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ANOTACE

Tato bakalarska prace se zamétuje na nadvrh online komunikacni strategie pro zacinajici
podnik. Teoreticka Cast prace popisuje zakladni principy tykajici se online marketingu
a promotion. Analyticka cast prace se vénuje navrhu online marketingové strategic pro
zaCinajici podnik na zdklad¢ analyzy jeho vnitiniho prostfedi a preferenci jeho potencialnich
zakaznikd. Komunikac¢ni strategie je v analytické Casti prace navrzena za pouziti ramce See-

Think-Do-Care.
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TITLE

Online Marketing Strategy for a Startup Business

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on the design of an online communication strategy for
a startup business. The theoretical part describes the basic principles of online marketing and
promotion. The analytical part is devoted to design an online marketing strategy for the startup
business, based on an analysis of its internal environment and the preferences of its potencional
customers. The strategy in the analytical part of the thesis is designed using the See-Think-Do-

Care framework.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

4C — marketingovy mix orientovany na zakaznika

4P — marketingovy mix orientovany na produkt

5F — Porteriv model péti sil

AIDA — povédomi, zajem, touha, akce (Awarness, Interest, Desire, Action)
CPC — cena za proklik

CR — konverzni pomér

CTA —vyzva k akei

CTR — mira prokliku

GDPR — obecné natizeni o ochrané osobnich udaji

HO — nulové hypotéza

H1 — alternativni hypotéza

HTML — znackovaci jazyk, pouzivany pro tvorbu webovych stranek
PPC — platba za klik

SEM — marketing ve vyhledavacich

SEO - optimalizace pro vyhledavace

SMART - konkrétni, mé&fitelny, dosazitelny, smysluplny, casové ohranieny (Specific,

Measurable, Attainable, Realistic, Timely)

STDC - vidét-myslet-délat-pecovat (See-Think-Do-Care)
SW —silné a slabé stranky

Ul — uzivatelské rozhrani

URL — jedine¢né adresa webové stranky

UX — uzivatelska zkuSenost



UvVOoD

V dobé digitalniho véku, kdy se vétSina komunikace a obchodnich transakei piesunula
do online prostfedi, je online marketingova strategie klicovou soucasti tspéchu kazdého
podniku. Kvalitn¢ navrzena online marketingova strategie si zachovava svou dulezitost bez
ohledu na velikost podniku. Je tedy nepostradatelna i pro zacinajici podniky, které maji nizky
rozpocet a teprve hledaji své misto na trhu. Pravé pro takové podniky mize byt efektivné
navrzena a implementovand online marketingova strategie rozhodujicim faktorem, ktery

ovlivni jejich budouci uspéch.

Z tohoto diivodu byl cil prace stanoven jako navrh online komunikacni strategie
zacinajiciho podniku na zakladé¢ analyzy jeho wvnitiniho prostfedi a preferenci jeho
potencialnich zakazniki. Jako podnik bylo vybrano UPcentrum, za¢inajici podnik, poskytujici
lekce a kurzy zdravého pohybu. Pro pochopeni zakladnich principi online marketingu jsou
Vv prvni kapitole prace nejprve vymezeny a vysvétleny zakladni pojmy v oblasti marketingu
a promotion. Nasledné je podrobn¢ specifikovan marketing na socialnich médiich a webovych
strankach, které v soucasné dobé¢ prestavuji klicovy kanal pro komunikaci se zdkazniky. Druha
kapitola je vénovéana potifebam a preferencim zakaznika v online prostfedi. Konkrétné je zde
popsan marketingovy mix zakaznika, segmentace trhu, targeting a positioning, ramec See-

Think-Do-Care a rozhodovaci cesta zakaznika v online prostiedi.

Nedilnou soucasti navrhu online komunikaéni strategie, a tedy i analytické Casti této
bakalarské prace je analyza vnitiniho prostfedi podniku. Tato analyza se zaméfuje na
marketingové mikroprostiedi podniku, v¢etné¢ vyhodnoceni jeho silnych a slabych stranek
ataké jeho soucasné¢ho ptistupu k online marketingu. Soucasti prace je také analyza
marketingového mezoprostiedi podniku prostfednictvim Porterova modelu péti sil. Zminéné
analyzy tvofi zaklad pro navrh efektivni komunikacni strategie, ktera bude v souladu
s potiebami podniku. Aby byla strategie v souladu také s poticbami a preferencemi
potencidlnich zakaznikid podniku, je soucasti této prace také jejich analyza. Pro analyzu potieb

a preferenci potencialnich zakazniki je v této praci pouzito dotaznikové Setfeni.

Online komunikaéni strategie je v této praci navrzena s pouzitim ramce See-Think-Do-
Care (STDC), ktery vytvaii uceleny pfistup k oslovovani zdkaznikii v riznych fazich jejich
rozhodovaciho procesu. V rdmci teoretické ¢asti prace je tento rdmec piedstaven, v ramci

analytické casti jsou pro jednotlivé faze definovana cilova publika, cile, obsah a kanaly,
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prostfednictvim kterych bude komunikace vybraného podniku probihat. Nechybi ani klicové

metriky pro hodnoceni uspésnosti navrzené strategie.
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1 MARKETING A ONLINE PROSTREDI

Je cela fada formalnich i neformalnich aktivit, které lidé a organizace provadi a mohou
byt oznacovany za marketingové. Pro uspéch na trhu se marketing stava ¢im dal tim vice
nepostradatelnym. Obecné se zabyva identifikaci a uspokojovanim potteb lidstva a spolecnosti
(Kotler a Keller, 2013). Nejjednodussi definici marketingu je ,, uspokojeni potreb zdkaznika se
ziskem ** (Kotler a kol., 2007, s. 37). Americka marketingova asociace definuje marketing jako
»Soubor postupii a procesii, které slouzi k tvorbe, komunikaci, dodavani a sménée nabidek, které
maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek” (American Marketing
Association, 2023).

V soucasnosti 1ze marketing rozdélit do dvou zakladnich kategorii. Pied vznikem
internetu existoval pouze offline marketing, do néjz spadéd napftiklad televizni reklama nebo
reklamni letdky. Se vznikem internetu pfiSel dal§i zplsob, jak dostat svilij produkt
k zakaznikiim, a to pomoci online marketingu. Ac¢koliv se mize zdat, Zze online marketing
ovliviiuje pouze komunikaéni mix, pravdou je, Ze ptisobi na cely marketingovy mix. Jednou
z novinek, spojenych se vnikem online marketingu, byl vznik produktd, které existuji jen
v online prostiedi, jako jsou napiiklad streamovaci platformy nebo virtualni zbozi v online
hrach. Diky internetu vznikly také nové platebni metody, které ovliviiuji tvorbu cen. Vlivem
vzniku e-shopi se zase zménily zpusoby distribuce (BureSova, 2022). Nejvice zmén se | piesto
projevilo v komunika¢nim mixu. Diky vzniku internetu totiz doSlo k rozSifeni tradi¢ni

jednosmérné komunikace od firmy smérem k zdkaznikiim o moZnost obousmérné komunikace.

Pro uspéch firmy je diilezité definovat cilové spotiebitele a najit ten nejlepsi zpiisob, jak
uspokojit jejich potteby a pfani. To vSe efektivné a za optimalnich podminek. Kromé svych
soucasnych a potencialnich zdkazniki musi firma brét ohled také na $irsi prostiedi, ve kterém

se pohybuje a podnika (Pfikrylova a kol., 2019).

1.1 Vnitini prostiedi podniku a marketingovy mix

Prosttedi podniku lze rozdé€lit na vnitini (mikroprostifedi) a vnéjsi (mezoprostiedi
a makroprostiedi). Soucasti vnitiniho prostfedi podniku jsou disponibilni zdroje a schopnost
tyto zdroje vyuZzivat. Pravé analyza vnitiniho prostfedi podniku ptfedstavuje klicovy krok pfi
formulaci efektivni strategie online marketingu. Identifikace a analyza hmotnych, nehmotnych,
lidskych a finanénich zdroji umoznuje podniku dikladnéj$i pohled na interni faktory
ovlivilujici rozhodovani manazerQ a fizeni organizace (Jakubikova, 2013). Vochozka, Mula¢

a kol. (2012) definuji kromé metody analyzy zdroji podniku také analyzu hodnotového fetézce.

13



Analyza zdroju podniku odpovida na otazky typu, jak efektivné jsou zdroje vyuzity, jak jsou
flexibilni nebo vyvéazené. Analyza hodnotového fetézce pomahd podnikiim pochopit, jaké
hodnoty vytvaii prostiednictvim produkti a sluzeb pro spotiebitele. Firmy provadi velké
mnozstvi ¢innosti, které vedou k tomu, ze se k zdkaznikovi produkt ¢i sluzba dostane a ony
dosahnou zisku. Dobfe provedend analyza vnitiniho prostiedi pomaha k ur¢eni klicovych

kompetenci podnikt a tim i takzvané konkurenéni vyhody (Jakubikova, 2013).

Pti analyze vnitiniho prostiedi podniku je ¢asto vyuzivan takzvany marketingovy mix,
ktery poskytuje zakladni informace o produktu, jeho cen¢, distribuci a komunikaci podniku.
Marketingovy mix muze byt chépan jako ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku
podle prani zdkaznikii na cilovém trhu* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105). V roce 1960 ho
poprvé definoval Jerome McCarthy. Aby byla firma na trhu Gsp&$na, musi vyvijet, vyrabét
a nabizet vyrobky a sluzby za adekvatni ceny, na spravném misté a zajistit, Ze se o nich

potencialni spotiebitel dozvi.
Marketingovy mix, zndmy také pod zkratkou 4P, obsahuje ¢tyfi dulezité prvky:

e Product (produkt): hmotny ¢i nehmotny statek, jenz je pfedmétem smény. Klicové
je vyvijet produkty, které si lidé skute¢né chtéji koupit, a ne vytvaret produkty, které
bude firma potencialnim zakazniklim nésledné vnucovat (Kingsnorth, 2019).

e Price (cena): Castka, za kterou firma produkt prodava svym zakaznikim a ti jsou
ochotni za n&j danou ¢astku zaplatit.

e Place (distribuce): zptsob, jakym probihd doruceni produktu k zakaznikovi.
Produkt se musi dostat ve spravny ¢as na spravné misto, a to v ocekdvané kvalité.

e Promotion (komunikace): zajiStuje, Ze se zakaznik dozvi o produktu, jeho
vyhodach a moznych zplsobech ndkupu. Pro komunikaci je dale definovan
komunika¢ni mix, kam patii reklama, ptimy marketing, public relations, podpora

prodeje a osobni prodej (Ptikrylové a kol., 2019).

Pro odvétvi sluzeb je marketingovy mix rozSifen o dalsi ti1 prvky. Tyto prvky maji vliv na

loajalitu zadkaznika a pravdépodobnost, ze bude sluzbu dale doporucovat:

e People (lidé): zptsob, jakym komunikuji zaméstnanci a organizace se zédkazniky
behem prodejni, pfedprodejni i poprodejni komunikace (Chaffey a Ellis-Chadwick,
2016).
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e Process (proces): tyka se metod a postuptl, které spolecnosti pouzivaji k provadéni
marketingovych funkci (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016). Kotler a Keller (2013)
prikladaji dalezitost kreativité a struktufe v marketingovych aktivitdch. Hlavni roli
v navazovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky podle nich hraji pravé spravné
nastavené procesy fidici aktivity marketingu a pritbéh komunikace se zakazniky.

e Physical evidence (fyzické prostiedi): Nez je sluzba spotiebovana, nelze
ji dostate¢né posoudit, a praveé fyzicke prostiedi muze o kvalité dané sluzby leccos
napoveédét. Spadd tam vzhled prostor, kde je sluzba poskytovana, mira hluku,

pristupnost parkovisté nebo obleeni zaméstnanct (Vastikova, 2014).

1.2 Promotion na webovych strankach

Janouch (2014) upozornuje, Ze nemit webové stranky, popiipadé mit je zanedbané nebo
zastaralé, je jako opomijet své zakazniky. Zaroven je podle n¢j dilezité, aby tvorba webovych
stranek nebyla motivovana pouze tim, Ze je to bézné ¢i moderni. BureSova (2022) doplituje, ze
by firma méla zacit tvofit webové stranky ve chvili, kdy si dokaze vysvétlit divod jejich
existence. Pokud je definovan ucel tvorby webovych stranek, ktery je v souladu se strategii

podniku, bude jejich tvorba mnohem snazsi.

Webova stranka je misto v digitalnim prostoru, kde I1ze najit veskeré informace o firmé
a jejich produktech. Zaroven je to také konecny cil, na ktery odkazuji bannery, reklamy na
socidlnich sitich, texty a dal8i obsah, ktery je na internetu o firmé dostupny (Grubor a Jaksa,
2018). Ptikrylova a kol. (2019) dodavaji, Ze jsou webové stranky, na rozdil od fady dalSich
marketingovych néstrojl, prostfedim, nad nimZ ma firma plnou kontrolu a miZze jejich obsah
ovladat. ,, Abychom udrzZeli pozornost zakaznika na nasich webovych strankach, musi pro néej
byt stranky atraktivni a budit ditveru. Navstévnik, ktery bude mit néjaké pochybnosti o firme

nebo nabidce, odejde a uz se nevrati*“ (BureSova, 2022, s. 61).

Pti vyvoji webovych stranek je potieba, kromé toho jak budou vypadat, pfemyslet také
nad tim, jak se s nimi bude uzivatelim pracovat, jaké v nich vyvolaji pocity a jestli na nich
najdou to, co hledaji (Kubatova, 2020). Diky tomu vznikla dvé hlavni odvétvi web designu,
kterymi jsou uzivatelska zkuSenost (UX) a uzivatelské rozhrani (UI). Cilem UX je, aby web
maximalné plnil sviij tcel a byl pro uzivatele ptehledny a funkéni. Uzivatel by se mél fidit
intuici a diky tomu kliknout tam, kam potfebuje, namisto toho, aby o tom premyslel a dlouze
na strankach néco hledal. Kingsnorth (2019) ptiklada vysokou dulezitost také tomu, aby byla

struktura obsahu webové stranky logicka a hierarchicky uspotfddana. Kazda uroveii obsahu by
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méla byt logicky propojena s pfedchozi Grovni, coz potencidlnimu zdkaznikovi efektivné
filtruje cestu k cili. Podle Karlicka (2016) je nejzdsadnéjsi uzivatelska ptivétivost tivodni
stranky webu. Pokud se potencialni zakaznik ocitne na webové strance, ktera ho nezaujme,
nezapusobi na n¢j diaveéryhodné, nebo mu neni jasné, jak strance néco najit, pravdépodobné z ni
odejde a bude hledat na strankach konkurence. Z tvodni stranky by mélo byt na prvni pohled
rozpoznatelné, o ¢em cely web je a co muze potencidlnimu zakaznikovi pfinést. Ul se zamétuje
na to, jak prostiedi vypada, zahrnuje tedy textova pole, tlacitka, obrazky a dalsi. Design by mél
byt odlisny od konkuren¢nich webli a na jednotlivych strankach konzistentni. Podle
Kod'ouskové (2020) jsou vzhled i funkénost stejné dilezité a jedno bez druhého by neplnilo
svij ucel.

Kli¢ovu technikou pro ziskavani relevantnich névstévnikii webovych stranek je
takzvany marketing ve vyhledavacich, zkracené SEM. Kdyz lidé hledaji nové produkty, sluzby
nebo jakykoliv jiny obsah na internetu, pouzivaji k tomu pravé vyhledavace. Nejcastéji
pouzivanym vyhleddvacem je u vétSiny odvétvi Google. Existuji dva hlavni typy SEM a to SEO
(Search engine optimalization) a PPC (Pay per click), ktery se podoba bézné reklamé
(Ptikrylova a kol., 2019). PPC reklama je v této praci vice rozebrana v kapitole 1.4.

SEO ma za cil dosahnout co nejleps$iho umisténi v pfirozenych vysledcich vyhledavace.
K tomu, aby firma dosdhla ptednich pticek, je vyZzadovéana prace s klicovymi slovy a dalSimi
faktory, které umisténi stranky ovliviiuji (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016). Kingsnorth (2019)
popisuje takzvany SEO trojuhelnik, jednoduchy zptisob, ktery propojuje tii klicové aspekty
SEO. VSechny aktivity a klicové faktory, na které se firmy pii optimalizaci pro vyhledavace
soustfedi, mohou byt rozfazeny do tfech rohi trojihelniku. Tti rohy trouhleniku tvoii obsah
webovych stranek, technické SEO a odkazy. SEO trojihelnik je graficky zpracovan na

obrazku 1.
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Obsah

Technické SEO Odkazy

Obrazek 1 - SEO trojuhelnik

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kingsnorth, 2019

Kombinace té€chto tii aspektl je klicem k tspéchu SEO strategie. Webova stranka by
zjednodusen¢ fe¢eno méla mit presvédcivy, kvalitni a aktudlni obsah, ktery lze zaroven i rychle
stahnout a funguje na vSech platformach. Buresova (2022) i Kingsnorth (2019) se shoduji, ze
je velmi dulezité, aby bylo na webovou stranku zpétné odkazovano i na jinych renomovanych
strankach. Takové odkazy naznacuji, Ze jsou i jini lidé a firmy, jenZ povazuji danou webovou
stranku a jeji obsah za hodnotny a zvySuji pravdépodobnost pozitivnich vysledkli ve
vyhledavacich. Nejrelevantngj$i jsou zpétné odkazy umisténé na webovych strankach
s podobnym obsahem. Dtlezité je neplést si tyto zpétné odkazy s takzvanym affiliate
marketingem. V piipad€ affiliate marketingu je totiz za zprosttedkovani uzavieni konverze

poskytovana provize (Ptikrylova a kol., 2019).

Co se tyce obsahu webu, nejvétsi diraz by mél byt z pohledu SEO kladen na klicova
slova. Podle Karlicka (2016) jsou to slova, kterd primarné odpovidaji obsahu webovych stanek
a zaroven jsou v souladu s dotazy, které uzivatelé do vyhledavact bézné¢ zadavaji. BureSova
(2022) s touto definici souhlasi a dopliiuje ji tim, Ze obecné vyrazy tolik neprodavaji, nebot’ je
uzivatelé vyhledavaji ve chvili, kdy se jeSté nechystaji uskutecnit nakup. Konkrétngjsi slova
a slovni spojeni jsou podle autorky efektivnéjsi, protoze u lidi, kteti vyhleddvaji konkrétni
produkty, je mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze je skuteéné chtéji koupit. V takovém piipadé

muze vést proklik na web piimo k nakupu.

Diilezitym pojmem v oblasti online marketingu je takzvana vyzva k akei, pochézejici
z anglického slovniho spojeni ,,call to action®, zkracené¢ CTA. Nejcastéji se tyto vyzvy k akci
objevuji na webovych strankach v podobé¢ tlacitka nebo textu obsahujiciho hypertextovy odkaz,

prostfednictvim kterého zdkaznik umisti pfedmét do koSiku, rezervuje si sluzbu nebo se
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napiiklad piihlasi k odbéru newsletteru (MarketingPPC, 2023). CTA jednoduSe vybizi
zakazniky k provedeni dal$i akce. Aby byla tato vyzva ucinnd, méla by bezprostiedné
navazovat na marketingové sdéleni. V piipad¢, kdy marketingové sd€leni vyzvu k akci
neobsahuje, se podle Kentona (2022) marketér nemuze divit, ze se zdkaznik ocitne v situaci,
kdy nevi, jak ma pokracovat, a tak webové stranky bez provedeni konverze opusti. Dillezité ale
je to s vyzvami k akci nepfehanét a nevybizet zakaznika k ndkupu hned, co se na webové
strance poprveé ocitne. Vyzvy k akci nemayji ptisobit, ze podnik zdkaznikovi néco vnucuje, nybrz

ze mu usnadiuje cestu k produktu nebo sluzbe¢.

Zasadnim pojmem v oblasti promotion na webovych strankéch jsou takzvana metadata.
Jedna se o titulek s popiskem, které se zobrazuji ve vysledcich vyhleddvani. Metadata slouzi
vyhleddvac¢im k tomu, aby jim pomohla rozeznat, co je obsahem webové stranky. Mezi
toho, co je pfedmétem stranky jak pro vyhledavace, tak i pro jejich uzivatele. M¢l by tedy
obsahovat jednak nazev daného podniku a také dilezita klicova slova, kterd se s obsahem
stranky poji. Meta popisek shrnuje a popisuje to, co konkrétné je obsahem dané stranky. Popisek
pfimo neovliviiuje umisténi stranky ve vyhledavacich, ale zaroven je nepostradatelny
k presvédceni uzivatele k tomu, aby si ve vysledcich vyhledavani vybral pravé danou stranku
(Collabim, 2023). Dal$im vyznamnym typem metadat jsou takzvané alternativni texty, které
pomahaji vyhleddvaciim identifikovat, co se nachazi na jednotlivych obrazcich. Kromé toho,
ze pii pouziti kliCovych slov pfispivaji k umisténi ve vysledcich vyhledavani také popisuji
obrazky osobam se zrakovym postizenim (Becker, 2024). Cim pfesnéjsi je alternativni text, tim
lepsi je hodnoceni obrdzku a stranky ve vyhleddvani. Kvalitni alternativni text tedy muze
vyrazné podpofit organickou navstévnost webovych stranek. Meta titulky, popisky

I alternativni texty nejlépe funguji, kdyz jsou vyplnény ruéné piimo ve webovém editoru.

Aby bylo mozné méfit vysledky a dé€ni na webovych strankach, je nezbytné je propojit
s analytickym nastrojem. BureSova (2022) uvadi jako nejpopularnéj$i nastroj na webovou
analytiku Google analytics. Prostfednictvim nich mohou podniky zjist'ovat, které stranky mayji
u uzivatelt tspéch, jak Casto jsou navstévovany a které stranky naopak u uZivateld uspéch
nemaji. Velmi dilezitd je také moZnost sledovat UspéSnost reklamnich kampani a cenu
konverze nebo kanaly, ze kterych zakaznici na web nejCastéji prichazi. Nejnovejsi verzi Google
analytics jsou Google analytics 4, které oproti pfedchozim verzim, méfi vSechny akce, neboli
eventy, které sledovany uzivatel provede. Google analytics nasledné¢ umi pro kazdého

z uzivatelll vytvofit ¢asovou osu posklddanou z jednotlivych akei. Dilezity je zde fakt, Ze
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odchod z webu neznamena konec Casové osy. V ptipad¢, Ze se zakaznik na web po néjaké dobé
vrati, jeho akce se na stejné ¢asové ose nacitaji dal. Janouch (2014) dopliuje, Ze pro to, aby
mohl podnik zacit funkce Google analytics vyuzivat, je nezbytné zalozit si na strance Google
analytics ucet a do né&j vyplnit URL adresu stranek. Systém nasledn¢ vygeneruje kod, ktery

podnik vlozi do HTML kodu kazdé stranky, jejiz vykon chce méfit.

1.3 Social media marketing

Socialni média jsou v soucasnosti obrovskym fenoménem. Pojem socidlni média
oznacuje webové stranky nebo aplikace, prostfednictvim kterych mohou uzivatelé¢ vytvaret
a sdilet obsah nebo se do déni na nich jakkoliv jinak zapojit. Lidé ¢asto povazuji za socialni
média pouze v§emi obliben¢ socialni sité jako je naptiklad Facebook, YouTube nebo Instagram.
To je ovSem mylna piedstava, protoZe tyto sité ve skuteénosti piedstavuji jen ¢ast mnohem
vétsiho celku (Kingsnorth, 2019). Podle Buresové (2022) se daji socialni média rozdélit dle
zaméteni na osobni, profesionalni, informacni, vzdélavaci, akademické a socialni média pro
lidi se stejnymi zalibami. Zaroven uvadi, ze toto déleni nemusi byt Gpln€ presné, nebot’ se
néktera média mohou objevit ve vice z téchto kategorii. Dle charakteru d€li rizni autofi socialni
média odlisné. Karli¢ek (2016) a BureSova (2022) se shoduji na tfech nejvyznamnéjSich druzich

socialnich médii, kterymi jsou podle nich:

e Socialni sité, kam patii naptiklad Instagram, Facebook, YouTube nebo LinkedIn.

e Blogy, kter¢ je mozné definovat jako jednoduché webové aplikace, kam mohou bé&zni
obcané, politici nebo firmy psat své nazory a vyvoldvat tak diskusi s ostatnimi uzivateli.

e Diskusni fora, kde uzivatelé diskutuji o nejriiznéjsich tématech, ktera se casto tykaji

konkrétnich produktovych kategorii.

