaniklé sit€ GOOIe+ .........cccviieeiiiieiiiee e 44
Obrdazek 5 Zakladni prostfedi aplikace CIUBhOUSE..........ccviiiiiiiii e 45
Obrazek 6 Logo spolecnosti FOrm FACtOry S.r.0......ccciiiiiciieeeciiee ettt et e vre e e aree e e 47
Obrazek 7 Aktudlni podoba Facebookoveé stranka Form Factory.......ccccceeeeecieeeccieeeccciee e 56
Obrdazek 8 Instagramovy profil FOrm FActory .......coccuiiiiiiieiciee ettt 57
Obrazek 9 Profil spolec¢nosti na profesni sociadlni siti LinkedIN............cccoveeeeiieieeciiee e 58
Obrazek 10 Ukazka z blogu spole€nosti FOrm FACtOry .......coeccuieeiiiieeeciieee e 59
Obrazek 11 Vlastni ndvrh ptispévku a pravidel soutéze v uzivatelském rozhrani Instagramu ........ 66
Obrazek 12 Vlastni ndvrh propagacniho pfispévku na socidlni siti Instagram ..........ccccoceeeeeveeeennnen. 67

72



Seznam tabulek

Tabulka 1 Vydaje na internetovou reklamu v roce 2021.........ccccuvieiiiiiieeeiiiee et e 24
Tabulka 2 Poradi socidlnich siti podle poctu unikatnich uZivatel( za bfezen 2021 ve svété ........... 37
Tabulka 3 Rozvaha spolecnosti Form Factory. za rok 2019 .......c.oeeeeiiieeeciiee e 48
Tabulka 4 Vykaz zisku a ztrat spolecnosti Form Factory za rok 2019 .......cccceeeviieieeiieee e 48
Tabulka 5 Situacni analyza SPOIECNOSTI.....ciiiiiii ittt et e st e e e sbaeeeeaes 52
Tabulka 6 ROZPOCet NA KAMPAM ......viiiiiiiie e ettt e et e e e eabe e e e e bae e e eeateeeeensaeeeenes 68

73



Seznam grafli

Graf 1 Vékova struktura respondentli.......ccccceveeecveeecreeennneens
Graf 2 Zdroj respondentll .......ceccveeeceeeeiieesieecee e

Graf 3 Sledovanost jednotlivych socialnich siti respondenty

74


file://///Users/barborahub/Desktop/BP_2021_Hubínková_Barbora.docx%23_Toc70293269
file://///Users/barborahub/Desktop/BP_2021_Hubínková_Barbora.docx%23_Toc70293270
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Priloha 1 Dotaznikové setreni

Dobry den,

Rada bych Vas pozddala o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro praktickou ¢ast
mé bakalarské prace na téma Role socialnich siti v marketingové komunikaci firmy.

Vyplnéni dotazniku zabere jen par minut. Dotaznik je zcela anonymni a bude slouzi jen pro ucely
mé bakalarské prace.

Predem dékuji za Vasi spolupraci a ochotu.

1. Kolik je Vam let?
- 18-25 let
-26-35 let
- 36—45 let
- 45 avice let

2. Odkud jste se o Form Factory dozvédél/a?
- z Instagramu
- z Facebooku
- doporuceni od znamého, kamarada...
- mailing
- venkovni reklama (napf. banner, billboard)
- jind odpovéd

3. Jakou z nize zminénych socialnich siti obecné vyuZivate nejvice?
- Instagram
- Facebook
- TikTok
- Twitter
- YouTube

4. Sledujete Form Factory na nékterych z nize uvedenych socialnich siti?
- Facebook
- Instagram
- Ctu blog Form Factory
- nesleduji

5. Ocenili byste v budoucnu vice soutéZi na socidlnich sitich Form Factory?
-ano
- ne, soutézi je dostatecné mnoho
- ne, nerad/a se ucastnim soutézi

- ne
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