Tato kapitola se dale zaméfuje na nej€astéji vyuZivana socidlni média, kterymi jsou jiz
zminéné socialni site. Jen mélo kdo v dnes$ni dobé nevlastni mobilni telefon a nemé ucet alespoi
na jedné socialni siti. Pocet aktivnich uZivatelli socidlnich siti vzrostl na 60,6 % svétové
populace, v ¢ervenci 2023 mély celkem 4,88 miliardy uzivatelt (We Are Social, 2023). Socialni
sit¢ jednoduse zménily zpiisob, jakym lidstvo zije a komunikuje a staly se nedilnou soucasti
zivota vétsiny populace. Jednu z nejvétsich vyhod socialnich siti je fakt, ze umoznuji sdilet
prakticky vSe. UZivatelé skrz n€ mohou komunikovat se svymi blizkymi, sdilet vzpominky,

vypraveét ptibéhy, sledovat Zivoty naprosto cizich lidi nebo vyjadfovat své pocity a nalady.

,,Socialni sité jsou rychle rostoucim globalnim fenoménem, marketing se diky socialnim

sitim stava preciznim, osobnim, socidlnim a interaktivnim nastrojem pro ucinné osloveni
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zakaznikii © (BureSova, 2022, s. 185). Podle autorky to v minulosti byla tradi¢ni reklama, jenz
méla upoutat pozornost zakaznikll a zaroven je také presveédcit ke koupi vyrobku ¢i sluzby.
V dnes$ni dobé slouzi tradiéni média hlavné k upoutani pozornosti. Velka ¢ast populace si
tvrzeni tradicnich médii ovéfuje praveé na socialnich sitich. Ty totiz na rozdil od tradicnich
médii, nabizi obousmérnou komunikaci. Uzivatel¢é zde mohou psat komentatre, hlasovat
Vv anketach, pridavat se do skupin lidi se stejnymi zajmy a zkratka davat najevo vSechny své
nazory. Podle Kingsnortha (2019) je nespornou vyhodou socidlnich siti také to, ze je lidé
V dnesni dob€ mohou pouzivat kdykoli a kdekoli. Stac¢i jim k tomu mobilni zafizeni a pfipojeni
k internetu. Nékteti poskytovatelé socialnich siti tvrdi, ze je jejich pouzivani pro marketingové
ucely rychlé, levné a snadné. Podle Chaffey a Ellis-Chadwick (2016) je to ale mylna ptedstava,
protoze je pii spravé digitdlnich kampani potfeba neustale pfekondvat spoustu piekazek. Podle
Losekoot a Vyhnankové (2019) spojuji firmy, které maji na socialnich sitich uspéch, ctyfti

zakladni dovednosti:

e Uméni zaujmout. Védét komu, co a kdy sdélit je u marketingu na socidlnich sitich
klicové. Firma musi znat prostfedi, ve kterém se pohybuje a vyuzivat to ve sviij
prospéch.

¢ Uméni naslouchat. Usp&iné firmy jako prvni své zédkazniky dlouhou dobu poslouchaji.
Nejdiive se snazi zdkazniklim porozumét a az poté chtéji, aby rozuméli zdkaznici jim.

e  Uméni vypravét. Jedno sdéleni je mozné interpretovat klidn¢ tfemi riznymi zpisoby
a ani jednou se nebude jednat o lez. Jedna se o pfizplsobeni obsahu a zpiisobu vypraveéni
konkrétni cilové skuping.

e Vyhodnocovani. To, co funguje v jedné firmé¢ mize mit u jiné zcela opacny efekt.
Kazda znacka by méla mit vlastni strategii a plan, ty ndsledn¢ vyhodnocovat a pouzivat

k tomu ty spravné metriky.

Na zaujmuti pozornosti maji firmy na socialnich sitich nékdy i zlomek vtetiny. V tak
kratké chvili musi uzivatele presvédcit, Ze by mél svou pozornost vénovat prave jejich obsahu.
V nekone¢ném mnozstvi vjemt, do kterych je rozdélena lidska pozornost, neni snadné ¢lovéka
zaujmout. Lidé zpravidla vénuji pozornost tém ptispévkim, které upozornuji na jejich soucasné
potieby, vyvolavaji silné emoce, nebo se vyrazné odlisuji od bézného obsahu, se kterym se na
sociadlnich sitich setkdvaji. Dlouhé texty na socidlnich sitich lidé vétSinou nectou, spise je
,»skenuji“ aby nasli klicova slova nebo hlavni myslenky. | z toho diivodu je v dnesni dob¢ hojné

vyuzivana takzvana vizualni komunikace, kde neni hlavnim prvkem text, ale grafika, obsahujici

wev
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Lidé jsou radi, kdyZ mohou vyjadiit svlij nazor nebo se do komunikace na socialnich
sitich jakkoliv jinak zapojit. Atherton (2022) definuje v souvislosti s timto tématem dva pojmy,
a to interakce zakaznikd a zapojeni zakaznikii. Zapojeni zakaznikd vysvétluje autorka jako
popis intenzity vztahu mezi zakaznikem a znackou. Iniciativa pro budovani vztahu, by méla
ptichazet jak ze strany znacky, tak i ze strany zakaznika. Interakce zakaznikli uz Atherton
(2022) vysvétluje jako redlné interakce, které zadkaznici uskuteciiuji S obsahem zvefejnénym na
socialnich médiich. Tyto interakce se dale rozdéluji na pasivni a smysluplné. Do pasivnich
interakci patii takzvana ,,To se mi libi* a sdileni obsahu. Mezi smysluplné interakce jsou fazeny
komentafe a konverzace. Uz podle nazvi se da posoudit, Zze jsou smysluplné interakce

relevantnéjsi nez interakce pasivni.

Za nejpouzivangjsi socialni sité oznacil web Statista (2024) Facebook, WhatsApp,
YouTube a Instagram. WhatsApp nabizi svym uzivatelim bezplatnou komunikaci pomoci
textovych zprav, hlasovych zprav nebo videohovora prostfednictvim internetu. YouTube je
naopak platforma, uréena predev§im ke sdileni a sledovani videi. Socialni sit¢ Facebook
a Instagram nabizi svym uZzivatelim moZznost komunikovat jak soukromé, prostfednictvim
soukromych zprav a hovord, tak i vetfejn¢. Na Facebook a Instagram je mozné ptridavat dva
typy obsahu, a to takzvany organicky obsah a reklamni ptispévky. Organicky obsah je sdilen
bez jakychkoli poplatki za jeho propagaci nebo zvySeni dosahu a mezi uzivateli se Sifi
pfirozené. Tento typ obsahu je kli¢ovy pro budovani komunity, zvySovani povédomi o znacce
a udrZeni vztahu se stdvajicimi zdkazniky a publikem. Za nejpopularné;si a nejrychleji se Sifici
obsah oznacuje Buresova (2022) videoptispévky a stories. U videopiispévkl zduraziuje fakt,
Ze se takové piispévky za¢nou uzivatelim samy automaticky piehravat a tim si ziskaji jejich
pozornost. Stories popisuje autorka jako sdéleni v podobé textu, obrazkii nebo videt, které jsou
na instagramovém uctu dostupné po dobu 24 hodin a poté zmizi. Pokud podnik chce nékteré
stories na svém profilu zachovat, je mozné uloZit je do takzvaného vybéru, ktery se nadale na
profilu zobrazuje. Piispévky ve stories maji nékolik vyhod. Nespornou vyhodou je fakt, Ze
podniku umoziuji neustalou komunikaci se svymi zdkazniky, a to prostfednictvim obsahu,
ktery nemusi byt tolik profesionalni, jako klasické piispévky na zdi, vzhledem k tomu, Ze na
profilu dlouho nezlstane. Skvéle proto funguji pro piedavani aktudlnich informaci o déni
vV podniku, novinkdch nebo nadchazejicich uddlostech (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
Velikou vyhodou je, ze stories maji spoustu funkci, které je de€laji interaktivni. Jsou to
predevsim takzvané nalepky, prostfednictvim kterych je mozné ptidavat informace o geolokaci,

odkazy jakoZto vyzvy k akci, ankety nebo kvizy. VSechny tyto ndlepky pomahaji zvysSit
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zapojeni zakaznikl a spolecné s tim i dosah jednotlivych ptispévki. Kingsnorth (2019) navic
dopliuje informaci, ze ke statickym ptispévkiim na Instagramu neni mozné ptidavat funkéni
odkazy a plati to dodnes. Proto je vhodné ptispévky do stories sdilet pravé se zminénou
nalepkou s odkazem, aby byla cesta ze socidlnich siti naptiklad na web zakaznikiim maximalné

usnadnéna.

Velmi dulezitym prvkem na socialnich sitich jsou takzvané hashtagy. Podle Losekoot
a Vyhnankové (2019) jsou hashtagy pouzivany jako klicova slova, ktera pomahaji ptispévky
tfadit do jednotlivych kategorii. Autorky uvadi, ze by hashtagy mélo byt popisovano to, co je na
fotce ¢i v grafice a také to, ceho se konkrétni téma tyka. Velmi dilezité je také udélat si hashtag
ze své vlastni znacky tak, aby pfi vyhledani dané znacky byly vSechny pfispévky na jednom
misté. Mimo to, Ze bude tento hashtag pouzivat znacka sama, je velmi pravdépodobné, ze ho
po Case zacnou pouzivat také jeji sledujici. BureSova (2022) dopliuje, ze je dilezité nepouzivat
prilis obecné a mezinarodni hashtagy, jako mize byt naptiklad #sport, protoze jsou natolik

pouzivany, ze se mezi nimi dany piispévek snadno ztrati.

1.4 Reklama v online prostoru

, Reklama je jednim ze zpiisobu marketingové komunikace. Je to placena forma
propagace produktii, kdy produktem miize byt vyrobek, zbozi, sluzba, nehmotny vysledek
¢innosti atd. Reklama je taky vyuzivana k propagaci znacek, firem nebo myslenek* (Janouch,
2014, s. 77). Podle Buresové (2022) se mezi nejvétsi vyhody reklamy v online prostiedi fadi
podrobné cileni a to az na uroven konkrétnich jedinci. Dal§imi vyhodami jsou flexibilita, kterou
Ize chapat jako mozZnost jednotliva sdéleni upravit, kdyZ nespliiuji poZzadovany efekt
a meétitelnost. Zminéni autofi se shoduji, Ze je nejvetsi nevyhodu presycenost reklamou a s tim
ijeji klesajici efektivnost. Piikrylova a kol. (2019) nevyhody doplnili pojmem reklamni slepota,
coz je védomé nebo podvédomé ignorovani reklamy. Kromé reklamni slepoty je casto
pouzivanym pojmem také bannerova slepota. Janouch (2014) uvadi, Ze se zahlcenost reklamou

netykd PPC reklamy, nebot’ ta vykazuje u¢innost stale vyssi.

Mnoho firem ma pocit, Ze kdyz ziskaji reklamou vyssi navstévnost webu, maji vyhrano.
Zpusobt, jak dostat navstévniky na webové stranky je mnoho. Otazkou ale je, jak zabezpecit,
aby na webu navstévnici zistali, co jim na strance zobrazit jako prvni a jak zajistit, aby provedli
konverzi. Konverze na webovych strankadch miize byt kromé samotného nédkupu také naptiklad
piihlaseni k odbéru newsletteru nebo tvorba zakaznického uctu (Ptikrylova a kol., 2019). Deiss

a Henneberry (2016) uvadi jako nejpopularnéjsi zptisoby pro zvySeni navstévnosti webovych
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stranek PPC reklamy, bannerové reklamy a reklamy na socialnich sitich, jako je Facebook nebo

Instagram.

PPC, zkratku anglického slovniho spojeni pay-per-click, lze ptelozit jednoduse jako
platba za klik. Tento druh reklamy se od ostatnich odliSuje hlavné tim, Ze se zobrazuje pouze
lidem, kteti vyhledavaji konkrétni témata skrze vyhledavace nebo si prohlizi obsah, na zakladé
kterého se jim zobrazi souvisejici reklama. Ten fakt, ze PPC reklama lidem nabizi to, co je
vV danou chvili skute¢né zajiméa a sami si to vyhledali, ji ¢ini jednou z nejucinnéjSich forem
marketingové komunikace na internetu. PPC reklama funguje tak, ze kdyz uzivatel napiSe do
vyhledavace néjaké slovo, vyhledava¢ mu kromé ptirozenych vysledkl nabidne také reklamu,
kterd s danym kli¢ovym slovem souvisi. Zobrazeni reklamy ale jejiho zadavatele jesté nic

nestoji. Za reklamu se plati az ve chvili, kdy na ni uzivatel klikne (Janouch, 2014).

Reklama samoziejmé funguje také na socidlnich sitich. Kingsnorth (2019) uvadi, ze
organicky dosah pfispévku firem na socialnich sitich se pomalu snizuje. Podle autora je to
prodejni obsah, ktery ptidavaji firmy. Takovy obsah se totiz v dnesni dobé vali na lidi ze vSech
stran, a to nejen na internetu. Proto se firmam organické dosahy stale zmensuji a jejich posileni
placenou reklamou je ted’ prakticky nezbytné. V dnes$ni dobé je nastaveni reklamy na socidlnich
sitich pomérné nenarocné to hlavné diky takzvanému Meta Spravci reklam, coZ je jednotny
nastroj pro tvorbu a zvefejiiovani reklam na Facebooku, Instagramu i Messengeru (Facebook,
2023b). Je zde mozné vyuzivat pokrocilé cileni, spravovat a rozdélovat rozpocet, testovat rtizné
druhy reklam a pribézné sledovat a analyzovat jejich vykonnost. DileZitym prvkem
Vv optimalizaci reklamnich kampani je pravidelné A/B testovani, které spociva v obménovani
jednotlivych prvkl reklamy a sledovani vysledkli, coz nasledn¢ umoziuje identifikaci
nejucinngjSich kombinaci a jejich pouziti v budoucich reklamnich kampanich (Facebook,

2024a).

Tim, Ze jsou uzivatelé na Facebooku zcela bézn¢ aktivni, mu poskytuji fadu dulezitych
osobnich udaju, které¢ marketéti vyuzivaji pii spravé kampani. Nejedna se pouze udaje, které
ma bézny uzivatel vyplnéné v profilu, jak si mnozi lidé mysli. Facebook u konkrétnich osob
sleduje, jaké ptispévky si nejcastéji prohlizi, jak s nimi interaguji, v jakych jsou skupinach nebo
na jakych mistech se nejcastéji pohybuji. Diky vSem témto informacim, které uZivatelé
Facebooku poskytuji se pak daji reklamni kampané cilit prakticky piesné, naptiklad podle

dosazeného vzdélani, koni¢kl nebo oblibenych jidel (Buresova, 2022). Dalsi okruhy uzivatell
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mohou byt tvofeny lidmi, ktefi jiz na obsah firmy na Facebooku ¢i Instagramu reagovali a mohl
by je dalsi ptispévky zajimat (Facebook, 2023a). Existuje také moznost nahrat do Spravce
reklam databdzi kontaktii, obsahujici nékolik identifikatord, jako je naptiklad e-mail, vék ¢i
misto bydlisté, podle nichz pak Facebook ucet uzivatele vyhleda a zobrazi mu reklamni
kampan. Dalsi moznosti je implementace Meta Pixelu pfimo do koddu webovych stranek. Pixel
zaznamenava, c0 uzivatel na webu délal, jaké stranky navstivil nebo jaké produkty si prohlizel

a na zaklad¢ toho mu zobrazuje dalsi placené reklamy (Facebook, 2024b).

Facebook nabizi pfi tvorbé nové reklamni kampané nékolik uceld, se kterymi miize byt

reklama tvofena. Hvizdal (2024) jim fikd typy kampani a mezi nejdulezitéjsimi

a nejpouzivangj$imi uvadi tyto:

e Navstévnost. V tomto piipad¢ Facebook nebo Instagram doporucuje reklamu lidem,
u kterych je nejvétsi pravdépodobnost, ze se prokliknou na firemni web. VétSina lidi
z webu sice odejde, aniz by provedla néjakou akci nebo uskutecnila ndkup, ale 1 pies to
takova reklama zvys$i povédomi o znacce.

e Konverze. Tento typ Kampané doporucuje autor pouZzivat jen v piipadé, kdy na webu
probéhne organicky alespont 50 konverzi za tyden. Az pti takovém poctu konverzi ma
algoritmus o uzivatelich dostatek dat, aby véd¢l, na jaké publikum kampan zacilit.

e Projeveny zajem. Tento typ reklamy pomaha ziskat co nejvice oznaceni ,,To se mi 1ibi*,
komentafii a sileni. Nejvhodnéjsi je vyuzivat tento typ kampané pro lidi, ktefi firmu
jesté neznaji a nechat je, aby se sni timto nendsilnym zplsobem seznamili
prostiednictvim zajimavych nebo vtipnych piispévki. Ciselné vyjadieny zajem
o pfispévek je souctem vSech aktivit, které uzivatelé provedou v reakci na reklamni
ptispévky napii¢ Facebookem, Instagramem, Messengerem a Meta Audience Network.
Patti tam piehrani 3 sekund videa nebo kliknuti na odkaz ¢i tlacitko u reklamy (Skrbel,

2024).

DalSim dualezitym krokem je nastaveni penézni ¢astky, kterou firma za reklamu zaplati.
Rozpocet muze byt stanoven bud’ jako denni anebo jako dlouhodoby. V piipadé dlouhodobého
rozpoctu je potieba nastavit také ¢asovy ramec, ve kterém se ma reklama zobrazovat. Po
vyCerpani rozpoCtu nebo uplynuti nastaveného cCasu je reklama automaticky ukoncena
a uzivatelim se jiz dal nezobrazuje. Marketér se rozhoduje také mezi tim, zda bude platit za
jednotliva zobrazeni reklamy nebo za kliknuti. Rozdil mezi platbou za kliknuti na Facebooku

a klasickym PPC ve vyhledéavacich je, Ze v ptipad¢, kdy reklama na Facebooku nema uspéch
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alidé na ni neklikaji, se prestane dal zobrazovat. O tom, kde konkrétn¢ se bude reklama
zobrazovat, rozhoduji marketéfi v poslednim kroku. Jak jiz bylo zminéno, kampan muze byt
zaroven nastavena pro Facebook i Instagram. Umisténi mize byt na zdi uzivatele, ve stories,
V Messengeru a na dal$ich mistech. Na Instagramu se mohou reklamy zobrazovat i v kanalu
reels (Buresova, 2022).

Viibec prvnim druhem reklamy na internetu byly takzvané bannery neboli bannerova
reklama. Ve svych zacatcich m¢ly bannery veliky uspéch, nebot’ to byla, naptiklad oproti
reklamé v televizi, reklama interaktivni. Diky kliknuti na obdélnik nebo ctverec se lidé
dostanou na webové stranky, coz byla v dobé vzniku tohoto druhu reklamy skute¢na novinka.
V dnes$ni dobé je jiz jeji u¢inek mnohem mensi. Jednou z pficin sniZeni G€inku bannerové
reklamy je takzvand ,,bannerova slepota®“. Z diivodu piesycenosti internetu reklamou uz lidé

Casti obrazovky, které ptisobi jako reklama, podvédomé piehlizi (Karlicek, 2016).

Dulezitym pojmem v oblasti reklamy je takzvana display reklama. Podle Kingsnortha
(2019) je to veskera graficky zpracovana reklama, zobrazujici se na vSech zafizenich,
televizorech a streamovacich zafizenich. Patii tam tedy bannery, vyskakujici reklamy
I kampané na socialnich sitich. Display reklamy mohou mit podobu statického obrazku,
animace, videa nebo pouze zvuku. Kazda platforma ma ale své jedine¢né vlastnosti a odlisny

postup tvorby reklamy, coz u vétsich firem vyzaduje pro spravu kampani i samostatny tym
(Kingsnorth, 2019).

V piipadé, Ze je na internetu spusténa jakakoli reklama, je potfeba neustale sledovat jeji
uspesnost, a tedy efektivitu a piipadné ji optimalizovat tak, aby byla efektivita co nejvétsi.
Metrik pro uspéSnost reklamy existuje mnoho. Mezi t€émi nejpouzivanéj$imi uvadi Ptikrylova
a kol. (2019) CTR, zkratku anglického click-through rate, coz se do ¢eského jazyka pieklada
jako takzvana mira prokliku. Dalsi dulezitou zkratkou v metrikach je podle autord CPC, cost-
per-click, neboli cena za proklik. MuteSix (2022) uvadi jako dulezitou metriku také CR,
conversion rate, coz se do Cestiny pieklada jako konverzni pomér. Tento ukazatel vyjadiuje,

kolik procent zdkaznik, kteti videli reklamni sd€leni, reagovalo pozadovanym chovanim.

1.5 E-mail marketing

E-mail marketing je V poslednich letech hojné¢ pouzivanym néastrojem online
marketingu. Hanlon (2019) uvadi, ze dGvodu, pro¢ firmy pouzivaji e-mail marketing, mize byt
nckolik. Mezi hlavni divody podle ni patfi propagace znacky, péce o zdkazniky, zvySeni

prodejli a podnécovani zapojeni zakazniki naptiklad napsanim recenze nebo sledovanim

25



profilu firmy na socialnich sitich. Podle Strafeldy (2023) se e-mail marketing nejéastéji vyuziva
k takzvané aktivizaci zakaznikl, zatimco k ziskavani novych zakaznikd se prakticky
nepouziva. V soucasnosti je pfi tvorbé databaze kontakti pro e-mail marketing i samotném
rozesilani e-mailti nutné postupovat v souladu s podminkami GDPR. E-maily mohou firmy
rozesilat bud’to svym stavajicim zakazniktim, ktefi nemuseli vyslovit souhlas anebo tém, ,, kzeri
udelili souhlas se zpracovanim osobnich udajii za ucelem zasilani obchodniho sdeleni dle
zdakona ¢. 480/2004 Sb., o néekterych sluzbach informacni spolecnosti“ (Stupkova, 2021
in BureSova, 2022, s. 98). Proto by se e-maily k lidem, ktefi od firmy zatim nenakoupili nebo

se dobrovolné k odbéru obchodnich sdéleni neptihlasili, prakticky nemély dostat.

Hanlon (2019) uvadi jako jednu z nejvétsich vyhod snadnost a rychlost odeslani p¥imo
do mobilniho telefonu nebo pocitace piijemce. V procesu neni zapojena teti strana a tim se
snizuje riziko, ze by se s e-mailem piedtim, nez bude ptijemci skute¢né dorucen, mohlo néco
stat. Za dalsi dilezitou vyhodu, kterou poskytuji e-mailingové nastroje povazuje autorka snadné
vyhodnoceni Gispé$nosti e-mailti pomoci klicovych metrik. Odesilatel tedy mize snadno zjistit,
kolik ptijemct e-mail dostalo, kolik z nich ho otevielo a zdali kliknuli na odkazy, které
e-mail obsahoval. Mira otevieni, neboli takzvany open rate, urcuje, jaké procento doruc¢enych
e-mailii bylo otevieno a mira prokliku urcuje, jaké procento otevienych e-maill vedlo k dal$im

kliknutim (Kingsnorth, 2019).

Nejvétsi nevyhodou mailingu, na které se shoduji Hanlon (2019) i Buresova (2022) je
takzvany spam, ktery vznika kvili vysokému poctu e-mailt, které denné chodi pfijemctiim do
jejich e-mailovych schranek. Spam se da definovat jako takzvana nevyzadana posta. Servery
umi diky vysokému poctu neotevienych e-mailti od dané firmy poznat, Zze se nejedna o postu
uréenou piimo pro konkrétniho piijemce a za¢nou postu automaticky fadit do kolonky
s nevyzadanou posStou, kterou vétSina piijemct Casto nenavstévuje. Protoze nékterym
pfijemcum chodi denné desitky ¢i stovky e-maill, je skute¢né dulezité, aby byl obsah
marketingovych e-maild relevantni a zajimavy. Hanlon (2019) uvadi, Ze vymysleni poutavych
titulkti, takzvanych pfedméti e-maila a hledani slov, které v ptijemcich vyvolaji pozadované
reakce, mize byt prace na plny tvazek. Proto nesouhlasi s tvrzenim nékterych jinych autort,
7e je e-mail marketing levny. Souhlasi s n i Strafelda (2023), ktery uvadi, Ze pokud chce firma
rozesilat e-maily pravideln¢, zaplati jednak za mailingovy nastroj, ktery je vétsinou zpoplatnén
od uréitého poctu rozeslanych e-mailti nebo kontaktii v databazi. Mensi firmy nebo Zivnostnici,
které maji v databazi do 2 000 kontaktdi maji napiiklad v jednom z nejpouzivanéjSich

mailingovych nastroji, zvaném Mailchimp, zakladni verzi zcela zdarma (Buresova, 2022).
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Pokud chce velka firma rozesilat pravideln¢ kvalitni e-maily, které skute¢né splni sviij ucel,
nestaéi k jejich tvorbé jeden zaméstnanec a par minut Gasu. Strafelda (2023) povazuje za
nutnost k rozesilani kreativné pojatych kampani nékolik profesi, mezi které fadi predevs§im
grafika, ktery navrhne design e-mailu a copywritera, ktery napiSe poutavy a zajimavy text.
Pokud je e-mail rozesilan i do zahraniéi, je potieba také piekladatel. Cely proces od tvorby,
ptes kontrolu a odeslani az po vyhodnoceni e-mailu by m¢l mit na starosti e-mail marketing

specialista.

1.6 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie a komunikacni plan jsou podiizeny marketingovému planu.
Planovat komunikacni strategii by tedy podniky mély jen s ohledem na celkovy marketingovy
plan. Prikrylova a kol. (2019) uvadi, ze se daji prvni tii prvky marketingového mixu uvedené
Vv kapitole 1.1 snadno napodobit. Produkt, cenu i zptisob distribuce maji v dnesni dobé vyrobci
a prodejci velmi casto podobné, nékdy dokonce totozné. To hlavni, ¢im se mohou od
konkurence odlisit je tedy zpisob komunikace a s tim souvisejici vztahy s cilovymi zdkazniky.
Podle Karlicka (2016) je pravé vnimani cilovych zakazniku to, z ¢eho by méli prodejci pii
tvorb¢é komunika¢ni strategie vychazet. Jestli se komunikaéni kampani 1ibi jejim tvircim nebo

ne, je podle n&j naopak zcela nepodstatné.

Karlicek (2016) a Ptikrylova a kol. (2019) se shoduji, ze planovani komunikacni
strategie zacina situacni analyzou. Komunikaéni strategie je nejefektivngjsi, kdyz podporuje
specifické obchodni cile spole¢nosti (Cheffey a Ellis-Chadwick, 2016). Zaroven je, podle
cilt komunikace, neboli ¢eho chce firma jejim prostfednictvim dosahnout. Navic stanovené cile
sjednocuji predstavy vSech, ktefi se na dané komunikaéni kampani podili, coz ptispiva k lepSim
vysledkiim, které lze nasledné diky stanovenym ciliim vyhodnotit (Karlicek, 2016). Typickymi
cili, na kterych se autofi shoduji, mohou byt naptiklad zvySeni povédomi o znacce, zvySeni
poptavky a s ni spojenych prodeji, nebo zvyseni loajality zakaznikt. Karlicek (2016) toto ale
zaroven dopliiuje 0 myslenku, Ze by mél byt kazdy z cilt SMART. Slovo SMART je tvofeno
zkratkami slov konkrétni, méfitelny, akceptovatelny, realisticky a ¢asové ohraniceny. Proto
nesta¢i definovat cil jako ,,zvySeni prodeji“. Aby cil spliioval SMART kritéria, m¢l by byt
definovan spise jako ,,zvySeni prodeji sluzby X Zenam ve véku 25 az 45 let 0 35 % do konce
ptistiho roku®. Na konci pfistiho roku bude firma diky tomu moci piesné zjistit, zdali se ji cil

podafilo splnit ¢i nikoliv. Pokud si firma zvoli komunikacnich cild vice, méla by jim dat
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priority, aby nenastala situace, kdy se na kazdy z cili zaméfi jen ¢astecné a ve vysledku

nedosahne ani jednoho z nich.

Kotler a Keller (2013) se shoduji s Karlickem (2016) v tom, Ze¢ se tvorba vhodné
komunikacni strategie sklada z tfech boda. Kotler a Keller (2013) definovali tyto tii body jako
strategii sdéleni (co sdélit), kreativni strategii (jak sd€leni formulovat) a zdroj sdéleni (kdo by
to mé&l sd¢lit). Svym potencialnim i soucasnym zakaznikiim by méla firma sdélovat myslenky
a fakta, ktera je presvédci ke koupi a zaroven jsou konzistentni s positioningem firmy. Jako
dalezité zminuji autoti takzvané body odlisnosti a body shody, coz jsou body, ve kterych jsou
produkty nebo sluzby dané firmy odlisné od konkurence a v ¢em se naopak shoduji. Aby byla
komunikace efektivni, musi byt vhodné sdéleni spravné formulovéano. Sdéleni se mohou skladat
z takzvanych informacnich a transformacnich apeld. Informacni apely jsou zaloZeny na logice
a racionalité, nebot poskytuji informace o skute¢nych vyhodach vyrobkd a sluzeb.
Transformacni apely maji naopak za cil dovést ptijemce sdéleni k ndkupu prostfednictvim
duvodu je v poslednich letech hojné vyuzivana takzvany influencer marketing, ktery skrze
influencery, jenz maji na svych socialnich sitich vybudované velké zakladny sledujicich

uzivatelti, propaguje produkty a sluzby nevtiravou formou (Buresova, 2022).
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2 POTREBY A PREFERENCE ZAKAZNIKA V ONLINE
PROSTREDI

Vznik online marketingu poskytl firmam spoustu novych vyzev a pfilezitosti. Pravé
diky vzniku internetu mohly firmy zac¢it komunikovat se zakazniky na denni bazi, ptat se na
jejich nazory a ziskavat odpovédi, diky kterym mohou neustale vylepSovat a piizpisobovat své
produkty. ZjednoduSené feCeno se prostfednictvim online marketingu firmy potencidlnim
I soucasnym spotiebitelim a zakaznikim pfiblizuji a pomoci riznych technik a metod zajist'uji,
ze si znacky vSimnou (Atherton, 2022). V dnesni dobé ma vétSina populace pristup
k jakémukoli zbozi z jakéhokoli mista, a to prakticky nonstop (Hanlon, 2019). Pravé proto je

pro firmy ziskani a udrZeni novych zakazniki ¢im dal tim t&zsi.

Historicky se zpisoby, jak zaujmout zakaznika a ziskat si jeho loajalitu, hodn¢ ménily.
V literatufe je mozné stale dohledat spoustu riznych ndzorti a rdmci, které jsou podle autort
v ramci marketingové strategie nejvhodnéjsi. Jeden z nejznaméjsich prodejnich modelu, ktery
byl pouzivan hlavné pted vznikem internetu, je takzvany model AIDA. Zkratka ¢tytech slov,
ktera se do Ceského jazyka prekladaji jako povédomi, zajem, touha a akce byl podle Atherton
(2022) zalozen na nazoru, Zze zakaznici zahajuji rozhodovaci proces s velikym mnozstvim

firem.

Graficky je v souvislosti s modelem AIDA zobrazovan takzvany prodejni trychtyt,
ktery se postupné zuzuje, az do momentu, kdy se zdkaznik rozhodne nakup uskutecnit. Tento
model je ale v dnesni dobé podle Buresové (2022) velice nevhodny, nebot’ zcela opomina
obousmérnou komunikaci mezi firmou a zakaznikem. Hanlon (2023) uvadi, ze mize byt pro
firmu pfi tvorbé marketingové strategie vhodny i1 v dneSni dob¢, nebot’ ho firmy mohou vyuZzit
k rozhodnuti, kdy a co komunikovat béhem cesty zakaznikt. Kli¢ovym prvkem, ktery model
AIDA zcela vynechava, a pfitom je podle mnohych autord naprosto nejdulezitéjsi, je péce
0 zdkaznika 1 po uskutecnéni ndkupu. Pulizzi a Rose (2017) popisuji takzvanou ,,novu
marketingovou mantru®, ktera je podle nich dokonalym zékladem pro zcela novy piistup
k marketingu. K udrzeni zajmu publika je nutné vytvaret dlouhodobé vztahy. Toho se da podle
autorti docilit tim, Ze bude marketing tvofit ptib¢h, ktery bude zdiiraziiovat jedine¢nou hodnotu,

kterou spolecnost pro zdkaznika ma.

2.1. Marketingovy mix zakaznika — 4C
Aby firmy mohly zakladni marketingovy mix, obsahujici 4P plné vyuzivat, musi
se kromé vnitrofiremniho planovani zaméfit také na zakaznika, jeho potieby a ptani (Ptikrylova
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akol., 2019). Zamazalova (2009) dopliuje, ze je vhodné prvky marketingového mixu 4P ptimo
nahradit takzvanymi C prvky, které se na pohled zdkaznika zamétuji. Model 4P klade dliraz na
rozhodnuti, ktera firma déla pro to, aby uspéla na trhu se svym produktem. Na druhé strané
prostiednictvim modelu 4C je kladen hlavni diiraz na to, jak maze firma nejlépe slouzit svym

zakaznikiim a uspokojovat tak jejich potieby.

Naptiklad v ptipadé prvniho P, coz je v klasickém pojeti marketingového mixu produkt, by
firma meéla uvazovat predevSim nad tim, jakou hodnotu tento produkt piindsi jejimu
zakaznikovi (Kingsnorth, 2019). Uvazovani nad pohledem a pocity zakaznikti pomaha budovat
se zakazniky siln€j$i vztahy, coz vede kjejich vétsi loajalit¢ a spokojenosti. Prvky

marketingového mixu s nazvem 4C jsou tyto (Pfikrylova a kol. 2019, s. 19,20):

e Customer value (hodnota pro zdkaznika) — produkt by mél zédkaznikovi pfinést ten
nejvetsi uzitek, a to v co nejvice ohledech.

e Customer cost (naklad pro zdkaznika) — naklady nejsou jen to, co zakaznik za produkt
zaplati. Patii do nich vSechny prozitky, které jsou s ndkupem spojené. Mize to byt
napiiklad stres nebo fyzicka zatéz.

e Convenience (nakupni pohodli) — obsahuje vSechny ¢innosti, které nabidku ptiblizuji
k zédkaznikovi a usnadiuji ¢i zpohodliiuji mu nakupni proces.

e Communication (komunikace) — naslouchdni zakaznikiim a reagovani na jejich

podnéty posiluje jejich diveru a loajalitu viici znacce.

Kazdy z vySe zminénych prvka zdkaznického pohledu je ekvivalentem a mtze tedy
nahradit jeden z P prvki. Jako nejéastéjsi uvadi Zamazalova (2009) Lauterbornovo pojeti, které
je zpracované na obrazku 2. Tento model efektivné pieklada tradi€ni marketingovy mix do

kontextu zaméfeného na zakaznika.
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Propagace — Komunikace

Obrazek 2 - 4Px4C

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Zamazalova, 2009

2.2 Segmentace trhu, targeting a positioning

Protoze je kazdy ¢lovek jiny, ma jiné zajmy, preference a jinak vysoké piijmy, nemohou
marketéfi cilit na cely trh najednou. Mohou si ho ale rozdé€lit na jednotlivé segmenty, ve kterych
maji zdkaznici odliSné potieby, preference a pfani a nasledné si vybrat, na které z téchto
segmentt budou cilit (Kotler a Keller, 2013). Pro kazdy z vybranych segmentii potom firma
vytvorii specifickou nabidku. Produkty v nabidce pro kazdy segment mohou mit odliSnou cenu,
marketingovou komunikaci, distribuci i celkovou podobu. Diky tomu, Ze si firma vybere
konkrétni segment nebo segmenty trhu, se na né muze specializovat a poskytovat tak
zakaznikim oproti konkurenci jistou pfidanou hodnotu a ziskat konkurenéni vyhodu (Karlicek,

2018).
Kotler a Keller (2013) i Karli¢ek (2018) rozdé€luji segmentacni kritéria na:

o Geograficka, ktera déli trh podle zemépisnych udaja.

¢ Demograficka, v ramci kterych jsou pouzivany udaje jako vek, rodinny stav, pohlavi,
naboZenstvi a dalsi.

e Psychograficka, nimiz se zdkaznici rozd€luji podle psychologickych a osobnostnich
znakd, jako je naptiklad Zivotni styl.

e Behavioralni, jenZ déli zakazniky podle postoje k vyrobku, znalosti o ném, nebo

frekvenci ndkupu ¢i pouzivani.

Buresova (2022) a Kotler s Kellerem (2013) se shoduji, Ze ne kazdy segment ma pro
firmu hodnotu. Nékteré segmenty trhu mohou byt pro firmu pfili§ malé, nestabilni nebo zkratka
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naprosto neadekvatni. Nékteré segmenty firma neni firma schopna uspokojit a jiné zase nejsou
v souladu s jejimi cili. Aby byly segmenty trhu uzite¢né, musi podle Kotlera a Kellera (2013)
spliiovat ¢tyfi hlavni kritéria. Prvnim kritériem je takzvana meéfitelnost, a to v kontextu
velikosti, trzni sily a dalSich charakteristik vybranych segmentii. Aby se vyplatilo segmentiim
vénovat pozornost a Cas, je potfeba, aby byly dostatecné velké a ziskové. Toto kritérium
nazyvaji autofi jako vyznamnost segmentu. Tretim kritériem je pfistupnost, coZ znamena, ze
by segmenty mély byt dosazitelné a snadno obsluhovatelné. V neposledni fad¢ by podle autorii
mély byt segmenty diferencovatelné. To znamena, ze by jednotlivé segmenty mély byt odlisné
a odlisné reagovat na nabidky a marketingové aktivity prodejce. Pokud reaguji stejné, tvori

podle autord pouze jeden segment.

Eckhardtové (2014) nazyva proces vybéru nejatraktivnéjsich segmentt trhu, na které se
firma nasledné zaméfi, jako targeting. Autorka také uvadi, ze by si firmy mély vybirat
maximaln¢ 3—4 segmenty, nebot’ pii zaméfeni na vétsi pocet segmentll Nejsou schopné vénovat
se adekvatn¢ ani jednomu z nich. Trhy se Casto segmentuji na zakladé marketingového
vyzkumu. Tahal a kol. (2017) v ramci marketingového vyzkumu zdlraziuji vyznamnost vhledu
do potieb a preferenci spotiebitelll a zdroven monitoringu pozice firmy v prostfedi konkurence.
Firmy by podle autortit mély svym spotiebiteliim s pokorou naslouchat a nemit pocit, ze diky

svym znalostem a zkuSenostem vi v§echno nejlépe.

Podle Kingsnortha (2019) mohu firmy misto klasické segmentace trhu tvofit takzvané
persony. Jsou to ,, reprezentanti archetypickych uzivateli, privadéji lidi k Zivotu v myslich téch,
kteri je pouzivaji* (Hendricks a Peelen, 2013 in Hanlon 2019, s. 102). Persony jsou fiktivni
osoby, které jsou Casto popsany velmi detailn€, coz marketérim pomaha vcitit se do kize
konkrétniho typu zakaznika. Hanlon (2019) doporuCuje pii tvorbé persony pouzivat
demografickd, psychografickd a webograficka kritéria. Do webografickych kritérii tadi

napiiklad navstévované stranky a socialni sité, nebo chovani v internetovém prostedi.

Pokryti celého trhu, neboli vSech trznich segmentt, si mohou dovolit pouze velké firmy,
jako jsou nejznaméjsi znacky potravin, elektroniky nebo automobilt. Pro propagaci si firmy
vybiraji z diferencovaného a nediferencovaného marketingu. Nediferencovany marketing
znamena, ze firma nebere ohled na odliSnosti v ramci segmentil a tvoii pro cely trh pouze jednu
nabidku. Diferencovanym marketingem se naopak firmy snazi tvofit odliSnou nabidku pro
jednotlivé trzni segmenty. Diferencovany marketing byva zpravidla u¢innéjsi, poji se s nim ale

vy$si ndklady. Nelze proto obecné posoudit, kterd z variant je vhodng&j$i. ZaleZi to na nabidce
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a preferencich konkrétni firmy (Kotler a Keller, 2013). Spole¢nosti s omezenymi zdroji mohou
zvolit strategii takzvané¢ho koncentrovaného marketingu. Zpravidla to znamena, ze se firma
zam¢ti pouze na jeden dil¢i trh. Pokud je segment dobfe vybran, mize byt tento zptisob velice

ziskovy, v opaéném piipadé ale hrozi firmé velké ztraty (Camilleri, 2018).

Nedilnou souc¢ésti marketingu je positioning znacky. Cilem positioningu je vytvofit
v mysli cilovych zakaznikt hodnotu, ktera zde zaujme vyznamné misto a bude odlisna od
hodnoty konkurence (Cheffey a Chadwick, 2016). Podle Kotlera a Kellera (2013) je positioning
znacky zakladem pro tvorbu marketingové strategie, protoze vyjadiuje podstatu a cile znacky
a navic ukazuje, jakym zpisobem mohou zakaznici s pomoci produktu nebo sluzby naplnit své
potfeby nebo dosahnout svych cili. S positioningem se podle Karlicka (2018) poji také
takzvana identita znacky, kterou definuje jako asociace, které¢ znacka v cilovych zakaznicich
vyvolava. Mimo jiné by méla identita, stejné jako positioning, znac¢ku odlisovat od konkurence.
Obecné vzato by méli marketéti pii tvorbé pozice i identity vyuzivat soucasnost, ale zaroven
také nahlizet do budoucnosti. Jde tedy o hledani rovnovahy mezi tim, ¢im znacka v souéasnosti

je a tim, ¢im by se v budoucnosti mohla stat (Kotler a Keller, 2013).

2.3 Ramec See-Think-Do-Care

Zadny potencialni zédkaznik neni na za¢atku své nakupni cesty rozhodnut koupit si
produkt od jedné konkrétni znacky. Jisté ale je, ze mé své potieby a pfani a praveé ty mize nakup
od dané znacky uspokojit (Atherton, 2022). Ackoli existuje velké mnozstvi obchodnich ramcd,
vétSina z nich se zaméfuje pouze na piedprodejni fazi a samotny prodej. I hojné pouzivany
model AIDA patii do modelii vychazejicich z izkého podhledu na marketing, nebot’ zcela
vynechava poprodejni fazi a péci o zakaznika (Kaushik, 2013). Klec¢ka (2017) tuto myslenku
dopliiuje tim, Ze tento ptistup sice funguje a da se i pomérné snadno méfit a vyhodnocovat, ale
nevytvari podle n¢j Zadny vztah se zdkaznikem. Pfitom pravé ve chvili, kdy se kromé prodeje
firma zamé&ii také na poprodejni fazi a naslednou péci o zakaznika, vytvari pfinos pro ob¢
strany, nebot’ si s firmou za¢ne kupujici vytvaret vztah, ktery mize vést k jeho dal$im nakuptim

nebo dokonce doporuéeni dal§im osobam (Atherton, 2022).

Avinash Kaushik mél pocit, Ze firmy o internetovém marketingu ptremysli zbytecné tizce
a nevyuzivaji tak jeho potencial, proto v roce 2013 poprvé popsal ramec See-Think-Do-Care,
zkracené¢ STDC. Do ceského jazyka muzeme nazev prelozit jako Videét, Myslet, Dé¢lat
a Pecovat. V ramci STDC je tedy nakupni proces zdkaznikii rozdélen do ¢tyfech fazi, z nichz

se kazda vénuje jiné skupiné zékazniki, které oslovuje prostiednictvim odliSnych zptsobt
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a komunikaénich kanald. Nakupni proces zdkaznika totiz zacind mnohem diive, nez se

zakaznik k samotnému nakupu odhodla (Klecka, 2017).

Jednotlivé faze ramce STDC popsali Kaushik (2013) a Klecka (2017) nasledovné:

See (Vidét) je faze, ve které firma oslovuje co nejvétsi skupinu lidi, ktefi ji jesté vibec
neznaji. Snazi se zaujmout vSechny, ktefi maji potencidl stat se v budoucnu jejimi
zakazniky, ackoli v danou chvili potfebu koupit produkt nemaji. Kaushik (2013) uvadi
jako piiklad firmu prodavajici obleceni, ktera by ve fazi See oslovovala vSechny lidi,
jenz nosi obleceni. Svoboda (2024) dodava, ze by znacka méla byt predstavovana tak
neodolatelnym zptsobem, Ze si ziskd pozornost potencialnich zdkaznikd a nasledné

nebude problém je dovést k ndkupu.

Think (Myslet) v této fazi uvadi Kaushik (2013) jako ptiklad lidi, ktefi nosi obleceni
a maji pocit, Ze by mohli potfebovat néjaké nové. Je to podmnozina publika See, které
ma o produkt alesponi maly zajem. Neni jisté, kdy by mohli chtit ndkup uskutecnit, ale
jisté je, ze nad nim piemysli. Zakaznik se v této chvili rozhoduje, zda produkt skute¢né

vyuZzije a porovnava ho s alternativnimi feSenimi.

Do (Délat) uz podle autora zahrnuje vSechny lidi, ktefi nosi obleCeni, maji pocit, Ze by
ho mohli potfebovat a v sou€asnosti si ho chtéji koupit. At uz se firma zamétuje na
prodej jakéhokoliv produktu nebo sluzeb, lidé, kteti si chtéji produkt koupit, jsou vzdy
tim nejzaddanéjSim publikem. Dulezité je v tuto chvili zdkaznika pfesvédcit, aby

nakoupil pravé u dané firmy, a ne u konkurence.

Care (Pecovat) se zaméiuje na ziskani a udrzeni zédkaznikd, ktefi u firmy v minulosti
nakoupili. O zdkazniky je po ndkupu potieba peCovat tak, aby se pii dalSim nakupu
rozhodli pro stejného prodejce, se kterym jiZ maji vytvoteny pozitivni vztah. V tabulce 1
je dale zobrazeno, jaké kanaly a metriky mohou byt podle Kaushika (2013) v jednotlivych fazich
ramce STDC pouzity.
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Tabulka 1 - Ramec STDC

. . A Faze zvaZovani .. .
ZaméFeni marketingu (kanaly) , Meéreni efektivity
nakupu

poéet nebo procento interakei

dotazy, komentare a dalsi rekace

SEE

zvyseni povédmi o znadce

procento novych navitév

Scialni sité

mira prokliku

YuTube

pocet kliknuti, ktera uZivatel na webu prvede (CTR)

THINK

dosaZeni konkrétnich cilt

konverze s asistenci

Display
SEQ

loajalita navitévnikh

PPC

procento odchodu bez doknéeni transakce

DO

konverzni pomér

Cisty zisk
opakovany nakup
CARE celofivotni hodnota zékaznika
mira loajality zakaznikd

E-mail

Affiliate

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kaushik, 2013

2.4 Cesta a rozhodovani zakaznika v digitalnim prostredi

Cesty zakaznikt jsou v digitalnim prostiedi cesty, kterymi zakaznici prochazi od
momentu, kdy produkt ¢i sluzbu poprvé zaregistruji, az do momentu uskute¢néni samotného
nakupu. Tyto cesty se skladaji z takzvanych ,kontaktnich bodd®, prostfednictvim kterych
zdkaznici interaguji s informacemi a obsahem, jenZ ovliviiuji jejich rozhodovaci proces.
Zakaznici nachazi informace o produktech a sluzbach na webovych strankach, socialnich sitich
nebo dalsich médiich. Zakaznickou cestu tedy tvofi v§echny interakce s reklamami, recenzemi

od zakaznikt nebo navstévy webovych stranek (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016).

Cilem online marketingu je zdkaznickym cestam porozumét, identifikovat klicové body,
které mohou rozhodovani zakaznika ovlivnit a pfizptsobit obsah tak, aby dovedl zakazniky
k uskute¢néni nakupu. Je tedy potieba chovani zakazniki sledovat, analyzovat a poskytovat jim
ten spravny obsah ve spravnou chvili. Court a kol. (2009) popsali na webu McKinsey
rozhodovaci cestu zdkaznika, skladajici se z Sesti prvki. Tato definice cesty zdkaznika se
odliSovala, od do té¢ doby hojné pouzivaného prodejniho trychtyte, vytvorené¢ho na zakladé

modelu AIDA, v mnoha ohledech.

Atherton (2022) v ramci rozhodovaci cesty zakaznika uvadi, Ze cely proces zacina
zvazovanim, které muze nastat ve chvili, kdy se potencialnimu zékaznikovi zobrazi na produkt
reklama nebo v ptipad¢, Ze sam od sebe z jakéhokoliv duvodu pociti potiebu si produkt pofidit.

Ve fazi zvazovani mize zdkaznik zaCinat pouze s jednou znackou na rozdil od prodejniho
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trychtyie, kde je v prvni fazi znacek nejvice. Faze, kdy si zdkaznik zac¢ind vSimat i dalSich
znacek, postupné je hodnotit, vyfazovat a zafazovat nové se nazyvd vyhodnocovani.
V tradi¢nim trychtyii je kone¢nym cilem nakup. Kazdy prodejce povazuje za uspéch, kdyz u néj
zakaznik nakoupi, u zdkaznika tomu tak byt ale nemusi. Po nakupu ¢asto nastavaji pochybnosti
a nejistota, zda ucinil spravné rozhodnuti. Proto je potfeba mu vénovat pozornost i dal, a to
ze nakupem neucinil chybu. Firmy tomu mohou pomoci prostfednictvim poprodejni péce
a marketingovych materialti, které zakaznikovi produkt pfiblizi nebo pfedstavi jeho dalsi
vyhody ¢i komponenty. Ve chvili, kdy je zdkaznik piesvédcen, Ze nakoupil dobie a Cerpa
Z nékupu uzitek, je velice pravdépodobné, ze bude znacku dale doporucovat. Konecnou fazi
celého procesu by mél byt vznik takzvaného pouta. Pokud mé zékaznik s firmou vytvotené
pouto na zakladé pozitivnich zkuSenosti, zvySuje to pravdépodobnost, ze ptisté u firmy znovu
nakoupi a nebude znovu absolvovat cely rozhodovaci proces s vice moznostmi. To, jak
zminénou rozhodovaci cestu zakaznika graficky zpracovali na strance McKinsey Edelman

a Singer (2015), je zpracovano na obrazku 3.

Vyhodnocovani
Pouto -\
START P Zvazovani Nakup
Podpora ¢ Uzivani

znacky produktu

Obrazek 3 - Rozhodovaci cesta zdakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Edelman a Singer, 2015

V roce 2015 firma McKinsey publikovala na svych strankach ptispévek, ve kterém cestu
zakaznikd aktualizovala. Autofi ¢lanku Edelman a Singer (2015) uvedli, Ze moderni
technologie pfinesly zakaznikim mnohem vét$i moznosti znaCky porovnavat, vetfejné si

stéZovat a vybirat si ty nejlepsi nabidky. Zaroven znacky postupem casu ziskavaly na
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rozhodovani zakaznikti ¢im dal tim vétsi vliv. Diky tomu mohou firmy, kromé reagovani na
rozhodovani zédkaznik, také pomahat jejich cesty aktivné vytvaret. Spolecnosti, které to délaji
dobie mohou diky tomu radikalné zkratit dobu rozhodovani a vyhodnocovani a dostat tak
rychleji zékaznika do faze pouta. Cesta zdkazniki se z toho diivodu podle autorti stala klicCovym
zdrojem konkurencni vyhody. ,, Konkurencni vyhoda je schopnost firmy vynikat jednim nebo
vice zpuisoby, kterym se konkurenti nedokdzi nebo nechtéji vyrovnat* (Kotler a Keller, 2013,

s. 325). Aktualizovana verze rozhodovaci cesty zakaznika je grafiky zpracovany na obrazku 4.

START > Zvazovani \

Vyhodnocovani

Pouto \

Podpora Nakup
znacky

Uzivani
produktu

Obrazek 4 - Aktualizovana rozhodovaci cesta zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Edelman a Singer, 2015
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3 METODIKA PRACE A ANALYZA VYBRANEHO PODNIKU

Cilem této bakalai'ské prace je navrh online komunikacni strategie za¢inajiciho podniku
na zaklad¢ analyzy jeho vnitiniho prostiedi a preferenci jeho potencidlnich zédkaznikd. Proto,
aby bylo mozné v analytické ¢asti této prace navrhnout vhodnou strategii online marketingu,
bylo pouzito né€kolik vyzkumnych metod. V ramci analyzy vnitiniho prostiedi byl vyuzit
Portertiv model péti sil, zkracené nazyvany jako 5F, SW analyza a obsahova analyza. Portertiv
model péti sil je klicovym analytickym nastrojem, ktery se zabyva hodnocenim konkuren¢niho
prostiedi, a identifikaci faktort, ovliviiujicich usp€snost podniku na trhu. Celkové¢ je analyza
konkurenéniho prostfedi podniku nezbytna k identifikaci strategickych vyzev a moznosti, coz

je klicové k formulaci efektivnich strategii a udrzeni konkurenéni vyhody na trhu.

SW analyza, neboli analyza silnych a slabych stranek podniku, se na druhé strané
zaméfuje na interni neboli vnitini prostfedi podniku. Tato analyza tedy podniku pomaha
porozumét vnitinim faktortim, které mohou ovlivnit dosahovani cili, nebo udrZeni jiz zminéné
konkuren¢ni vyhody. Diky pouziti SW analyzy miiZe podnik identifikovat oblasti, ve kterych

vynika a mél by je nadale rozvijet a zaroven ty, kde je potieba provést urcita zlepseni.

Obsahova analyza se zaméfuje na obsah, zvefejfiovany na webovych strankach,
socialnich sitich a dalSich online platforméch. Tato analyza umozZiuje posoudit aktudlni stav,
kvalitu, strukturu a relevanci obsahu, kterym se podnik v online prostiedi prezentuje. Obsahova
analyza webovych stranek je vénovana posouzeni struktury stranek, kvality textl, grafiky,
prehlednosti navigace a ptistupu k informacim. Webové stranky jsou dale hodnoceny z pohledu
SEO. Na socialnich sitich je hodnocen obsah zvefejiiovany napti¢ platformami. Kromé
zvetejiiovanych piispévki je zde hodnocena také mira zapojeni a interakci sledujicich

uzivatelu.

V ramci analyzy potencialnich zakaznik podniku byl pouzit marketingovy vyzkum ve
form¢ online dotaznikového Setieni. Tento zplsob analyzy zékaznikd je strukturovanym
a systematickym zptisobem sbéru dat a umoznuje ziskat informace o jejich preferencich,
nazorech a chovani. Dotaznik, pouzity v této praci, analyzoval soucasné i potencialni zakazniky
zaCinajicitho podniku ve sportovnim odvétvi S nazvem UPcentrum. Dotaznik byl vytvotren
online, prostfednictvim nastroje Google Forms. Tento typ dotazniku se da snadno $ifit a zaroven
je diky jeho formé téméf zaruceno, ze se vSichni respondenti pohybuji v internetovém prostiedi,
coz je pro navrh online komunikaéni strategie klicové. Cely pouzity dotaznik je soucasti

ptilohy A.
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Cilem dotaznikového Setieni, pouzitého v této bakalaiské praci, bylo zjistit, jaky maji
potencidlni zakaznici vztah ke sportu a jaké faktory nejvice ovliviluji jejich rozhodovani
0 nékupu sportovni lekce. Také zde bylo zkoumano povédomi o zna¢ce UPcentra a ochota
dotazovanych navstévovat sportovni lekce v centru mésta Chrudim. DalSim diilezitym tématem
bylo pouzivani socialnich siti. Zde bylo cilem zjistit, které socidlni sit€¢ potencialni zakaznici
nejcastéji pouzivaji a jaky obsah na nich nejradéji sleduji. Dale bylo také zjistovano, na jakych
kanalech potencialni zdkaznici nejCastéji hledaji informace, jaky maji vztah k reklamam a e-
mailovym newsletteraim. Celkové se jednalo o analyzu potencidlnich zakaznikti sportovniho
centra a jejich preferenci ve sportu a online marketingu. Zakladni soubor zde tvofili obyvatelé
mésta Chrudim a okoli, ktefi maji pozitivni vztah ke sportu nebo se mu alespon rekreacné
vénuji.

Dotaznik byl respondentim distribuovan vice zptsoby. Protoze je dilezité znat své
soucasn¢ zakazniky a jejich preference, jako prvni byl dotaznik distribuovan prostrednictvim
hromadného e-mailového sdéleni kontaktim UPcentra a na instagramovém uétu podniku. Aby
byl ziskan dostatecny pocet odpovédi a vznikl tak dostateéné velky vzorek, dotaznik byl dale
distribuovan skrze instagramovy ucet autorky této prace. Tento zptisob distribuce byl zvolen
z diivodu, Zze ma velka cast sledujicich autorky prace pozitivni vztah ke sportu a pochazi
z mésta Pardubice nebo jeho okoli, takze pro n€ miize byt sport v blizké Chrudimi relevantnim
tématem. Diky zpiisoblim, jakymi byl dotaznik Sifen, byli ziskani relevantni respondenti
z Chrudimi, Pardubic a jejich blizkého okoli. Sbér dat byl provadén od 25. inora 2024 do
4. biezna 2024 a ziskano bylo celkem 215 odpovédi.

Dotaznikové Setfeni a jeho vysledky jsou detailnéji popsany a zanalyzovany v dalSich
Castech této prace. Pfi vyhodnocovani dotazniku byl ve vybranych ptipadech proveden test
nezavislosti pomoci koeficientu kontingence. Tento statisticky nastroj slouzi k analyze vztahu
mezi dvéma proménnymi a je zaloZen na chi-kvadrat testu nezavislosti. Podstatou testu je
poskytnout kvantitativni miru sily mezi dvéma kategoriemi proménnych. Hodnoty tohoto
koeficientu se pohybuji mezi 0 a 1. Vypocet koeficientu kontingence zjednodusené poméha
zjistit, zda a jak siln€ jsou na sob¢é dv¢ kategorie proménnych vzajemné zavislé, coz je dalezité
pro dalsi analyzu a interpretaci dat. Dale byla pii analyze pocitana také modalni hodnota, ktera

urcuje nejpravdépodobnéjsi hodnotu v modalnim intervalu, vyuZzitim rozdilu v ¢etnostech.
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3.1 Pfedstaveni vybraného podniku

Jak jiz bylo zminéno, cilem této prace je vytvofit navrh online komunikaéni strategie
zacCinajiciho podniku. Jako podnik byla zvolena osoba samostatné¢ vydéleéné ¢inna, Michaela
Cechlovska, ktera vystupuje pod obchodnim nazvem UPcentrum. Piedmétem podnikani pani
Cechlovské je podle vypisu z Zivnostenského rejstiiku ,,Vyroba, obchod a sluZby neuvedené
v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona“ a ,,Poskytovani télovychovnych a sportovnich
sluzeb v oblasti Pilates“. Pod nazvem UPcentrum zadala pani Cechlovska vystupovat
v zaf1 2019. Sidlo podniku je v Chrudimi, kde také provozuje veskeré své ¢innosti. UPcentrum
ma zalozené profily na socidlnich sitich Facebook a Instagram a vytvotfené webové stranky.
Ackoliv je na socialnich sitich podnik aktivni a ma nckolik stovek sledujicich uzivateli,
postrada jakoukoliv formalné stanovenou marketingovou strategii a z toho dtvodu byl zvolen
jako vhodny podnik pro analytickou &ast této bakalaiské prace. Pani Cechlovska uz dlouho
premyslela nad tim, jak by mohla online marketing zlepsit a byla tedy nadSena z napadu, ze ji

bude online marketingova strategie navrzena v ramci této bakalaiské prace.

UPcentrum je sportovni centrum zaméfujici se na zdravy pohyb a prevenci nezadoucich
pohybovych ndvykl od narozeni az po stafi. Nabizi lekce cviceni pro déti od 3 mésict az do
12 let a cviceni pro dospélé. Co se tyce veékoveé hranice u dospélych jedincl, podminkou je zde
minimalni vék 18 let. Horni hranice véku zde oficialné stanovena neni, podle pani Cechlovské
staCi, aby se zakaznici citili dostatecné vitalni a energicti a lekce ¢i kurzy mohou navstévovat
Vv jakémkoli v€ku. Cviceni pro déti je rozdéleno hned do étytech kategorii, kde jsou dvé z nich
jesté rozdéleny do dalsich dvou podle véku novorozenct a batolat. Dospélym jsou nabizeny
oteviené lekce ranni protazeni a core, pololetni kurzy pilates a také individualni lekce. Podle
webovych stranek UPcentrum nabizi také vzdélavani a poradenstvi. Lekce probihaji na dvou
mistech, nachazejicich se ve mést¢ Chrudim, a to v Pohadkové kavarné CAROSTROM
a posilovné MaNe GYM.

Nabidka sluzeb UPcentra je v sou€asné chvili opravdu Siroka a existuje hodné cilovych
segmenttl. Z tohoto ditvodu se pani Cechlovska rozhodla, Ze své sluzby od zaii roku 2024 zzi
pouze na lekce a kurzy cviceni pro dospélé. Pro podnik to znamené nové druhy lekci a také
zcela novou marketingovou strategii. Kurzy pilates, lekce core a lekce ranniho protazeni budou
v UPcentru zachovany. Navic bude nabidka rozsitena také o lekce jogy a oteviené lekce pilates,
které¢ byly doposud nabizeny pouze formou pololetnich kurz. Protoze ma UPcentrum na
Chrudimsku pomérné Sirokou klientelu, bude potfeba tuto zménu vhodné komunikovat

a zajistit, aby byly v zati 2024 nové lekce a kurzy plné obsazeny. Z vyse zminénych divodu,
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po dohodé s majitelkou vyplynulo, Ze pro jeji podnikatelsky zamér, bude v této praci navrzena
komunikacni strategie, s cilem naplnit kurzy zacinajici v zafi 2024, komunikacni strategie bude
tedy navrhovéna primarné¢ na obdobi Cerven—zaii 2024. Zaroven je také zminit, ze se pani
Cechlovska rozhodla vyhradit rozpodet ve vysi 5 000 K& na re-design a optimalizaci svych

webovych stranek.

3.2 Analyza marketingového prostredi podniku

Aby mohla byt provedena komplexni analyza vnitiniho prostfedi podniku, v prvni fadé
je nezbytné porozumét dynamice a struktufe trhu, na kterém podnik ptsobi. Z tohoto divodu
byla nejdiive pouzit Porteriv model péti sil, ktery se zabyva identifikaci a vyhodnocenim
klicovych faktort, které ovliviiuji konkurenceschopnost a potencialni dlouhodoby uspéch
UPcentra. Tato analyza poskytuje detailni pohled na aktualni konkurenci podniku, hrozbu
vstupu novych konkurentli, smluvni neboli vyjednéavaci silu odbératelt i dodavatel a hrozbu
substitutd, kterou je mozné chapat jako moznost nahrazeni vyrobk ¢i sluzeb daného podniku.
K zanalyzovani samotného vnitiniho prostfedi podniku byly dale definovany jeho silné a slabé

stranky, prostiednictvim SW analyzy.
Portertv model péti sil

Co se tyCe hrozby vstupu novych konkurentd na tento trh, jeji stupen muze byt
povazovan za stfedni aZ nizky. Pocatecni investice v tomto oboru mohou byt rizné vysoké
Vv zavislosti na tom, jestli by si podnik ztfizoval vlastni prostory anebo by si prostory urcené ke
sportu pronajimal stejné, jako pani Cechlovska. Jsou zde ale pomérné vysoké podateéni
investice tykajici se ziskavani kvalifikovanych instruktorti a jejich odménovani. Dalsi bariérou
pro konkurenty mtize byt to, Ze je Chrudim pomérné malé mésto s lokdlnim trhem, kde uz ma
jedno sportovni centrum pomérné silnou zakladnu zakazniki. KdyZ bude UPcentrum udrzovat
vysokou troven a dbat na kvalitu svych sluzeb a zarovein bude dale poskytovat unikatni nabidku
sportovnich kurzili jako doposud, neni pravdépodobné, Ze by na trh vstupoval novy konkurent,

ktery by mél potencial ho nahradit.

Vyjednavaci sila dodavatelti je zde pomérné nizka. UPcentrum nevyuziva jiného
dodavatele nez poskytovatele prostor, pana Martina Némce, ktery provozuje posilovnu MaNe
GYM. V této posilovné ma UPcentrum k dispozici velky sél, kde se nachazi i dalsi vybaveni,
jako jsou cvicebni podlozky, pilates kruhy nebo jogové bloky. Vzhledem k tomu, Ze ma pani
Cechlovska s panem Némcem dobré vztahy, sama navitévuje jeho posilovnu a jeho soukromé

lekce, neni pravdépodobné, Ze by mezi nimi méli vznikat néjaké veétsi nejasnosti. Pro zajisténi
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stabilni ceny pronajmu je nejlep$i vyuzit dlouhodobé smlouvy. V pohadkové kavarné
CASOSTROM, ve které probihaji lekce cviteni s détmi, je spoluprace nastavena podobné.
Lekce s détmi budou navic ukonéeny, takze bude pravdépodobné ukoncena i spoluprace s touto
kavarnou. Ve sportovnim odvétvi obecné plati, ze existuje mnoho dodavatelt sportovniho

vybaveni i dal$ich sluzeb, takze zde neni vyjednévaci sila dodavatell nijak zv1ast’ silna.

Na druh¢ stran€, vyjednavaci sila odbérateli uz je stfedné silnd. I kdyz se ve mésté
Chrudim podobné sportovni centrum nenachazi, stdle maji zdkaznici moZznost zavitat do
okolnich mést, jako jsou naptiklad Pardubice, kde je nabidka sportovnich lekei Siroka. Pokud
zakaznici hledaji nizsi cenu nebo kvalitnéjsi sluzby, je jejich vyjednavaci sila pomérné silna.
Dale mohou naptiklad cvicit z domu, podle videi na socidlnich sitich, jako je YouTube, ktera
jsou zdarma. Je proto potieba pracovat na spokojenosti zdkaznikli a budovani jejich loajality,

prostiednictvim kvalitnich sluzeb a jedine¢né nabidky lekci a kurzi.

Stfedné silnd je zde také hrozba substitutii neboli produktii ¢i sluzeb, kterymi je mozZné
danou sluzbu nahradit. Existuje velka spousta alternativ v online prostfedi. Do téchto alternativ
spadaji naptiklad fitness aplikace, ptedplacené programy, videa na YouTube, podle kterych
mohou lidé doma cvicit, nebo venkovni sportovni aktivity. VSechny tyto sluzby si mohou
zadkaznici ptedplatit, nékteré jsou dokonce zdarma a lidé tak mohou sportovat bez nutnosti
navstévy sportovniho centra. Zde ale zéalezi na preferencich konkrétnich zdkaznikd. Skupinova
lekce s profesionalnim trenérem a dal$imi Gi€astniky nabizi zcela jiny druh zazitku nez cviceni
z domu podle videa ¢i aplikace. Pro nékoho ale mize byt druha varianta preferovanéjsi z mnoha
divodii. Miize se jednat o financni omezeni, vétsi casovou flexibilitu nebo stydlivost sportovat
mezi ostatnimi lidmi. Pokud jde o potiebu protahnout se a zacvicit si, mohou ji tyto substituty
naplnit podobné, co se ale tyce potieby socializace, motivace nebo miry individualniho ptistupu

trenéra, maloktery ze zminénych substituti mize sportovnimu centru konkurovat.

Co se tyce intenzity stavajici konkurence, pfimo ve mést¢ Chrudim se Zadna piima
konkurence nenachazi. Jediny podnik, ktery se nachazi ve mésté Chrudim a poskytuje
skupinové lekce, se nazyva FITcentrum Chrudim. Toto centrum ma sice na webovych
strankach uvedené lekce pilates, v rozvrhu, ktery je dostupny na jejich webu ale Zadné
naplanované nejsou. Navic neposkytuje pololetni kurzy. Toto centrum se zamétuje hlavné na
lekce alpinningu, indoor cycklingu, nebo cviceni na balonech. Vyhodou oproti UPcentru je cena
lekce. V UPcentru stoji zakaznika jednorazové zakoupena lekce 180 K¢ ve FITcentru Chrudim

pouze 140 K¢. Zminéné FITcentrum je ve mésté Chrudim Vv souc¢asné dobé skutené jedinym
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potencidlnim konkurentem UPcentra. Pokud se tedy UPcentrum bude specializovat na své
diferencované fitness aktivity, pomtize mu to k vytvofeni silné pozice na trhu. Jak jiz bylo
zminéno, konkurence se nachazi predevSim v blizkém meésté Pardubice. Proto aby zékaznici
nejezdili za sportem do okolnich mést, je potieba dbat na kvalitu sluzeb a spokojenost
zakaznikll. FITcentrum Chrudim navic, stejn¢ jako UPcentrum, neplisobi, Zze by vyuzivalo
jakoukoli formaln¢ stanovenou online marketingovou strategii. Pokud se tedy v této fazi
UPcentrum na marketing zaméti a bude viditelné a atraktivni pro potencialni klienty, nemé¢l by

ho tento konkurent pfili§ ohrozit.
Analyza silnych a slabych stranek podniku — SW analyza

UPcentrum ma spoustu silnych stranek. Jednou z hlavnich silnych stranek je exkluzivita
a veérnd komunita, kterou si za Ctyfi roky fungovani centrum vybudovalo. S tim se
neodmysliteln€ poji i druha silna stranka, coz jsou kvalifikované a certifikované lektorky, které
udrzuji dobré vztahy se zakazniky a poméhaji napliiovat vizi podniku. Silnou strankou je také
lokalita, nebot’ cvi¢eni probihd v posilovné v centru mésta Chrudim, kam obyvatelé mésta bez
problémii dojdou pési chiizi. Obyvatelé okolnich mést a vesnic zase mohou vyuzit hromadnou
dopravu nebo automobil, nebot’ je piimo ptfed posilovnou pfistupné parkovisté. Dale je
podstatnou vyhodou také moderni vybaveni, které cvicebni prostory nabizi. Patii tam také
dostatek kvalitnich cvi¢ebnich pomiicek, které¢ jsou pii lekcich vyuzivany a zdkaznikim
poskytovany k vyplijceni. Mezi silné stranky je tieba zahrnou takeé to, ze je UPcentrum jedinym
aktivnim poskytovatelem lekci pilates v Chrudimi a okoli. Mimo jiné poskytuje pololetni kurzy
pilates, a to hned ve tfech Grovnich — zac¢ate€nici, mirné pokrocili a pokrocili. Vyhodou téchto
kurzii pro zdkaznika je moZnost sledovani vlastniho zlepSovani v pribéhu Casu, coZ ho miize

motivovat k zakoupeni navazujiciho kurzu nebo doporuceni kurzii dalsim lidem.

Mezi slabé stranky patifi omezena nabidka lekci, respektive ¢asovych bloki, ve kterych
lekce probihaji, a to z diivodu Casové vytiZzenosti lektorl 1 posilovny, kde lekce probihaji.
Vsechny kurzy pro dospé€lé aktudln€ probihaji ve ve€ernich hodinach. Jedina oteviena lekce,
ktera probiha rano je patecni ranni protazeni. Pro lidi s hektickym pracovnim rozvrhem mitize
byt takova nabidka lekci nevyhovujici. Zaroven je nabidka cvi¢eni pomérné maélo flexibilni,
protoze si u velké vétSiny lekci musi zékaznici zaplatit pololetni kurz. Ac¢koli byly pololetni
kurzy uvedeny mezi silnymi strankami, je potfeba je zminit i mezi t€émi slabymi. V dnes$ni dobé
toto spousta lidi bere jako pfili§ veliky zdvazek a konkrétni lekci si rad€ji zamluvi par dni nebo

hodin pfedem. Takova moznost je v soucasné dob& pouze u lekce core a ranniho protaZeni, ale
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u pilates chybi. Slabou strankou podniku je také nedostatek online marketingovych aktivit
a s tim se pojici chybé&jici formaln¢ stanovena marketingova strategie, jejiz navrh je predmétem
této bakalarské prace. Na marketingové aktivity je v podniku pomérné maly finanéni rozpocet,
momentalné je to 500 K¢ mési¢né na reklamu. Tématem a slabou strankou, ktera s online
marketingem také souvisi jsou ne ptili§ pfehledné webové stranky, které nejsou optimalizované
z pohledu SEO a pomérné nepiehledny a neintuitivni rezervaéni systém. I v ptipadé, kdy si chce
uzivatel zarezervovat pouze jedinou lekci, si musi v systému vytvofit ucet, kde je nutné vyplnit
jméno, piijmeni, e-mail, datum narozeni, uzivatelské jméno a heslo. Stali klienti uz maji ucet
zalozeny, takze to, ze je prvni rezervace pomérn¢ slozitd a rezervacni systém nepiehledny, pro
né takovy problém neni. Mize to ale velmi snadno a rychle odradit klienty, ktefi narazi na

UPcentrum nové a budou si chtit zarezervovat svou prvni lekci.

3.3 Analyza preferenci potencialnich zakaznikd podniku

Jak jiz bylo zminéno, k analyze preferenci potencidlnich zékaznikli podniku bylo
pouzito dotaznikové Setfeni, jehoz obsah je soucasti ptilohy A. Do dotaznikového Setieni
se zapojilo celkem 215 osob, které tvotily zakladni soubor. ProtoZe byla prvni otazka filtra¢ni
a tazala se na vztah respondentil ke sportu, byly v ni vyfazeni ti respondenti, kteti uvedli, Ze je
jejich vztah ke sportu negativni. Respondentii s negativnim vztahem ke sportu bylo celkem
4,65 % a vybérovy vzorek tedy tvofilo celkem 205 osob, z toho 72,20 % zen a 27,80 % muza.
Toto pomérové zastoupeni jednotlivych pohlavi bylo ocekdvanym vysledkem, nebot
I souasnymi zakazniky UPcentra jsou pfedevS§im zeny. Co se tyCe ve€ku respondentt,
nejpocetnéjsi byla skupina osob ve veéku 18-24 let, kterd tvotila 51,22 % vSech odpovédi.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 25-34 let, ktefi tvofili 19,02 %
odpovédi. Treti nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 35-44 let, kteti tvotili 16,10 %
odpovédi, 7,32 % tvotili respondenti ve veéku 45-54 let a 5,37 % ti ve v€ku 55-64 let.

Poslednich 0,98 % bylo tvofeno respondenty ve véku 65 a vice let.

V otazce na primérny mésicni piijem uvedla nejvétsi ¢ast respondentt, tedy 37,56 %,
ze je jejich primérny mésicni pifijem mensi nez 10 000 K¢. Dalsich 21,46 % respondentli
uvedlo, Ze je jejich primérny mésicni piijem mezi 10 001 a 20 000 K¢, 14,15 % uvedlo ptijem
mezi 20001 a 30000 K¢, 15,61 % mezi 30001 a 40000 K¢&. Prijem v rozmezi
40 001 a 50 000 K¢ mél nejmensi pocet respondentl, konkrétn¢ 5,37 %. VEtsi prumérny

mésicni piijem nez 50 000 K¢ uvedlo 5,85 % respondent.
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Jako misto bydlisté¢ oznacilo nejvice respondentli mésto Chrudim a jeho blizké okoli,
celkem to bylo 32,68 %. Druhym nejcastéjSim mistem bydlist¢ bylo mésto Pardubice, které
zvolilo 31,71 % respondentl. Mésto Slatiiany a blizké okoli zvolilo 4,88 % respondent,
Hefmantv Méstec a okoli 3,90 %, Slatifiany a blizké okoli zvolilo pouze 0,98 % dotazovanych.
Ostatni respondenti zvolili moznost jiné, a protoze byla otdzka polouzaviena, mohli misto
svého bydlist¢ do dotazniku napsat. Celkem 6,34 % respondenti uvedlo dal§i mésta
v Pardubickém kraji. Objevilo se zde napiiklad mésto Chrast, Zajeice, nebo Usti nad Orlici.
Dalsich 19,51 % respondentti uvedlo mésta, nachazejici se mimo Pardubicky kraj. Nejéastéji
se zde objevoval Hradec Kralové a Podébrady, dale naptiklad Rychnov nad Knéznou nebo
Kutnd Hora. Pfesto, Zze bylo z divodu negativni odpovédi na prvni otazku, vytazeno
10 respondenti, je vybérovy vzorek povazovan za reprezentativni. Zahrnuje totiz Siroké
spektrum demografickych charakteristik zbylych respondent, které odpovidaji rozmanitosti

populace potencialnich zakazniki UPcentra.
Preference potencialnich zakazniki na socialnich sitich

U vSech zminénych 205 respondentt, kteti vyjadfili pozitivni vztah ke sportu, byly déle
zjisStovany preference na socialnich sitich. Prvni otdzka na toto téma byla filtra¢ni a ptala se
respondentll, zdali pouzivaji n¢jaké socidlni sité. Celkem 96,10 % z respondentt uvedlo, ze
néjaké socidlni sité pouziva a pouze 3,90 % uvedlo, ze ne. Ve druhé otdzce na téma socialnich
siti méli respondenti vybrat, jaké konkrétni socidlni sité¢ pouzivaji. Dotazovani méli moznost
vybrat vice odpoveédi a neni ptrekvapenim, Ze tak vétSina z nich ucinila. Pomér pouzivani
jednotlivych socialnich siti je zachycen na obrazku 5. Z obrazku je patrné, Ze je na tom vétSina
socidlnich siti s poctem uZivatell velmi podobné. Ve vedeni je Facebook, ktery pouziva
89,85 % respondentti. O trochu méné¢ dotazovanych pouzivda WhatsApp, konkrétné 81,72 %.
Zajimavym zjiSténim je, Ze socialni sit’ Instagram a TikTok pouziva zcela stejny pocet
respondentl. V obou piipadech je to 80,2 % z respondenttl, ktefi uvedli, Ze alespon néjaké
socialni sité¢ pouZzivaji. Hojn€ pouZivana je také socialni sit’ YouTube, kterou pouziva 72,59 %
z dotazovanych. Nejmén¢ vyuzivana je mezi respondenty socialni sit’ LinkedIn, coZ je, na rozdil
od ostatnich zminénych, profesni socidlni sit’ a vyuziva ji celkem 17,26 % respondentt. Otazka
byla polouzaviena, takZze méli respondenti moznost vybrat také variantu jiné a jimi pouzivané
socialni sité doplnit. 4,57 % respondentii tak ucinilo a mezi zminénymi byly aplikace X,

Snapchat, Pinterest a Vero.
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Pouzivané socialni sité

Obrazek 5 - Pouzivané socialni site

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otdzka byla zamétfena na to, jakému typu prispévkd veénuji respondenti na
socialnich sitich nejvice pozornosti. Pfi vyhodnoceni v§ech odpovédi bylo zjisténo, Ze dostavaji
statické prispévky od respondentli témét stejné pozornosti jako videa. Statické piispévky
zvolilo jako nejoblibenéjsi 29,44 % respondentt a videa 29,95 %. Piib&éhy neboli stories zvolilo
pouze o neceld 2 % vice respondentd nez videa. Rozd¢leni je zobrazeno na obrazku 6. Proto,
aby byly vysledky pro definici cilového segmentu co nejpiesnéjsi, byl proveden test
nezavislosti pomoci koeficientu kontingence, kde bylo stanoveno HO: mezi vékem respondenta
a typem piispévkl, kterym vénuje na socidlnich sitich nejvice pozornosti, neexistuje zavislost
a H1: mezi vékem respondenta a typem ptispévki, kterym vénuje na socidlnich sitich nejvice
pozornosti, existuje zavislost. Po vypoctu bylo zjisténo, Ze je mira zavislosti mezi vékem
respondenta a typem piispévkl, kterym vénuje na socialnich sitich nejvice pozornosti stiedné
silnd — 41,73 %. Nulova hypotéza byla tedy zamitnuta ve prospéch alternativy. Mezi vékem
respondenta a typem prispévki, kterym vénuje na socialnich sitich nejvice pozornosti tedy

existuje zavislost. Zminéna zavislost bude dale rozebrana v dalSich ¢astech této kapitoly.
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Stories/pfibéhy

m Statické pfispévky

m Videa (shorts, reels...)

m Socialni sité vyuzivam pouze
pro chatovani

Obrazek 6 - Preferovany typ prispévku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka se jiz zamétovala na typ obsahu, ktery uzivatelé nejradéji sleduji.
V této otazce méli opét respondenti moznost vybéru vice odpoveédi. VéEtSina z nich tak také
ucinila. V otdzce si vedl velmi podobn& vzdé&lavaci neboli edukativni a zdbavny obsah,
u kterého bylo v otazce respondentim vysvétleno, ze se jednd jak o vtipné piispévky, tak
napiiklad o ankety nebo soutéze. Za oblibeny typ obsahu oznalilo zdbavny obsah celkem
68,02 % respondentd. Edukativni neboli vzdélavaci obsah oznalilo za oblibeny celkem
64,46 % respondentli. Seberozvojovy obsah zvolilo za oblibeny 46,19 % respondentl
a motivacni 43,15 %. Na poslednim misté z konkrétnich typti obsahu se umistil prodejni obsah,
ktery oznacilo za oblibeny pouze 19,8 % respondentt. 4,06 % respondentd uvedlo, ze v tomto
ohledu z4dné preference nemaji. Protoze byla otdzka polouzaviena, 5,08 % respondentii zvolilo
dalsi typy obsahu, které¢ nebyly v nabidce zminény. Tito respondenti uvadéli cestovani, sport,

pfirodu nebo audioknihy. Konkrétni data jsou zobrazena na obrazku 7.
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Obrazek T - Preferovany typ obsahu na socidlnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na dalsi otazku jiz odpovidali i ti respondenti, kteti v pfedchozi otdzce uvedli, Ze
nepouzivaji socidlni sité, nebot’ v ni bylo zjistovano, kam by $li nejpravdépodobnéji hledat
informace o sportu Vv jejich okoli. V moznostech byly internetové vyhledavace, socidlni sité
a méstska vyvéska nebo obdobné vetfejné misto. Celych 79,02 % dotazovanych uvedlo, ze by
nejpravdépodobnéji Slo hledat informace do internetovych vyhledavaca, 16,59 % na socidlni
sité, 1,95 % na méstskou vyvésku a dalSich 2,44 % respondentd v moznosti ,,jiné* uvedlo, ze
by se tidili doporucenimi ¢i referencemi od svych znamych. Internetové vyhledavace maji tedy

Vv tomto ohledu zna¢nou pievahu.

V otézce, jaky maji respondenti vztah k reklamém na internetu, méli moZnost vybéru ze
ttech odpovédi a to kladny, neutrdlni a negativni. Negativni vztah k reklamdm na internetu
vyjadiilo 28,78 % dotazovanych, dalsich 64,88 % uvedlo, Ze je jejich vztah k reklamam
neutralni, coz znamena, Ze se zajimavymi reklamami prokliknou a ty, které je nezaujmou, nijak
netesi. Zbylych 6,34 % dotazovanych uvedlo, Ze je jejich vztah k reklamam kladny. I v tomto
ptipadé byl proveden test nezavislosti pomoci koeficientu kontingence, kde bylo stanoveno
HO: mezi vékem respondenta a jeho vztahem k reklamdm na internetu neexistuje zavislost
a H1: mezi v€kem respondenta a jeho vztahem k reklamam na internetu existuje zavislost. Po
vypoctu bylo zjisténo, Ze je mira zavislosti mezi vékem respondenta a typem piispévk, kterym

vénuje na socialnich sitich nejvice pozornosti velmi slaba — 22,88 %, nulova hypotéza tedy
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zamitnuta nebyla a tvrzeni, Ze mezi v€kem respondenta a jeho vztahem k reklamam na internetu

neexistuje zavislost, je pravdivé.

Dalsim tématem dotazniku byly newslettery. V prvni otdzce bylo zjistovano, zdali
dotazovani viibec néjaké newslettery odebiraji, dale potom, jestli je skuteéné oteviraji a Ctou.
V prvni otdzce uvedlo 53,40 % dotazovanych, Ze néjaké newslettery odebiraji a 46,60 %
odpovédelo, ze ne. Z téch, kteii uvedli, ze n¢jaké newslettery odebiraji uvedlo v dalsi otazce
pouhych 7,27 %, ze je oteviraji a ctou témét vzdy, dalSich 80 % zvolilo jako odpovéd’ obfasné

otevirani newsletterti a 12,73 % dotazovanych odpovéd¢lo, Ze je neoteviraji viibec nikdy.

Dilezité je zminit také vysledky otdzky na to, jestli respondenti o UPcentru jiz nékdy
slySeli. Tato otazka méla za cil zkoumat povédomi o znacce ve mésté Chrudim a jeho okoli. Na
otazku odpovédélo kladné, tedy ze jiz o podniku nékdy slyseli, 36,59 % dotazovanych. Vétsi

¢ast dotazovanych, kterd tvofila 63,41 % uvedla, Ze o podniku zatim neslysela.
Preference potencidlnich zdkaznikii na skupinovych lekcich

Respondenti, ktefi v prvni otazce dotazniku vyjadfili pozitivni vztah ke sportu, byli
pfesunuti na otazku, zdali navstivili za posledni rok sportovni lekci a dalsi otazku zkoumajici,
jak Casto sportovni lekce navstévuji. Vysledky ukazaly, ze 67,32 % respondentt, kteti vyjadrili
pozitivni vztah ke sportu, navstivili v poslednim roce alespon jednu sportovni lekci. 10,14 %
z téchto respondentil ale v otdzce na pravidelnost navstévovani lekci uvedlo, Ze sportovni lekce
pravidelné nenavstévuji a sportuji pouze individualné. U téchto dotazovanych se da tedy
predpokladat, Ze se jednalo o jednorazovou navstévu sportovni lekce. Respondentiim, ktefi se
vyjadfili ve dvou zminénych otdzkach ke sportovnim lekcim negativné byla nasledné polozena
otazka, jestli o tom, Ze by zacali sportovni lekce pravidelné navstévovat alespont uvazuji.
Celkem 45,68 % respondentii uvedlo, ze o navs§tévovani sportovnich lekci uvazuji, zbylych
54,32 % o navstévovani sportovnich lekci ani neuvazuje. Z tohoto vysledku je patrné, Ze je
pomérné dost lidi, ktefi o sportovnich lekcich uvazuji, jen zatim nenaSli odvahu nebo nemaji
dostatek informaci o sportovnich lekcich ve svém okoli. Pokud jim ale UPcentrum informace
vhodnym zptsobem poskytne, nebo vyvrati jejich domnénky a zbavi je strachu na prvni lekci

vyrazit, mohli by se z nich stat jeho zakaznici.

Dale byl dotaznik zaméten na to, jak jsou pro respondenty pii rozhodovani o sportovni
lekei diilezité jednotlivé faktory a zdali by byli ochotni nav§tévovat sportovni lekce v centru
mésta Chrudim. Prvni otazka se zabyvala analyzou dulezitosti osmi faktort, které respondenty

ovliviuji pfi rozhodovani o navstéve sportovni lekce. U kazdého z faktorti méli dotazovani na
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vybér z odpovédi velmi dilezité, spisSe dalezité, neutrdlni, spiSe nedilezité a zcela nediilezité.
Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti, ktefi uvedli, Ze sportovni lekce navstévuji anebo
uvazuji o tom, Ze by je navsStévovat zacali. Z vysledkl je patrné, ze je pro respondenty
nejdilezitéjSim faktorem kvalita instruktort a lektorti, protoZe ji za velmi dilezitou oznacilo
64,6 % respondentli. Druhym nejdilezitéjsim faktorem je lokalita, kterou oznacilo za velmi
dalezitou 44,09 % respondentd. Jako tfeti byla pro respondenty dulezitd flexibilita Clenstvi,
kterou oznacilo za velmi dilezitou 36,65 % z nich. Prostory a zdzemi, dostatek informaci
0 lekci, ptehledné webové stranky, snadnost rezervace a cena lekce ziskaly podobné vysledky.
Pro nejméné respondentt byly dulezité reference, které za velmi dilezité povazovalo pouze
22,36 % respondentd. Pomér dulezitosti jednotlivych faktorti pro dotazované je zndzornén na

obrazku 8.
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9]
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Obrazek 8 - Dilezitost jednotlivych faktori pri vybéru lekce

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsi otazce meéli respondenti vybrat preferovanou ¢ast dne pro navstévovani
sportovnich lekei. Pro lepsi pochopeni otazky byly ¢asti dne rozdéleny do ¢asovych intervalt
po nékolika hodinach. Celych 65,22 % respondentil zvolilo jako preferovany cas vecer, ktery
byl v dotazniku definovan jako ¢as 17:00-21:00. Dalsich 17,39 % respondentti uvedlo jako
preferovany cas odpoledne, tedy cas 12:00-16:59, 9,32 % dopoledne, definované jako
10:00-11:59 a pouze 8,07 % respondentil oznacilo za preferovany ¢as sportovnich lekci rano
neboli ¢as 6:00-9:59.
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Nasledujici otdzka se zaméfovala na to, zdali by byli respondenti ochotni navstévovat
pravidelné sportovni lekce v centru mesta Chrudim. Celych 16,15 % dotazovanych odpovédélo,
ze tyto lekce jiz navstévuji a 29,19 % dotazovanych odpovédélo, Ze by byli ochotni. Stejné
velka cast dotazovanych, 29,19 %, odpovédéla, ze si neni jista a 25,47 % respondentt

odpovédélo, ze by tyto lekce ochotni navstévovat nebyli.

Aby bylo mozné definovat bydlisté potencialnich zakazniki UPcentra co nejptesnéji,
bylo déale vyhodnoceno misto bydlist€¢ u téch respondentt, kteti uvedli, ze lekce v centru
Chrudimi navstévuji, nebo by je byli ochotni je zacit navstévovat. UPcentrum se nachazi
v Chrudimi, neni tedy ptekvapenim, ze 63,01 % respondenti ztéch, ktefi v dotazniku
odpovédéli, Ze by byli ochotni, nebo Ze jiz navstévuji sportovni lekce v centru mésta Chrudim,
Zije pravé v tomto mésté nebo jeho blizkém okoli. DalSich 26,44 % respondenti uvedlo jako
misto bydlisté¢ Pardubice. Mésto Slatinany a jeho blizké okoli mélo v této otazce 6,85 %
obyvatel a Hefmaniv M¢éstec 5,48 %. Zbylych 8,22 % respondentii uvedlo jind meésta,
v Pardubickém kraji jako je napfiklad Hrochliv Tynec, Chrast, Skute¢ nebo Zajecice. Poméroveé
zastoupeni obyvatel jednotlivych mést je zobrazeno na obrazku 9. Ocekavanym vysledkem dale
je, ze z osob, které navstévuji nebo by byly ochotny navstévovat sportovni lekce v centru

Chrudimi je 86,30 % zZen a pouze 13,70 % muzt.

Chrudim a blizké okolf

Pardubice

= Slatifany a blizké okoli

16,44%

63,01% = Hefmanlv méstec a blizké
okoli

= Jiné

Obrazek 9 - Misto bydlisté potencidalnich zakaznikii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Proto, aby mohl byt veék potencialnich zakaznikli ur€en co neptesnéji, byly pouzity
odpovédi od vyse zminénych respondentt, kteti se vyjadiili k navs§tévovani sportovnich lekci

v centru Chrudimi pozitivné (celkem 73 respondentl). NejvétSi zastoupeni zde meéli
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respondenti v€kové kategorie 25-34 let, kterych bylo 28,77 %. Po vypoctu modélni hodnoty
u kvantitativni spojité promeénné byl zjistén nejcastejsi veék osob, které navstévuji nebo by byly
ochotny navstévovat lekce v UPcentru, je 33 let. Na obrazku 10 lze vidét, ze jsou hojné

zastoupeny také vékové skupiny 35-44 let a 18-24 let.

Vék respondentl navstévujicich, nebo ochotnych
navstévovat pravidelé UPcentrum

5,48%

23,29% 18-24 let
25-34 let

= 35-44 let

m 45-54 et

28,77% m 55-64 let

Obrazek 10 - Vék soucasnych a potencialnich zakaznikii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak bylo zminéno vySe v této kapitole, pomoci testu nezavislosti bylo zjisténo, ze
u respondentll existuje zavislost mezi jejich vékem a preferovanym typem sledovanych
prispévkl. Zaroven byla Vv této kapitole urcena také modalni hodnota v€ku soucasnych
a potencialnich klienti UPcentra, ktera byla stanovna na 33 let. Dale bylo tedy zjistovano,
jakému typu piispévkl vénuji nejvice pozornosti respondenti z vékového intervalu 25-34 let.
Ve vysledcich na obrazku 11 lze vidét znacny rozdil v preferovanych typech ptispevku.
Respondenti v této ve€kové kategorii preferuji Stories neboli ptibéhy o 5,6 % vice nez statické
prispévky a o 13,16 % vice nez videa. Stories jsou jako typ ptispévkl u respondentti ve vékové

kategorii 25-34 let zna¢né& ve vedeni.
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Stories/pfibéhy

34,21%
u Statické pFispévky

= Videa (shorts, reels...)

m Socialni sité vyuzivam pouze
pro chatovani

Obrazek 11 - Preferovany typ prispévku, respondenti 25-34 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vySe zminéného tedy vyplyva, Ze mezi cilovy segment sluZzeb UPcentra patii aktivni
dospéli jedinci ve véku 18-54 let, kteti ziji v okoli mésta Chrudim nebo dalSich blizkych
meéstech a snazi se pracovat na své fyzické i mentalni pohod¢€ v osobnim i profesnim zivote. Na
zakladé informaci, ziskanych prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které byly nasledné
zkonzultovany také s provozovatelkou UPcentra, byla vytvofena persona jménem Katefina
Novakova. Tato persona reprezentuje idealniho zékaznika podniku, nebot odrazi spolecné
charakteristiky zminéného segmentu, ktery byl v pfedchozi ¢asti této kapitoly zanalyzovan.
Zvolena persona je aktivni Zena, kterd se snaZzi jit cestou zdravého Zivotniho stylu, zaroven je
ale kvuli své praci a détem pomérné dost zaneprazdnénd, a proto hledd flexibilni a z ¢asti
relaxacni formy cviceni, které by naplnily jeji potieby. Blizsi charakteristiky této persony jsou
shrnuty na obrazku 12. Tato persona je tvofena pro lepsi predstavu o zakaznicich, na které bude
nasledné cileno online marketingovou strategii. Tvorba persony umoziiuje podniku lepsi
porozuméni potfebam a pfanim potencidlnich zdkaznikli, kterym bude moct nasledné

ptizplsobit vSechny marketingové aktivity a komunikaci.
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Administrativni pracovnice
banky v Chrudimi

S manzelem Tomdasem ma Hleda flexibilni mozZnost sportu, kterd se
dceru Annu ve véku 9 let ji vejde do harmonogramu.

a syna Ludvika ve véku 6 let. Chce zlepsit svoji fyzickou kondici a odreagovat se od hektického Zivota.
Pred rokem prodélala zranéni kolene, takZe ted musi byt pfi sportu
opatrnd - potfebuje individudlini pFistup. Snazi se vyhradit si kazdé
stiredeéni odpoledne na sport, proto by si réda zaplatila pololetni kurz.
Ma rdda slevoveé akce.

Anna ma hekticky pracovni Zivot,
hledd zpUsoby, jak udrZet svou
fyzickou i mentdini pohodu.
Zajima se o udrzitelny Zivotni styl
ardda se v tomto tématu
vzdélava.

Potrpi si na kvalitu, vyhledava
klidné a uvolnujici aktivity. Kdyz
ma ¢as, rada chodi na tury.

+ Komunikace prostrednictvim socidlnich siti Facebook a Instagram,
e-mailové newslettery s tipy a zajimavymi nabidkami.

» Flexibilni nabidka lekci i ¢lenstvi (pololetni kurzy nebo oteviené lekce).

o IndividudlIni pristup, klidné prostiedi. MoZnost stat se soucdsti
podporujici komunity.

Obrazek 12 - Persona Anna Novakova

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Analyza souc¢asného pristupu k online marketingu podniku

K tomu, aby mohla byt navrzena nova online marketingova strategie, je potfeba nejdiive
zanalyzovat soucasny pfistup k online marketingu podniku. Jako online komunikaéni kanaly
vyuziva UPcentrum webové stranky a profily na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Navic
vyuziva placenou PPC reklamu na Google. V soucasné dob¢ neni v podniku implementovéana
zadna formaln¢ stanovenad marketingova strategie. Je to zptisobeno hlavné tim, ze se o veskery
marketing podniku stard pani Cechlovska, kterA nema vtomto oboru mnoho zkuSenosti
a vétsinu situaci a komunikac¢nich témat fesi az na posledni chvili nebo zkratka v moment¢, kdy

nastanou.
Socialni sité — Instagram a Facebook

Obé pouzivané socialni sité, Instagram a Facebook, spravuje sama pani Cechlovska,
provozovatelka UPcentra. Pro ob¢ socialni sité je tvofen jednotny obsah. Instagramovy tcet
UPcentra ma celkem 236 sledujicich uzivatelli, zatimco Facebookova stranka ma sledujicich
465. Ackoliv ma Instagramovy ucet UPcentra méné sledujicich uzivatelt, sledujici jsou zde
aktivnéjsi nez na Facebooku. Nékteré pfispévky na Instagramu piesto nemaji od sledujicich

uzivateli zadné reakce, jiné jich maji v priméru okolo péti. Frekvence piidavani novych
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prispevki se lisi, vétSinou jsou ale kazdy tyden na obou socialnich sitich zvefejnény 1-2 nové

prispévky.

Na obou zminénych socialnich sitich bylo v poslednich mésicich spusténo Sest reklam.
Z4dn4 z reklam nebyla spusténa na delsi dobu neZ jeden tyden, nékteré trvaly dokonce jen jeden
den. P&t ze zminénych Sesti reklam mélo za Gcel ziskat zdkazniky na blizici se pololetni kurzy,
vSechny byly prodejniho typu. Reklamy na socialnich sitich nejsou nijak strategicky planovany,
pouze je obcCas propagovan néktery ze zvetejnénych prispévkil, ktery ma za cil naldkat

potencialni zékazniky na pololetni kurz.

Co se tyce rozpoctu na reklamu na socidlnich sitich, neni v UPcentru nijak pevné
stanoven. Pani Cechlovska nakonec po spole¢ném rozhovoru konstatovala, Ze v soutasné dobé
dava za reklamu maximalné 500 K& za mésic. Uspé&snost reklam neni nijak zv1a3t' analyzovéna,
z dostupnych dat v Centru reklam na socialni siti Facebook bylo ale zjisténo, ze posledni
reklama bézela v tnoru 2024 a to pouze jeden den. Na tuto reklamu bylo vynalozeno 69,96 K¢,
dosah byl 237 uzivateld a projeveny zajem o piispévek 30. Dalsi z reklam, ktera byla spusténa
Vv srpnu roku 2023 a bézela po dobu péti dni méla dosah 1 936 uzivatel a 99 kliknuti na odkaz.
Néklady na tuto reklamu ¢inily 112,05 K¢. Jednalo se o reklamu na blizici se kurzy pro déti
I dospé€lé, hned v prvni vété popisku bylo zminéno, ze jsou nékteré z kurzi jiz plné obsazené.
Procentualni pomér mezi kliknutim na odkaz a celkovym dosahem reklamy, kterému se
zkracené fika CTR byl u tohoto ptispévku 5,11 %, coZ je na vynaloZenou ¢astku vysoké ¢islo.
Na otazku, zdali tyto reklamy piinesly podniku néjaké skute¢né zakazniky, ale odpovédéla pani
Cechlovské negativné. Neni ji tedy znamé, Ze by v dobg, kdy byly reklamy na socialnich sitich
spustény, provedli néktefi ze zapojenych uzivatelii na webovych strankach konverzi. Vzhledem
Kk tomu, Ze nejsou na webovych strankach UPcentra nasazeny Google analytics, to ani nemuize
zjistit jinak nez tak, ze by v dobg, kdy bézi reklama, ptibyla nova rezervace nebo by byl zalozen
novy zdkaznicky tcet. Ani to ale nemusi znamenat, Ze se dany uZivatel o podniku dozvéd¢l
z reklamy. Proto jsou jiné vysledky neZ dosah reklamy a kliknuti na ni v UPcentru soucasné

neméfitelné.
PPC reklama na Google

ProtoZe je UPcentrum zacinajici podnik, nema na reklamu pfili§ veliky rozpocet. | pies
to ale investuje do placené PPC reklamy na Google. PPC reklama umoznuje podnikim
zviditelnit se ve vysledcich vyhledavani lidem, kteti vyhledavaji klicova slova souvisejici

s jejich produkty ¢i sluzbami. V ptipad¢, kdy je ale reklama nastavena na pfili§ uzka klicova
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slova, pfichazi podnik o pfilezitosti oslovit $ir§i publikum, které by mohlo mit o sluzby centra
zajem, ale nezna jeho presny nazev. V tomto piipadé je tedy velmi diilezité provést analyzu
klicovych slov a nalézt rovnovahu v tom, jak specificka budou klicova slova a na jak Siroky

segment bude reklama cilit.

Dostupna data z Google Ads ukazuji, ze mély za poslednich 30 dni PPC reklamy na
Google 500 zobrazeni a 76 kliknuti. VynaloZzeno na né bylo 293,51 K¢. Akce na webu
pochazejici z reklam neboli konverze, zde vycisleny nejsou pravé z divodu, Zze neni na
webovych strankach nasazen zadny funk¢ni analyticky nastroj. Z dostupnych dat dale vyplyva,

7¢ jsou prostiednictvim reklam nejvice oslovovani lidé ve vékové skupiné 25-34 let.
Webové stranky

Pfi analyze webovych stranek je ziejmé, Ze je nedostatecné optimalizované SEO
a nejsou dodrzeny nékteré zakladni UX a Ul parametry. Primarnim cilem webovych stranek je
poskytovat informace o nabidce jednotlivych sluzeb, lekci a konani dalSich akci. I pfesto, Ze se
intuitivni, nez by idealn¢ byt méla proto, aby navstévnici uskutecnili konverzi. Jak jiz bylo
zminéno, na webovych strankach nejsou nasazeny Google analytics a navstévnost stranky neni
tedy nijak métena. S pomoci webové stranky marketingminer.com byla odhadovana mési¢ni
navstévnost z organického vyhledévani stanovena na 2 uzivatele, coZ je velmi nizké ¢islo
a znamena to, Ze je zde velky prostor pro zlepSeni. Na obrdzku 13 je vidét souCasny stav

domovské obrazovky.

©

UPcentrum pro zivot]

Rozvrh a rezervace

Obrazek 13 - Domovska obrazovka webu UPcentra

Zdroj: UPcentrum, 2023a
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Na domovské obrazovce je hned na prvni pohled dobfe zpracovana hlavicka, kde jsou
sekce rozdéleny na aktivity, lekce, rozvrh a rezervace, cenik, tym a kontakt. Navic je v hlavicce
zobrazené 1 logo, které uzivatele v ptipad¢ kliknuti vzdy vrati zpét na domovskou obrazovku.
V hlavicce tedy kazdy uzivatel velmi pravdépodobné najde to, co na webu sportovniho centra
hled4d. Kdyz se uzivatel posouva po webovych strankach vertikalné dolli, hlavicka je stale
zobrazovana V horni ¢asti obrazovky, takze ji mize kdykoliv vyuzit. Ackoli se bude v blizké
dobé¢ portfolio sluzeb UPcentra ménit, velkou ¢ast Cinnosti doposud tvoiilo cviceni s détmi. To
ale z prvniho pohledu na Gvodni stranku zfejmé neni, nebot’ je zde jen velmi kratky text a na
obrazku cvici dospé€la zena. Pokud se posune uzivatel na strance nize, pod obrazkem nalezne
popis toho, jaké sluzby UPcentrum nabizi. Informace o tom, ¢emu se podnik vénuje jsou to
vtefinach ziskal jejich pozornost a oni neopustili jeho webové stranky. Z tohoto divodu by mély
byt tyto informace zpracovany atraktivnim zpusobem a zahnuty Vv horni ¢asti domovské

obrazovky webu, ktera je uzivateli zobrazovana hned pfi prvni navstéve stranky.

Je tfeba ocenit, Ze je hned na domovské obrazovce umisténo tlacitko s vyzvou k akci
neboli takzvané CTA. Nevhodné je ale zvolen ucel a text tlacitka, nebot’ okamzité vyzyva
zakaznika k ndkupu neboli rezervaci lekce tim, Zze ho dovede pfimo do rezerva¢niho systému.
V piipad¢, ze zakaznik jesté s UPcentrem nema zkusenost, se bude pravdépodobné nejdiive
chtit dozvédet vice o nabidce lekei a az poté bude fesit, jak vypada rozvrh lekei a jak a kde je

mozné si dané lekce ¢i kurzy rezervovat.

V piipadé kliknuti na tlacitko ,.kontakt* v hlavicce, je uZivatel pfesmérovan do spodni
¢asti domovské obrazovky. Zde najde telefonni ¢islo, odkazy na socialni sité, informace
0 mistech, kde cviceni probihé a hned ¢tyfi e-mailové adresy. UPcentrum ma vytvorené odlisné
e-mailové adresy pro kurzy uréené détem a dospélym, obecnou informacni adresu a dale je zde
uveden piimy e-mail na pani Cechlovskou. Tato nabidka kontakti miiZe na navstévniky piisobit
zmatené a muze je piivést do rozpakl. Zaroven, na rozdil od hlavi¢ky, neni tato paticka
provazana celymi webovymi strankami. Na konci vSech ostatnich stranek je zobrazeno pouze
velké logo UPcentra, které neobsahuje zadny funkéni odkaz, coz predstavuje ztracenou

prilezitost pro interakci s uzivateli.

Na vsSech podstrankach je znacny nedostatek funkcénich odkazii a CTA. Napiiklad ve
chvili, kdy uzivatel v hlavicce webu vybere ,,lekce®, zobrazi se mu stranka, kterou je mozné

vidét na obrazku 14. V ptipadé nadpist ,,cvi¢eni pro déti“ a ,,cviceni pro dospélé®, které je
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mozné vidét v horni ¢asti domovské obrazovky, se jedna o funkéni odkazy, pies které se
zékaznik dostane na novou podstranku. Texty v dal§im tadku, tykajici se konkrétnich druhti
lekci uz ale funkéni odkazy neobsahuji. Takové odkazy by sice nemohly odkazovat na jinou
podstranku, mohly by ale uzivatele vertikaln¢ pfesunou na misto na aktualni strance, kde
informace o0 jednotlivych lekcich nachazi. Jak bylo zjisténo, na webovych strankach se dale

nachdzi i podstranky, které nejsou dohledatelné jinak nez piimo s pouzitim odkazu, nebo pies

vyhledéavac, coz je naptiklad u stranky s ptibéhem vzniku UPcentra ztracena ptilezitost.

Lekce

otevfené lekce rizného typu efektivnl skupinové cviten( osobni trénink

Skupinové lekce

Obrazek 14 - UPcentrum lekce

Zdroj: UPcentrum, 2023b

Kdyz se uzivatel presune dal, aby si precetl o jednotlivych lekcich vice, chybi zde opét
jakékoliv CTA, které by ho piivedly k akci. V sekci o skupinovych lekcich je v textu véta
,»Aktualni rozvrh lekci naleznete zde®. Slovo zde je pomérné snadno piehlédnutelné, protoze je
pomérné slabé zvyraznéné. Pokud si tohoto funkéniho odkazu uZzivatel v§imne a klikne na négj,
je presunut na stranku srozvrhem, na které najde konkrétngjsi informace o skupinovych
lekcich. Stranka s rozvrhem zaroven obsahuje CTA tlacitko s pokynem K rezervaci a je na ni
také uvedeno, kdy budou otevieny nejbliZsi rezervace na pololetni kurzy. Problémem je, Ze na
tuto podstranku nevede zadny jiny odkaz, takze v pfipad¢, kdy zakaznika zajimaji pouze
uzaviené pololetni kurzy, nemusi na webovych strankach najit Zadnou informaci o tom, kdy

a jak se na né piihlasit, coz ho mtze snadno odradit. Tento problém se prolina napfi¢ celymi

webovymi strankami, na vSech podstrankach zaméfenych na lekce ¢i kurzy.

Vyzdvihnout je potieba to, Ze je na webu piedstaven tym. To totiz pfidava podniku na
autenticit¢ a divéryhodnosti. Na druhé stran€ je celd stranka vénovéana pouze fotografiim,
jméniim a vyucovanym lekcim jednotlivych lektorek a neni tak plné vyuZit potencidl této

dilezité stranky. Teprve pfi nékolikaté navstéve této stranky autorkou prace bylo zjisténo, Ze
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jsou jména jednotlivych lektorek funkénimi odkazy, které vzdy dovedou uzivatele na stranku,
vénovanou konkrétni lektorce. Kazda lektorka méa svou vlastni stranku, kde je popsan jeji
konkrétni pribeh a zaroven ofocené certifikaty o dosazeném vzdélani v oblasti fitness. Protoze
neni na webovych strankach nasazen zadny analyticky nastroj, neni v soucasné chvili mozné
méfit navstévnost jednotlivych stranek. Vzhledem k tomu, Ze nikde neni uvedeno, Ze je mozné
zjistit o lektorkach vic, neni zde umisténo zadné CTA tlacitko a zaroven neni funkéni odkaz
jakkoli zvyraznén, je velmi pravdépodobné, ze vétSina uzivatell k podstrankam, vénovanym

jednotlivym lektorkam, viibec nedojde.

Dulezité je zminit také metadata. Ta totiz nejsou na webovych strankach UPcentra
u vetSiny stranek vyplnéna ruéné, ale jsou generovana automaticky. Automaticky generovana
metadata ¢asto nedokazi adekvatné popsat obsah stranky a nevyuzivaji k tomu klicova slova.
V piipadé, kdy uzivatel vyhledava konkrétni informace, jako naptiklad ,,cvi¢eni Chrudim®, vidi
odkaz na UPcentrum doplnény kontaktem a nazvem sportovniho centra, jak je vidét na
obrazku 15. Tyto informace uzivatele nemusi pfesveédcit o tom, Ze se na dané strance nachazi
to, co hleda, na rozdil od situace, kdy by byla metadata vyplnéna ru¢n¢ podle konkrétnich

pravidel, jak bude vysvétleno v dalsi ¢asti této prace.

upcentrum
https:/fupcentrum.cz

upcentrum — upcentrum

REZERVACE ZDE. V pfipadé dal$ich dotazl piste na mail: cvi€eni pro déti: deti@upcentrum.cz.
cviéeni ... MaNe GYM, Havlickova 795, Chrudim. MaNe GYM. Sledujte nas.

€

Obrazek 15 - Vysledek vyhledavani pro ,, cviceni Chrudim *

Zdroj: Google, 2023
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4 NAVRH ONLINE KOMUNIKACNI STRATEGIE
VYBRANEHO PODNIKU

Jak jiz bylo podrobné rozebrano v ptedchozi kapitole této prace, UPcentrum aktualné
nevyviji zadnou aktivni snahu v oblasti vytvafeni, implementace a vyhodnocovani ispé$nosti
online marketingové strategie. Pro uspéch sportovniho centra, jako je pravé UPcentrum, je ale
aktivita v online prostiedi a zavedeni efektivni marketingova strategie, jejiz uspésnost bude
pribézn¢ vyhodnocovéna, prakticky nezbytnd. Tato prace mé proto za cil navrh specifické
online komunikaéni strategie pro podnik UPcentrum. Navrh online komunikacni strategie pro
UPcentrum vychazi z ramce nazyvaného See-Think-Do-Care, ktery byl podrobné popsan
v kapitole 2.3.

Jako prvni je nutné se zaméfit na komunikaci zmény vuci stavajicim klientim. Jak jiz
bylo zminéno na zacatku této préce, od zaii 2024 bude zménéna nabidka sluzeb a to tak, ze
cviceni pro déti a cvieni pro rodi¢e s détmi bude zruSeno a zachovany budou pouze lekce pro
dospélé. Cilem je zajistit, aby stavajici klienti, navstévujici cviceni s détmi, piijali tuto zménu
pozitivné a byly snimi zachovany pozitivni vztahy. Takova zésadni zména je citlivou
zélezitosti, a to jak pro pani Cechlovskou, tak samoziejmé i pro viechny klienty. Je zde n&kolik
dualezitych kroki, které by v takovéto situaci nemély byt opomenuty. Velmi zasadni je nejprve
zmapovat, kdo bude touto zménou ovlivnén a jak konkrétné. Poté je potieba pfipravit materialy,
které budou co nejvice jasné a struéné a vysvétlit v nich, jaké jsou divody, a hlavné ptinosy
této zasadni zmény. Zakaznici a lidé, kterych se zména jakkoli dotkne, by nasledné méli byt
informovani bud’ osobné anebo prostfednictvim personalizovanych e-maili. Opét by zde mély
byt jasné vysvétleny diivody a piinosy tohoto kroku. Zminénym piinosem muze byt napiiklad
roz$ifeni a zkvalitnéni nabizenych sluzeb pro dospélé. Dulezita je v kazdém ptipad¢ otevienost

a transparentnost. Nutnosti je komunikovat vi¢i zdkaznikiim s citem a empatii.

Zména by meéla byt komunikovana dostatecné vcas, aby si rodice stihli s klidem
a predstihem najit pro své deti sportovni alternativu. V Chrudimi se zddny podnik, zamétujici
se na cviceni s détmi nenachazi. | piesto by bylo pfinosné dat rodi¢im tipy na to, kde a jak
svym détem cviceni v UPcentru vynahradit. Podnik nesmi zapomenout ani na to, Ze je potieba
davat zdkazniklim najevo, Ze i pfes to, Ze rozhodnuti jiz padlo, je pfipraven na jejich nazory
a pripominky. Kritika se dostavi témét vzdy, a proto je potfeba se na ni pfipravit a nasledné
vhodné reagovat. Jako u kazdé zmény je zde potieba pribézné sledovat, jak je zména pfijimana

a jaké ma na podnik a jeho komunitu dopady. Vstficnym krokliim va¢i rodicim déti,
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navstévujicich sportovni lekce v UPcentru, mize byt naptiklad zavedeni specialni nabidky
nebo slevy, ¢imz je centrum muiize motivovat k zapojeni do novych lekei pro dospélé. Protoze
ma tato prace omezeny rozsah, bude dale zaméiena pifedevsim na navrh online komunikac¢ni
strategie na zakladé ramce STDC. Se zménou se totiz neodmyslitelné poji aktualizace
webovych stranek, socidlnich siti i dalSich marketingovych kanald, prostiednictvim kterych
bude nova nabidka sluzeb komunikovana nejen stavajicim zakaznikim, ale také Siroké

vefejnosti.

Névrh komunikaéni strategie pro UPcentrum, vyuzivajici rdimec STDC je mimo jiné
ptilezitosti k prohloubeni porozuméni potfebam a preferencim zdkaznikli v riznych fazich
rozhodovaciho procesu. Pfedmétem nasledujici kapitoly bude detailni rozpracovani zminéné
strategie vCetné stanoveni cild, vhodnych marketingovych kanali a obsahu zvetejniovaného na
téchto kanalech. Implementace navrzené strategie muze podpotit dlouhodoby rust sportovniho

centra a uspéch na trhu v konkuren¢nim prostiedi.

4.1 Stanoveni cilovych skupin, cilii a obsahu pro jednotlivé faze ramce STDC

Zakladem pro to, aby mohla jakdkoli marketingova strategie dobtfe fungovat je urceni
a pochopeni cilové skupiny. V piipadé ramce See-Think-Do-Care se mohou znaéné lisit
charakteristiky a potieby cilové skupiny v kazdé z fazi tohoto ramce. V kapitole 2.3 byly
zkracené popsany specifika jednotlivych cilovych skupin u prodejce obleceni. Tato ¢ast prace
je zamétena na definovani cilovych skupin v jednotlivych fazich pouziti ramce STDC pro

UPcentrum.

Na zacatku faze See je Ukolem podniku zaujmout pozornost vSech potencidlnich
zékaznikt a zachovat v nich trvaly dojem. V ptipadé UPcentra Ize tedy mluvit o vSech
obyvatelich mésta Chrudim a jeho blizkého okoli v okruhu cca 20 kilometrt, kteti maji kladny
vztah ke sportu a jsou ve ve€ku 18-54 let. Jsou to lidé, ktefi zatim s UPcentrem nebyli
seznameni, ale mohli by mit o jeho sluzby zdjem. Ze zkoumaného vzorku v dotaznikovém
Setfeni vyplynulo, ze pouze 4,65 % respondentti nema sport rado a sport tedy neni soucasti
jejich zivota. Je tedy ziejmé, Ze velka vétSina respondentli se o sport zajima a alespoil obcCas se
mu vénuje, proto bude tato skupina potencialnich zékaznikd pomérné Siroka. Tito lidé nemusi
v soucasné chvili hledat nebo chtit za¢it navStévovat nové sportovni lekce. Dllezité zde je, ze
je u nich potencidl, Ze takova faze, kdy skutecné budou chtit sluzby podniku vyuZit, jednou

nastane.
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Ve fazi Think se jiz cilova skupina zacina zuzovat. V ptipadé UPcentra patii do cilové
skupiny takovi lidé, ktefi jest¢ nakup neuskutecnili ale zacinaji zvazovat, ze by néjakou
sportovni lekci nebo kurz navstivili. Tito lidé uz nejsou pouze pasivnimi piijemci informaci,
ale sami aktivné vyhledavaji informace o sportu, sportovnich centrech a zdravém pohybu
Vv jejich okoli. Hledaji konkrétni nabidky, recenze, nebo dalsi informace, které jim pomohou
ucinit rozhodnuti. Ve fazi Do by mél podnik svymi marketingovymi aktivitami cilit na
ty zakazniky, ktefi jsou piipraveni konat neboli uskutecnit ndkup a vybrat si pravé UPcentrum.
Cilovi zakaznici ve fazi Do jsou ti lidé, kteti jiz o sluzby projevili zdjem naptiklad navstévou
webovych stranek, vytvofenim uctu V rezervacnim systému nebo sledovanim socidlnich siti
ajsou motivovani k nakupu. V posledni fazi Care by se mélo UPcentrum vénovat péci
a prohlubovani vztaht se zdkazniky, kteti nakup jiz uskutec€nili. Patii tam pravidelni zdkaznici,
ktefi navstévuji pololetni kurzy ale i ti, ktefi navstivili lekci nebo jinou akci pouze jedenkrat.
V této fazi by mélo UPcentrum podporovat zajem zékaznikl a udrzovat jejich zapojeni. Cilové

skupiny pro jednotlivé faze jsou zobrazeny v tabulce 2.

Tabulka 2 - Cilové skupiny pro jednotlivé faze ramce STDC

Faze Cilové skupiny pro jednotlivé faze ramce STDC

Obyvatelé mésta Chrudim a okolnich méstve véku 18-54 let, ktefi maji

SEE . e A ,
alespofn minimalné pozitivni vztah ke sportu a zdravému Zivotnimu stylu.

Obyvatelé mésta Chrudim a okolnich méstve véku 18-54 let, ktefi zvazuji, ze
e by zaéali navitévovat skupinové sportovni lekce. Vyhledavaji si na internetu
informace o moZnostech sportu ve svém okoli a porovnavaji jednotlivé

moznosti a nabidky.

Obyvatelé mésta Chrudim a okolnich méstve véku 18-54 let, ktefi jsou
rozhodnuti zarezervovat si skupinovou lekci nebo sportovni kurz. Jiz navstivili

DO

webové stranky, seznamili se s podnikem a jeho nabidkou a jsou pfipraveni

nakoupit.

Obyvatelé mésta Chrudim a okolnich méstve véku 18-b4 let, ktefi jiz v
UPcentru navétivili nebo stale navitévuji sportovni lekci nebo kurz. Mohou mit
zajem o dalsi sluzby nebo zapojeni do komunity centra.

Zdroj: Vlastni zpracovani

62



K jednotlivym fazim STDC strategie je nutné stanovit také cile, kterych se bude podnik
prostiednictvim vyuzivani riznych marketingovych kanali snazit dosdhnout. Vzhledem
k tomu, Ze bylo prostfednictvim dotaznikového Setieni zjisténo, ze spousta obyvatel Chrudimi
a okolnich mést UPcentrum neznd, v prvni fazi by méla byt snaha hlavné o zvyseni povédomi
o znacce ve mesté a okoli. V dalSich se cile tykaji zvySovani interakci potencialnich zakaznika
S obsahem a také zvySeni poctu navstév webovych stranek z organického vyhledavani i reklam.
Ve fazi Do je primarni ziskavani konverzi a novych zakaznikl. V posledni fazi by se mél
podnik zaméfit pfedev§im na prohlubovani spokojenosti soucasnych zakaznikt a ziskavani
pozitivnich referenci. Navrh konkrétnich cilii pro jednotlivé faze ramce STDC na nésledujici

meésice je zobrazen Vv tabulce 3.

Tabulka 3 - SMART cile pro jednotlivé fize ramce STDC

Faze SMART cile pro jednotlivé faze ramce STDC

Zwysit povédomi o znaéce ve mésté Chrudim o 15 % do konce zafi.

SEE Kazdy mésic dosahnout minimalné 300 navitév webowych stranek.

Ziskat 500 sledujicich uZivateld na socialni siti Instagram do konce zafi.

Ziskat 600 sledujicich uZivateld na socialni siti Facebook do konce zafi.

Zwysit miru interakce s pfispévky na socialnich sitich 0 30 % do konce zafi.

Kazdy mésic dosahnout 50 navétévwebu z organického vyhledavani.
Dosahnout 250 kliknuti na PPC reklamy kazdych 30 dni.

Prodlouzit primérnou dobu stravenou na strankach o 15 % do konce zafi.

THINK

Dosahnout minimalné 50 konverzi z organického whedavani do konce zafi.

e Zwysit konverzni pomér na webowych strankach o 10 % v obdobi éervenec-zafi.

Behem kaZdého mésice, pocinaje kvétnem, ziskat alespoi 5 nowch klientd na
jednorazové lekce.

Dosahnout 90% spokojenosti mezi novymi éleny UPcentra.

S Kazdy mésic, poéinaje zafim, ziskat alespon 2 nové klienty z doporuéeni.

Zwiit open rate e-mailt o 8 % a CTR o0 2% do konce zafi.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyce obsahu sdéleni, i ten se v jednotlivych fazich STDC strategie znacné& lisi.
Podnik totiz pokazdé komunikuje k jiné skupiné zékazniki, ktera se nachdzi v jiné fazi
nakupniho cyklu. Zakaznikim je tedy potieba poskytovat vhodné informace, které je,
V pozitivnim scénéfi, presunou do dalsi faze a dovedou k uskute¢néni nakupu. Protoze ma ve
fazi See podnik za cil zvySeni povédomi o znacce, mél by v této fazi predstavovat své sluzby

a vizi. Vhodné je zatadit trendy obsah nebo konkrétni tipy v oblasti sportu a zdravého zivotniho
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stylu, aby si podnik ziskal pozornost potencidlnich zdkaznikii a utkvél jim v paméti. Ve fazi
Think bude vhodné vice piedstavit jednotlivé druhy sluzeb a do komunikace zapojit také
lektory. Potencialni zakaznici by v tuto chvili méli zjistit, pro¢ je pro né UPcentrum tou pravou
volbou a co jim sport v tomto centru piinese. Ve fazi Do je jiz potfeba potencialni zakazniky
vyzyvat k akcei, a to za pomoci konkrétnich nabidek nebo specialnich slevovych akcei. Zakaznici
by méli byt informovani o moznostech a zpuisobech ptihlaseni i o prubéhu lekci. Dilezité je
nezapominat na vyzvu k akci pomoci takzvanych CTA. Ve fazi Care je dilezité smérem
k zakaznikim, ktefi jiz nakup uskute¢nili, komunikovat dalsi tipy a moZnosti, jako jsou lekce,
které jesté¢ nevyzkousSeli nebo dalsi akce, které UPcentrum potadd. Kdyz budou zakaznikiim
neustale poskytovany dalsi tipy, nebo motivace ke cviceni, zvySuje se pravdépodobnost, ze
podnik nepfestanou sledovat a Ze brzy uskutecni dal$i ndkup. Podrobnéjsi rozdéleni obsahu pro

jednotlivé faze ramce STDC je zpracovano v tabulce 4.

Tabulka 4 - Obsah pro jednotlivé fize ramce STDC

Faze Obsah online marketingu pro jednotlivé faze ramce STDC

Predstaveni znaéky pomocivizualniho obsahu, pfedstaveni nabidky sluzeb a
SEE vize podniku. Kratké tipy a triky pro zdravy Zivotni styl formou videi ze cvic¢eni
nebo jednoduchych infografik. Zabawny a trendy obsah.

s

Predstaveni instruktort a jejich vétsi zapojeni. Blizsi predstaveni konkrétnich
THINK druh lekei. Odpovédi na éasto kladené otazky, wvraceni domnének.
Reference od zakaznikd, whody a pfinosy UPcentra.

Konkrétni nabidky, specialni akce, zkusebniverze, vwvolavajici rychlou akei.
Informace o moZnostech a zplisobu prihlaseni. Podnécovani k akci pomoci

DO

takzvanych CTA. Interprecetace lidského a osobniho pfistupu obhsahem "ze
zakulisi".

Motivaéni obsah a tipy pro lepsi a zdravéjéi zivot. P¥ibéhy spokojenych klientd,
edukativni obsah. Milniky lektorek nebo stalych klientd. Dotazniky
spokojenosti, dotazovani se na nazorya preference klientd.

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 5 je dale zobrazeno vyuziti jednotlivych komunikac¢nich kanalti a metrik pro
meéfeni Gspéchu Vv jednotlivych fazich ramce STDC. Ve vSech fazich je zde doporuceno

pouzivat ke komunikaci organicky obsah na socialnich sitich a SEO neboli optimalizaci webové
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stranky pro vyhledavace. V prvnich tiech fazich je navic doporuceno vyuziti reklamy na
socidlnich sitich. Protoze na reklamu neni pfili§ velky finan¢ni rozpocet, PPC reklamu je
doporuceno vyuzivat piedevsim ve fazich Think a Do, dale také ve fazi Care. E-mail marketing
je samoziejmosti ve fazi Do a Care, nebot’ umoziiuje piesné ten typ komunikace, ktery je
Vv téchto fazich potieba. Metrikami, které se prolinaji napti¢ vSemi fazemi ramce STDC jsou
metriky ze socidlnich siti a SEO. Konkrétn¢ jsou nimi dosahy, angazovanost a rast sledujicich
na socialnich sitich, dale procentualni narast organické navstévnosti webu, CTR neboli mira
prokliku z display reklam i vyhledavani a CPC, coz vyjadfuje pramérnou cenu za kliknuti na
reklamu. U PPC reklam pak pfibyva naptiklad také konverzni pomér. V piipad¢ e-mail
marketingu je klicovy open rate, neboli procento otevieni e-maildi, a také procento proklikti
Z jednotlivych e-mailQ, které je také nazyvané jako CTR. K dosaZeni nejlepSich vysledki
samoziejme vzdy plati, Ze je potfeba metriky kromé jejich sledovani také vyhodnocovat a na

zaklad¢ vysledkl potom optimalizovat obsah a strategii.

Tabulka 5 - Pouzité kandly a metriky v jednotlivych fazich ramce STDC

Faze Kanaly Metriky (méfeni efektivity)
dosah, angaZovanost, rist sledujicich

2 narbst organickych navitévwebu

SEE CTRa CPC zreklam
CTR z organického vwhledavani

dosah, angaZovanost, rist sledujicich

96 narbst organickych navstévwebu

CTRa CPC zreklam
doba stravena na strance, mira okaméitého

THINK

opusténi
konverzni pomér (CR)

Socialni sité - reklamy

SEO

Openrate a CTR z e-mailingu
CTRa CPC zreklam

PPC

DO

Socialni sité - organicky obsah

dosah, angaZovanost, rist sledujicich

openrate a CTR z e-mailingu
konverzni pomér (CR)

E-mail marketing

CARE

opakované nakupy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2 Webové stranky a SEO

Jak jiz bylo zminéno v analyze soucasného piistupu k online marketingu podniku, webové
stranky nejsou z hlediska SEO optimalizovany, stejné tak zde nejsou dodrzeny nékteré zakladni
Ul a UX parametry. SEO je ale nezbytnou soucasti online marketingu ve vSech fazich ramce
STDC, je proto potieba mu zacit vénovat vice pozornosti. Prvnim krokem pro to, aby mohl byt
web z hlediska SEO optimalizovan, je takzvana analyza kli¢ovych slov. Kli¢ova slova, vzesla
zZ této analyzy, by pak méla byt pouzivana napii¢ celymi webovymi strankami. Tyto slova je
tieba uvadét do URL adresy, v nadpisech, v alternativnich textech u obrazkt a také v meta
titulcich. Jak jiz bylo zminéno, aktudlni déni na webovych strankach podniku je sledovano
prostiednictvim stranky marketingminer.com. Prostiednictvim této stranky bylo zjisténo, Ze se
v organickém vyhled4dvani zobrazuji webové stranky pouze na dotazy, tykajici se cviCeni
s détmi. Jediné vyhledavané kli¢ové slovo, tykajici se cvi¢eni pro dospélé, je ,,fitness chrudim®,
které ma pomérné vysokou hledanost, ale UPcentrum se na n¢j zobrazuje az na tficatém patém
misté. Pomoci analyzy webovych stranek s podobnym zaméfenim, posouzeni potieb
potencialnich  zakaznikt, vysledki reklam =z Google Ads a webové stranky
marketingminer.com, bylo vybrano a zanalyzovano 10 zakladnich klicovych slov. Tato slova
nejlépe reflektuji nabidku podniku a zaroven jsou v souladu s vyhledavacimi zvyklostmi
potencialnich zakazniki. Vysledky provedené analyzy klicovych slov jsou zobrazeny

v tabulce 6.

Tabulka 6 - Analyza klicovych slov

KliZové slovo Primérna mésiéni | Meziroéni zména FAN
hledanost Google hledanosti
fitcentrum chrudim 280 11,90%| Nizka
fitness chrudim 240 4,40%|Nizka
cviéeni pilates 190 47,40% |Stredni
pilates pro zacatecniky 150 11,00%|Stredni
core trénink 160 -4,70%|Nizka
ranni cviceni 90 -2,50%|Nizka
cvieni pro téhotné 750 -14,60%|Nizka
pilates pardubice 60 -43,30%|Stfedni
kurz pilates 40 -31,20%| Stfedni
fitko chrudim 60 0,00%|Nizka

Zdroj: Vlastni zpracovani podle MarketingMiner, 2024

Klicovou a nepostradatelnou soucasti nové marketingové strategie UPcentra je ziskdvani

spolehlivych a podrobnych udaji o chovani uzivatelti na webovych strankach. Proto je nezbytné
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nasadit na webové stranky Google analytics. Ty totiz umozni detailné analyzovat chovani
zakaznikil na webu, které mimo jiné vypovida také o kvalit¢ SEO, UX a Ul a kvalité reklamnich
kampani. Diky prabéznému sledovani a vyhodnocovani efektivity jednotlivych
marketingovych aktivit bude moci UPcentrum sviij online marketing neustale vylepSovat
a prizpisobovat cilovému publiku. Pokud chce podnik méfit a analyzovat vykon, bez redlnych
dat se skute¢né¢ neobejde. Zakladnimi metrikami, které je UPcentru doporuceno
prostiednictvim Google analytics na webu sledovat je navstévnost, zdroje navstévnosti neboli
to, odkud lidé na webové stranky ptichazi, chovani na strance, coz muize byt napiiklad doba,
kterou uzivatelé na strankdch strdvi nebo mira okamzitého opusténi webu. Dulezité je
samoziejme sledovat konkrétni konverze, které ukazuji, jak se podniku daii ménit navstévniky

webu na skutecné nebo potencidlni zdkazniky.

Na zaklad¢ nedostatkll, které byly zjistény pfi analyze webovych stranek jsou dale v této
praci navrzeny jejich konkrétni Gipravy i se vzorovym grafickym zpracovanim. V prvni fadé¢ byl
vytvofen navrh nové domovské obrazovky UPcentra, ktera je propracovanéjsi z hlediska UX,

vvvvvv

domovské obrazovce doporuceno provést jsou tyto:

e Zvyraznit jedine¢nou nabidku UPcentra a to, jaké sluzby nabizi, aby to potencialni
zakaznici zjistili hned pfi prvni navstévé webovych stranek. Zaroveil ptidat moznost,
dozvédét se hned v Givodu o téchto sluzbach vic. Az ve chvili, kdy zékaznik ziska
o nabidce sluzeb zékladni pfedstavu, ma smysl pobizet ho k rezervaci lekce.

e Nafotit profesionalni autentické fotografie z prostfedi sportovisté¢ a prubéhu lekei.
V ptipadé, ze by tato varianta byla pro UPcentrum pfiili§ ndkladnd, je doporuceno
pouzivat alesponl obrazky z fotobank, které zndzoriiuji podobné sluzby a aktivity, jako
nabizi UPcentrum. Dal§im dualezitym krokem je vhodné zvolit a u jednotlivych obrazkt
vyplnit takzvané alternativni texty, které vyuzivaji vyhleddvace k lepSimu pochopeni
obsahu obrazku na webovych strankach. U obrazkti pouzitych v navrhu domovské
obrazovky, zpracovaném na obrazku 16, by mohly alternativni texty znit naptiklad
»lekce pilates v UPcentrum Chrudim®.

e Do spodni ¢asti domovské obrazovky, kam se vétSina navstévniki webovych stranek
dostane, je doporuceno zaradit sekci zamétenou reference ziskané od zakaznikti. Mnohé
zdroje uvadi, Ze jsou pravé reference jednim z nejucinnéjSich néstroji marketingu.

Jednim z hlavnich divodu je, ze zvysSuji daveéryhodnost daného podniku ¢i produktu
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(Drbohlavova, 2022). Zaroven ziskané reference mohou byt pouzity i v dalSich online
marketingovych aktivitach, pfedevsim v piispévcich na socidlnich sitich.

e Zafadit stranku ,,0 nas* s vizi, pfibéhem vzniku i hodnotami podniku, kterym je
v UPcentru kladena vysoka diilezitost. Protoze se v ptivodni verzi webu nachézi stranka
s tymem, na kterou je odkazovdno i1 v hlaviéce, mliZe byt jednoduSe nahrazena
rozsifencjsi verzi s piibéhem, kde bude tym taktéz zahrnut.

e Na domovské obrazovce se nachazi sekce aktuality, na kterou je odkazovéano
1 z hlavicky webu. Je zde ale vidét, ze akce nejsou pribézné aktualizovany ani fazeny
casove ¢i podle dulezitosti. Aktuality jsou velmi dilezitou soucasti webovych stranek,
je tedy ditlezité jim vénovat pozornost a nenechdvat na domovské obrazovce pozvanky
na akce, které jiz davno prob&hly. To by totiZ mohlo v zédkaznicich vzbudit dojem, Ze se

o podnik a nabidku sluzeb nikdo pfili$ nestara.

@%@;ﬁ“‘trqm AKTUALITY K 4 A REZE ik A KONTAKT

@'centrum

POHYB | VZDERAVANI| PORADENSTVI
VSe na jednom mistéwv/centru Chrudimi!

Co si s ndmi Novinky

zacvidite? a nadchdzejici akce PreCUP?

K i nabizi
PILATES 'Ot:fécxzeé"';c;’z'zme Protoze vétime, ze jit stale
JOGA = “UP” - mifit vys, rozvijet se a

tvi. rt 1
CORE pOradenstySpoemty zdokonalovat je klicem ke

P totiz zac¢ing, ale rozhodneé . .
RANNI PROTAZEN( ; ‘ zdravému Zivotu.
nekongi.

VICE O LEKCICH CO NAS CEKA?

Obrazek 16 - Navrh upravy domovské obrazovky UPcentra

Zdroj: Vlastni zpracovani

Protoze bylo v ptfedchozi kapitole této prace shledano za velmi nepiehledné
a neintuitivni uspotradani lekci na webu, je zde dale navrzeno jejich nové zpracovani. V prvni
fad¢ je nutné zminit, Ze se UPcentrum na vSech socialnich sitich 1 grafickych materialech
prezentuje s konkrétnim odstinem zelené barvy. Na webovych strankach maji pak ale
Kk jednotlivym druhtm sluzeb pfifazené rtizné barvy. Pohyb neboli lekce a kurzy maji barvu
rizovou, vzdélavani Zlutou a poradenstvi modrou. Toto rozdé€leni ale postrada jakykoli hlubsi
smysl vzhledem k tomu, Ze je v logu a na vsech grafickych i veskerych dalSich materialech

pouzivana pouze zelena barva a k UPcentru tedy zkratka patii. Proto je zde doporuceno

68



zachovat konzistentnost v komunikaci lekci a kurzi, tim i celé znacky UPcentra, a stranku

S lekcemi vytvofit také v zelené barvé.

Optimalizace stranky s nabidkou lekci by méla zacit uzivatelsky pfivétivym rozhranim,
které bude prezentovat jednotlivé typy leket, jako jsou oteviené skupinové lekce uzaviené kurzy
a individudlni lekce tak, jak tomu je i na soucasnych strankach. Klicové informace o prib¢chu,
dobé trvani a dalsi dulezité informace o lekcich by mély byt snadno dostupné a piehledné hned
V ivodu této stranky. Pro usnadnéni navigace by zde déle bylo vhodné umistit navigacni menu,
které uzivatelim umozni rychle a snadno vyhledat specifické informace o druzich jednotlivych
lekci, coz je pilates, joga, core a lekce ranniho protazeni. Dal§im diilezitym krokem, ktery miize
vyrazn€ zlepSit uzivatelskou zkuSenost je implementace rozbalovaciho menu v hlavicce
stranek. Rozbalovaci seznam by se mél zobrazit pti najeti kurzorem mysi na ,,lekce*. Kliknutim
na jednotlivé druhy lekci se uzivatelé dale dostanou k detailnim strankam jednotlivych lekci.

Tento prvek uzivateld vyrazné zjednodusi vyhledavani konkrétnich informaci na webu.

Na obrazku 17 je navrzeno konkrétni grafické zpracovani stranky o cviceni pilates. Tato
stranka je kombinaci vizudlniho obsahu s informativnim textem. Textem na strance je shrnut
konkrétni vyznam a pfinos lekci pilates a zaroven je doplnén nezbytnymi vyzvami K akci
v podobé dvou CTA tlacitek. Tato tlacitka pomohou zvysit po€et konverzi, nebot’ odkazuji na
rozvrh otevienych lekci a také na nejblizsi pololetni kurzy. Doporucené je zde opét vyuZzivat
skutecné fotografie z prostfedi UPcentra, které poskytnou autenticky pohled na prostiedi
a atmosféru centra. Tento styl by mél byt pouzit konzistentn€é, napti¢ celymi webovymi
strankami a v§emi podstrankami, popisujicimi jednotlivé sluzby UPcentra. To zajisti jednotnou

a pfijemnou zkuSenost pro uZivatele napfi¢ celymi webovymi strdnkami.
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PILATES

INDIVIDUALNI PRISTUR | BOLOBE TNI KURZY

O metodé pilates

Pilates je cvitebni systém, ktery zlepsuje funkci svalové kontroly, flexibilitu télo, silu a dychéni. Je zamérené na posileni svald celého téla, zejména hlubokych
bfidnich a zadovych svald a svall panevniho dna. Tim, Zze metoda klade diraz na zpevnéni hlubokych bfisnich svall jako opory pro patef, je patef méné
namdéhana. Cvici se pomalu a soustiedéng za pomoci uvédomeélého dychant.

Pro¢ na pilates do UP centra?

« Nase lekce Pilates probihaji formou kurzu, ktery je koncipovan jako cyklus uréitého poctu lekcl, které na sebe plynule navazujl.

« Cvicenl probihd v malich skupinkdch, co? zajisfuje individudingjai pristup a moznost lepsl kontroly provédéni cvikd.

* Nabizime dva typy kurzl Pilates - klasicky nebo zdravotnl a rizné Urovné - zacatecnik, mirné pokrodill, pokrodill.

« Klademe diraz na kvalitni provedeni jednotlivgch cvikd a na vyuzivéni spravné techniky

* Zarazujeme prvky zdravotnino cvi¢eni a vyuzivame nejriznéjsich pomdcek pro zintenzivnéni tréninku (overball, masazni mitek, pilates kruh, theraband a
dals),

Rozvrh otevienych lekci Nejblizsi pololetni kurzy

Obrazek 17 - Navrh upravy stranky Pilates

Zdroj: Vlastni zpracovani

ProtoZze bylo pfi analyze potencidlnich a souasnych zdkaznikli UPcentra,
prostfednictvim dotaznikového Setfeni zjiSténo, ze jejich rozhodnuti o ndkupu lekce nejvice
ovliviiyje kvalita instruktort a lektorti, bude urcité vhodné tyto informace na webové stranky
zahrnout a Iépe je zpracovat. Na obrazku 18 je proto navrzeno grafické zpracovani stranky
S témito informacemi. Jak jiz bylo zminéno, stranku ,,tym* by bylo vhodné celou pifeformulovat
na stranku s ndzvem ,,0 nas®, kde se navstévnici doctou jak o vizi a hodnotach UPcentra, tak
I 0 odbornosti a kvalité jeho lektorti. V navrhu této stranky jsou pouzity autentické fotografie
a jména lektorek, které jsou na aktualnim webu UPcentra verejné dostupné. Dalsi fotografie

byly poskytnuty pani Cechlovskou, provozovatelkou UPcentra.
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Proc UP?

PROFESIONALITA | CERTIFIKACE | INDIVIDUALNI PRISTUP

V UPcentru, které jsem zalozila v roce 2019, nds spojuje vira, ze zdravy pohyb otevird cestu
k lepsimu zivotu.

“Nase poslani neni jen o cviceni; je to o cesté vzhiru, o neustalém zdokonalovani a rozvijeni sebe sama i nasich
klientd. To je nase filozofie - stale hledat cesty, jak jit ddl a mi¥it vyse, ve fyzickém i dusevnim smyslu. Vérim, Ze kaZdy,
kdo se k ném piida, pociti silu nadl komunity a bude s némi rast.”

Misa Cechlovska,
zokladatelka UPcentra

NAS TYM

| “Na pilates mé nejvice bavito, Zesi
| vétdina lidi vibec nedokaze predstavit, jok
i'lf"f?-."lf ysledky muZe tento typ cvicen
i

certifikovana lektorka pilates zogdteénici

certifikované lektorka pilates pokragill

Obrazek 18 - Navrh nové stranky O nds

Zdroj: Vlastni zpracovani

Paticku webovych stranek je doporuceno sjednotit a provazat ji celymi webovymi
strankami. Na vSech podstrankdch by se méla nachdzet namisto log UPcentra paticka
s kontaktem, ktery bude vhodné zredukovat tak, aby se zde nenachazely ¢tyfi e-mailové adresy,
ale jen jedna, maximalné dvé. Zaroven by bylo vhodné ptidat do pati¢ky vyzvu k akci, aby
podnik snizil pravdépodobnost, ze uzivatel na webovych strankach nenajde to, co hleda, a proto
je opusti. Vhodné je zde pouzivat véty jako je naptiklad ,,Nenasli jste, co jste hledali? Mate
dotaz? NapiSte nam* a pfidat tlacitko pfestavujici funkéni odkaz na e-mail nebo telefon.

Zakaznik se tak nemusi bat, ze se bude ptat nevhod a vi, Ze mu je podnik k dispozici.

Co se tyce metadat, ty je potieba ruéné vyplnit u kazdé stranky tak, aby zde byla pouzita
kli¢ova slova. Zaroven je velmi dtlezité, aby byl v kazdém titulku uveden nazev podniku, tedy
UPcentrum, ktery je i nazvem webovych stranek. Popisek by mél naopak co nejvystiznéji
popisovat to, co se na strance nachazi a zakoncen by mél byt vyzvou k akci. Zaroven je zde
potieba dodrzovat maximalni délku, aby nebyly texty vyhledava¢em automaticky zkraceny. Pro
kontrolu metadat skvéle funguje webova stranka mangools.com, kde si miize uzivatel presné

vyzkouset, jestli se metadata vejdou do maximalni délky a jak bude ve vysledcich vyhledavani
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stranka skutecné vypadat. Navrh metadat pro Gvodni stranku UPcentra je zapracovan na
obrazku 19. Stejnym zplsobem je doporuceno zpracovat metadata u vsech ostatnich

podstranek.

upcentrum

https://upcentrum.cz

€

Sportovni centrum Chrudim | UPcentrum

UPcentrum nabizi lekce pilates, jogy nebo core pfimo v centru Chrudimi. Objednejte se na
otevienou lekci nebo pololetni kurz a pojdte do toho s nami!

Obrazek 19 - Vysledek vyhledavani pro ,, cviceni Chrudim*“ — navrh metadat

Zdroj: Vlastni zpracovani

S ohledem na omezeny rozsah této prace zde nebude graficky zpracovan a navrzen dalsi
obsah webovych stranek. V pfipadé¢ implementace navrzené marketingové strategie do
skute¢ného podnikani, bude samoziejmé nutné, nové re-designovat cely web a vSechny
podstranky, které se na ném nachéazi. VSechny graficky zpracované navrhy novych stranek
V této praci jsou vytvoreny v jednotném stylu a designu, za pouziti klicovych slov, stejnych
barev, fontl a dalSich prvkd, které je vhodné provazat kompletn€ celymi webovymi strankami.
ProtoZe je pani Cechlovska rozhodla vyhradit 5 000 K& z rozpo&tu na optimalizaci webovych
stranek UPcentra, je zde doporuceno najit mladého specialistu online marketingu, ktery bude
ochoten webové stranky predélat. Pokud by nebyl rozpocet dostacujici, miiZze byt navazana
barterova spoluprace neboli sménny obchod marketingovych sluzeb za mozZnost navstévovat

lekce v UPcentru.

4.3 Socialni sité

Socialni sité je v piipad€ sportovniho centra vhodné vyuzivat neustale, tedy ve vSech
fazich ramce STDC. V piipadé¢ UPcentra je doporuceno prozatim ziistat u socialnich sitich
Instagram a Facebook, které vysly u respondentti jako jedny z nejpopulérnéjsSich. WhatsApp je
zcela jiny typ socialni sité a tvorba obsahu na TikTok by byla v sou¢asné chvili pro podnik

¢asove naroCna.

V dnesni dobé, kdy jsou lidé zahlceni profesionalnim obsahem, je dilezité zachovat si
autenti¢nost. Zvefejiilovani autentického obsahu bez vétsich tprav je dnes pomérné velkym
fenoménem. VéEtSinu obsahu tedy neni potieba tvofit na drahou techniku a slozité¢ upravovat,
ale sta¢i béZny mobilni telefon a par mobilnich aplikaci, coZ je vzhledem k rozpoctu a casovym

omezenim provozovatelky UPcentra, klicové. Co se tyCe grafického obsahu, ten je doporuc¢eno
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zpracovavat prostfednictvim ndstroje zvaného Canva. Zakladni funkce jsou v tomto nastroji

zcela zdarma a tvorbu grafickych ptispevkll vyrazné usnadiuji.

Protoze je pro tspéch podniku na socialnich médiich klicova konzistence a pravidelnost,
v piipadé UPcentra bude vhodné ptidavat dva piispévky tydné. Pispévkem je myslen staticky
ptispévek nebo video, které se na vyse zminénych sociadlnich sitich nazyva reels. Stories, které
vysly mezi respondenty ve vékové skupiné 25-34 let jako nejsledovanéjsi typ prispévku, bude
vhodné pfidavat minimalné ctyfi dny v tydnu. Neni zde zddouci, aby se podnik omezoval pouze
na jedno stories denn¢. Pokud ma podnik dostatek obsahu, miize jich byt béhem dne zvetejnéno
klidng kolik.

V dotaznikovém Setfeni vysel mezi respondenty jako nejoblibenéjsi vtipny a vzdélavaci
obsah, velice oblibeny byl také motivacni a sebe rozvojovy obsah. Na socialnich sitich podniku
bude proto vhodné tyto typy obsahu kombinovat. Do zdbavného obsahu mohou patfit naptiklad
vyzvy typu ,,béZeckd vyzva“, nebo vyzva o maximalni pocet diepii. Tyto akce pomédhaji
prohlubovat vztahy se zadkazniky a také jejich zapojeni. Sledujici by méli byt vzdy vyzvani, aby
se o své vysledky podélili v komentéfich, nebo na svém vlastnim profilu a podnik oznacili.
Obsah, ktery jednoznac¢né podpofti loajalitu zdkaznikl je takzvany zakulisni obsah, coz mize
byt obsah z ptipravy akci, setkdni lektorek, nebo naptiklad nepovedené zabéry z lekci. Zabavou
pro uzivatele jsou jednoznacné také interaktivni stories, vyuzivajici nalepky v podobé¢ anket ¢i
kvizl, kde se miize UPcentrum ptat naptiklad na to, na jaké lekce sledujici nejradéji chodi,
jakou dalsi akci by chtéli v UPcentru zazit, jak se jim libila konkrétni lekce nebo tfeba z trochu
jiné oblasti, jaky je jejich oblibeny outfit na cviceni. Zkratka vSe, co zdkaznika dovede

k zamysleni a nasledné odpovédi a je vhodné pro cilové publikum.

Vzdélavacim obsahem mohou byt ptedstaveny jednotlivé lekce, druhy sportu a jejich
benefity. Doporuceno je zde vyuzivat infografiky nebo kratka videa o maximalni délce
60 sekund. Kazda lektorka muze v jednom z videi ptedstavit svou lekci, jeji zakladni principy
a benefity. Videa bude vhodné doplnit zabéry z konkrétni lekce a takeé titulky, bez kterych se
Vv dnesni dobé¢ vétSina videi neobejde. Existuje spousta ndstrojii, vyuZzivajicich umélou
inteligenci, které titulky do videi béhem par vtefin doplni, takze to mize byt pro podnik
prakticky bez prace. I v pfipadé titulkl je zddouct, aby byl podnik konzistentni a vyuzival zde
stale stejny font a barvy. Videa, zpracovana timto zpisobem, si udrzi pozornost sledujicich
a pravdépodobné také vyvolaji dalsi interakci. Pomoci pfispévkl by méla byt piedstavovana

také vize podniku a zvetejiiovany inspirativni pfibehy klientli v podobé ziskanych referenci.

73



Déle je mozné tvorit také kratké a iderné sestiihy z pribéhu lekcei, doplnéné o popularni hudbu.

Co se ty¢e motivac¢niho obsahu, neztrati se inspirativni myslenky ani motivacni citaty.

Skvéle mize fungovat dokumentovani jednotlivych lekci a jejich okamzité sdileni ve
stories. Zakaznici maji radost, kdyz se vidi na socialnich sitich oblibeného podniku. Navic je
pravdépodobné, ze tito uzivatelé budou chtit obsah sdilet a pochlubit se tak svym sledujicim
atim se zvysi dosah a povédomi o dané znacce mezi zcela nové publikum. V této situaci je

dulezité mit od Gcastniki lekce souhlas se zvetrejnénim zabéra.

Pro zvyseni dosahu je doporuceno efektivné vyuzivat hashtagy, které jsou pro znacku
UPcentra relevantni a budou rezonovat s cilovym publikem. Je zde diilezité kombinovat obecné
hashtagy s konkrétn&jsimi, tykajici se nazvu centra nebo lokace, zaroven vzdy pouzivat pouze
takova slova, ktera s ptispévkem skutecné souvisi. Navrhovana zakladni sada hashtagu, ktera
muze byt pouZita u vSech piispévkil a doplnéna o dalsi, tykajici se konkrétnich témat piispévka,

je tato: #upcentrum; #chrudim; #pilates #pohyb; #cviceni; #zdravypohyb.

Velmi dulezitou soucésti online marketingové strategie je také komunikace se
zakazniky. V ptispévcich je vhodné ptat se sledujicich na nazor a vyzyvat je, at’ odpovidaji
v komentafich. Obecné se zde mize podnik fidit pravidlem, ze pokud neni v popisku piispévku
aplikovana vyzva k akci prodejniho typu, jako je naptiklad pokyn k rezervaci lekce, mtize zde
byt pravé vyzva k tomu, aby sledujici napsal komentar, nebo zpravu. Na vSechny komentare je
dilezité odpovidat nebo minimalné ptfidavat reakce. Stejné tak je doporuceno odpovidat na
zpravy a dotazy, které poSlou lidé do soukromych zprav. Socidlni sit€¢ Facebook a Instagram
nabizi moZnost nastaveni automatické odpovédi na soukromé zpravy, diky které mize podnik
uzivatele ujistit, Zze zpravu eviduje a brzy ji vyridi. Je dalezité zapojovat se do diskusi a davat

zakaznikim najevo, Ze na nich podniku zélezi.

4.4 Reklamy na socialnich sitich a PPC

V soucasnosti disponuje UPcentrum mési¢nim reklamnim rozpoctem ve vysi 500 K¢,
coz je vzhledem ke konkuren¢nimu prostiedi v digitalnim marketingu velmi omezena castka.
Aby byla marketingové strategie efektivni, je zde doporuc¢eno navysit rozpocet na reklamu
alespoil na 2 000 K¢ na mésic. Je to ¢astka, kterou si podnik, vzhledem ke svym finan¢nim
moznostem, muze dovolit a zaroven castka, ktera mtize podniku pfinést relevantni vysledky.
Ctyinasobek piivodni &astky jiz poskytne UPcentru zna¢nou flexibilitu a prostor pro realizaci
cilenéjSich reklamnich kampani na socialnich sitich 1 v PPC reklamach. NavySenim rozpoctu

bude moZné rozdélit prostiedky mezi jednotlivé kanaly efektivnéji.
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Névrhem je zde alokovat 1 000 K¢ z rozpoctu na reklamy na socialnich sitich Facebook
a Instagram a dalSich 1000 K¢ alokovat na PPC reklamy skrze Google Ads. Co se ty¢e PPC
reklam na Google Ads, zde by méla byt volena specificka, ne ptili§ konkurencni kli¢ova slova,
jako je naptiklad pilates, cvi¢eni Chrudim a dalsi kli¢ova slova, vzesla z jejich analyzy. To
zvy$i pravdépodobnost, Ze se tyto reklamy dostanou k uzivatelim, ktefi hledaji konkrétni
sluzby. Pro PPC reklamy nebude potieba tvorit specialni pfistavaci stranky, nebot nové webové
stranky, které byly jiz v této kapitole navrzeny, budou dobfie slouzit i jako pfistavaci stranky
reklam. VSechny navrzené stranky obsahuji zakladni informace o lekcich i vyzvy k akci, takze

jsou pro tento ucel idedlni.

Co se tyce reklam na socidlnich sitich, zde je klicovym néstrojem takzvany Meta
Spravce reklam, ktery umoznuje spravovat reklamni kampané na Facebooku i1 Instagramu.
Vyuziti Meta Spravce reklam podniku pomtze 1épe vyuzit rozpocet investovany do reklamnich
aktivit. Dulezité zde je, aby byly sluzby UPcentra z reklam vizualné atraktivni. Toho podnik
docili tak, Ze bude pouzivat skute¢né fotografie z prostor, kde cviceni probiha. K tomu, aby
byla sdéleni atraktivni, pomtze také pouzivani zelené barvy, kterd se se znackou poji
a zvyraznovani klicovych slov a informaci tak, aby je sledujici nepiehlédli. Veskery obsah,
zvefejnény na socialnich sitich by mél samoziejmé ptimo komunikovat s cilovou skupinou,
kterou ma za cil oslovit. V pfipadé UPcentra byly jako primarni segment urceny Zeny ve véku
18-54 let. Nejvice Zen, které v dotaznikovém Setieni uvedly, ze lekce v UPcentru navstévuji,
nebo by byly ochotny je navstévovat bylo ve véku 25-34 let. Tyto zeny jsou v produktivnim
veku, vétSina z nich pravdépodobné pracuje nebo ma mal¢ déti, proto budou ve chvile, kdy se
podnik rozhodne cilit reklamy pravé na né, skvéle fungovat sdéleni typu ,,udélejte si €as pro
sebe* nebo ,,zaslouZeny relax pro vase télo“. Zkratka je dilezité zde komunikovat zplsoby,
kterymi mohou byt uspokojeny potieby konkrétnich osob, na které je reklamou zrovna cileno.
Z pohledu lokality by v piipadé UPcentra mély byt reklamy cileny na obyvatele mésta Chrudim
a jeho okoli, cca 20 kilometrii. Mezi zajmy cilové skupiny by nemél chybét sport nebo zdravy
zivotni styl. U reklam jsou samoziejmosti kvalitni vizualy v podobé¢ fotografii ¢i infografik. Ty
je potieba doplnit poutavymi texty a vyzvou k akci, kterd uzivatele dovede k okamzité reakci.
Vyzva k akci muze v piipad€ informace o moznosti pfihlasit se na kurz znit naptiklad ,,Mame

posledni voln4 mista. Registrujte se co nejdiive na naSem webu*.

Diilezité je provadét u reklam na socidlnich sitich A/B testovani. Znamena to, ze podnik
vytvoii vice variant reklamy, kde je vzdy zménén titulek ¢i obrazek, grafika nebo tlacitko

a nasledné sleduje, ktery z reklamnich pfispévki si vede nejlépe. Pro zacatek je idealni zména
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textace. Kampan typu projeveny zédjem, kterd ma za cil zvysit povédomi o zna¢ce mize mit
podobu fotografie cvicencti s textem predstavujicim vizi UPcentra. V Meta Spravci reklam pak
muze byt reklama spusténa se dvéma popisky. Jeden popisek mutize znit ,,pilates piimo v centru
Chrudimi‘ a druhy ,,pfesvédcte se na vlastni o¢i“. V prvnim piipadé je komunikovana vyhoda
sportu v centru meésta, v druhém zase zdlraznéna dulezitost vize podniku, kterd ma za cil
nalakat takové lidi, ktefi s touto vizi souzni. Podle zjisténych vysledkl a uspéchu jednotlivych

reklamnich ptispévkl se pak budou podniku Iépe tvofit dalsi kampang.

V tabulce 7 je znazornéno, jak je navrhovano rozlozit rozpocet na reklamu a jaké dany
rozpocet piinese vysledky, co se ty¢e dosahti reklamy, proklikti nebo primérného CPC. Jak jiz
bylo zminéno v teoretické Casti této prace, neni zde vhodné volit typ kampané, zaméfeny na
konverze, nebot’ na webu za tyden rozhodné neprobéhne 50 konverzi. V takovém piipadé by
cilova skupina nemohla byt spravné vyhodnocena a reklama by byla neefektivni. Proto bude
vhodné v prvnich mésicich volit jako typy kampané navstévnost a projeveny zajem, které
pomahaji zvySovat povédomi o znacce, které je v zacatku klicové. Primérné cena za proklik
vychazi u obou druhti reklamy z praméru vysledkd, kterych bylo dosazeno v piedchozich
reklamach UPcentra. Pokud budou ale reklamy v souladu se strategii a budou cilit na spravné
lidi, neni rozhodné vylouceno, ze budou vysledky lepsi. Stejné tak se budou vysledky zlepSovat
pfi prabézném vyhodnocovani uspéchu a efektivity reklam a jejich prizptisobovani na zakladé
shromazdénych dat. Dulezité je samoziejmé také sledovani trendid a zmé&n v chovani cilové
skupiny. Stejné jako vSude, 1 u reklam plati, Ze to, co fungovalo v minulosti nemusi fungovat
v budoucnu. Ve sloupecku dosah reklamy je vyjadien pocet unikatnich uzivateld, kterym se

dana reklama zobrazi.

Tabulka 7 - Planovany mésicni rozpocet na reklamu s vysledky

Denni Eet
Kanal PRGN Dot prokliki Cena (K&) PriméméCPC (Kg) | o [0ZPOce
(poéet uzivateli) (KE)
Google Ads 1870 286 1000 3,5 33
Rekl
ecamana 11275 387 1000 2,58 33
socialnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5 E-mail marketing

Ackoli v dotaznikovém Setieni nevySel e-mail marketing mezi respondenty jako
nejoblibengjsi nastroj online marketingu, je doporu¢eno ho do marketingové strategie také

zatradit. E-mail marketing je dilezitym nastrojem pro budovani vztahu s klienty a podporu
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jejich zapojeni. Vyhoda rezerva¢niho systému UPcentra je, Ze automaticky zjist'uje o klientech
pottebné udaje a zatfazuje je do konkrétnich segmentii. Diky tomu je mozné personalizovat

jednotlivé zpravy a nabidky, coz zvySuje relevanci zasilanych e-mailt.

Dilezité je zde nastaveni Casové frekvence zasilani e-mailt. Cilem e-mail marketingu
je v pripadé¢ UPcentra udrzet podnik v povédomi zakaznikid a zaroven je zpravami piilis
nepresytit. Pro zaCatek bude dostacujici zasilat odbératelim jeden az dva e-maily mési¢né.
V piipadé, Ze se objevi néco naléhavého, co bude potfeba zakaznikim komunikovat, neni
vylouceno poslat e-maild vic. Obsahem e-maili by mély byt atraktivni nabidky, jako jsou
akce. Navrhem pro UPcentrum je prostfednictvim e-mail marketingu po skonéeni pololetniho

kurzu sbirat zpétnou vazbu.

V piipadé UPcentra je doporu¢eno kazdému nové registrovanému zakaznikovi
automaticky zaslat uvitaci e-mail. Idealni je udé€lat tento e-mail co nejatraktivnéjsi a dat v ném
zakaznikiim najevo, Ze si jejich zajmu o sluzby podnik vazi. Skvéle zde mlzZe fungovat
napiiklad pfedmét e-mailu typu ,,Jupi! Jsme radi, Ze jste se rozhodli jit s nami UP*, ktery se
jednoduse fe¢eno v zaplave vSech moznych e-mailt tak snadno neztrati a novému zakaznikovi
ukéze zajem podniku. Automatizace také samoziejm¢ umoziuje zasilani e-maild na zdkladé
chovani ptedplatiteltl — naptiklad ve chvili kdy uZzivatel provede rezervaci mu podnik zasle
potvrzeni jeho rezervace. Skvéle muze fungovat také e-mail, upozoriujici zakaznika na to, zZe
jiz dlouho zadnou lekci nenavstivil. Kazdy e-mail samoziejmé musi navazovat na strategii
podniku, obsahovat atraktivni obrazky ¢&i grafiku a vyzvy k akci, diky kterym provedou
odbératelé newsletteru pozadovanou reakci. Stejné jako vSude, 1 v e-mail marketingu je potfeba

neustale sledovat klicové metriky, coz je procentualni mira otevieni a proklikd.

Co se tyce rezervacniho systému, ktery je v UPcentru vyuzivan mimo jiné i pro sbér
kontaktli a nasledny e-mail marketing, i zde by bylo vhodné implementovat urcité zmény.
Piehlednost webovych stranek a snadnost rezervace lekce vysly v dotaznikovém Setieni mezi
respondenty jako pomérné dilezité, takze je potteba se na né¢ zaméfit. Dillezité je zminit, Ze
aktudlné pouzivany rezervacni systém stoji pouhych 500 K¢ na mésic, coz je oproti ostatnim
systémiim velmi malo. ProtoZe rozpoéet UPcentra neni piili§ vysoky, pani Cechlovska si stoji
za tim, Ze rezervaéni systém ménit nechce. Rekla zarovef, Ze ma tento systém spoustu funkci
a variant a da se rizn¢ meénit, jen ji to nepifijde nezbytné, nebot’ si na to jeji stavajici klienti jiz

zvykli. Ve chvili, kdy chce klientelu rozsifovat je ale doporuc¢eno na tomto zapracovat a snazit
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se rezervacni systém nastavit tak, aby byl pro klienty co nejpiivétivéjsi. Doporuceno je zde
vyhradit si na to n¢jaky ¢as, ptipadné se poradit s poskytovateli sluzeb, kteti udajné systém radi
pomohou nastavit. Vzhledem k tomu, Ze autorka prace nema do rezerva¢niho systému piistup,
jsou zde navrzeny alespon zakladni zmény, které pomohou rezervacni systém zjednodusit
a zptehlednit. Zakladem je nastavit zde filtr na konkrétni druhy lekci a kurzi tak, aby zékaznik
nemusel vybranou lekci hledat v celém kalendafi. Zaroven by bylo vhodné v kalendafi
zobrazovat pouze dny, kdy néjaké lekce skutecné probihaji a eliminovat tak mnoho prazdnych
mist, kterda neplisobi dobfe. V kalendaii zaroven neni potieba zobrazovat lekce pilates
zZ pololetnich kurzti, na které se jini ti€astnici nez ti, ktefi kurz navstévuji, nemohou piihlésit,

vzhledem Kk tomu, Ze jsou tato mista plna n€kolik mésict dopiedu.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalafské prace byl navrh online komunikacni strategie
zaCinajicitho podniku na zaklad¢ analyzy jeho wvnitiniho prostfedi a preferenci jeho
potencialnich zakaznikt. Jako zacinajici podnik bylo zvoleno sportovni centrum, nachazejici
se ve mést¢ Chrudim. Strategie byla, po dohodé s majitelkou podniku, v souladu s jejimi
aktualnimi potfebami, primarné¢ navrhovana na nasledujici ¢tyfi mésice, tedy na obdobi

Cerven—zafi 2024.

V teoretické Casti byly poskytnuty zakladni informace pro pochopeni tématu online
marketingu. V prvni kapitole byly vymezeny zékladni pojmy v oblasti online marketingu
a promotion. Dale zde byl specifikovan marketing na webovych strankach, socialnich médiich
a e-mail marketing. Druhd kapitola teoretické Casti prace byla vénovdna potiebdm
a preferencim zakaznika v online prostfedi. Konkrétné zde byl popsan marketingovy mix
zakaznika, segmentace trhu, targeting a positioning, cesta a rozhodovani zdkaznika v digitalnim

prostiedi, a v neposledni fadé ramec See-Think-Do-Care.

Prvni kapitola analytické casti byla vénovana metodice prace a analyze vybraného
podniku. Vybrany podnik s nazvem UPcentrum zde byl detailné popsan, byla provedena
analyza jeho wvnitiniho prosttedi a také preferenci jeho potencialnich zakaznikd.
Prostfednictvim Porterova modelu péti sil bylo zanalyzovano marketingové mezoprostiedi,
nasledné byla provedena analyza silnych a slabych stranek podniku, ktera ptedstavovala
analyzu marketingového mikroprostiedi. V dalsi ¢asti prace byly analyzovany vysledky
dotaznikového Setieni, jehoz vyzkumny vzorek tvofilo 205 respondentli. Prostiednictvim
dotaznikového Setieni byly zjistovany preference potencialnich zakaznikd v online prostiedi
a pouzivani socialnich siti a také jejich preference pifi navstévovani sportovnich lekci. Na
zaklad¢ zjisténych informaci byla déale vytvofena persona potencidlniho zédkaznika podniku.
Posledni podkapitolu tvotila analyza puvodni situace pristupu k online marketingu podniku,
prostfednictvim které bylo zjiSténo, Ze podnik nema Zadnou formalné stanovenou online

marketingovou strategii.

Ctvrta a zaroven posledni kapitola prace byla vénovana samotnému navrhu online
komunikacni strategie. Komunikacni strategie v této praci byla navrhovéna na zdklad¢ jiz
zminéného ramce See-Think-Do-Care. V prvni ¢asti byly stanoveny cilové skupiny, SMART
cile, obsah, kanaly a metriky pro jednotlivé faze zminéného ramce. V nasledujicich ¢astech pak

byla podrobné popsana strategie na jednotlivych marketingovych kanalech, kterymi jsou
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v ptipad€ UPcentra webové stranky, socidlni sit¢ Facebook a Instagram, reklamy na socialnich
sitich a ve vyhledavacich a v neposledni radé také e-mail marketing. V ptipadé¢ webovych
stranek bylo v praci navrzeno, jak je nejlépe optimalizovat z hlediska SEO, UX a Ul. V piipadé
socialnich siti bylo popsano, jaké piispévky tvofit, jakou zvolit frekvenci jejich pfidavani a jak
je délat pro potencialni zakazniky co nejvice atraktivni. U online reklamy bylo navrzeno
navyseni rozpoCtu a to, jak s reklamou efektivné pracovat spolecné s oekavanymi vysledky.
V posledni ¢asti prace byla navrzena efektivni prace s e-mail marketingem a také rezerva¢nim

systémem, ktery se s nim, v ptipadé UPcentra, poji.
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PRILOHA A: Dotaznikové $etieni — Prizkum preferenci a navyki

ve sportu a online marketingu

Prizkum preferenci a navykua ve
sportu: online marketing pro sportovni
centrum v Chrudimi

Vazené respondentky, vaZeni respondenti,

prosim Vas o vwplnéni nasledujicino dotazniku, ktery slouzi jake podklad pro
praktickou €ast mé bakaldrské prace na téma "Navrh online marketingové
strategie zacinajiciho podniku". Cilem dotazniku je zjistit, jaké jsou preference
potencidlnich zdkaznikd sportovniho centra ve sportu a online marketingu. Na
zakladé analyzy vysledku nasledné navrhnu pro pednik vhodnou online
marketingovou strategii.

Daovoluji si Vas pozadat abyste pravdivé odpovédéli na viechny otazky obsazené
v dotazniku. Vade U¢ast je dobrovolnd a dotaznik je anonymni. Casové je velmi
nenaro€ny - zabere vam maximalné 5 minut. Minimalni vékova hranice pro jeho
vyplnéni je 18 let. 3)

Predem moc dékuji za spolupraci a Vas €as. Moc si toho vazim.

Nela Panchartkova,
studentka Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice

Jaky mate vztah ke sportu? *
Sportovani je pro me:

O Hlavni Zivotni styl
() oblibens aktivita
O Pouze obcasna aktivita

O Nemaéam sport radfa, neni souéasti mého Zivota

Navstivil/a jste za posledni rok n&jakou sportovni lekci? (napf. pilates, *

kruhowy trénink, joga, ..

O Ano
QO ne

Jak Casto navstévujete sportovni lekce? *

QO & 7xwdné
QO zsxtydne
O 12xtydne
O Méné nez Ix tydné

O Vibec, sportuji pouze individualng
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UvaZujete o tom, Ze byste n&jaké sportovni lekce zacal/a navitévovat? *

O ano
O nNe

Posudte prosim, Jak jsou pro vas pfi vybéru sportovni lekce dulezité
jednotlive faktory.

Velmi Spise o Spise Zcela
e . Neutralni L o
dilezité  dilezité neddlezité nedllezité

Cena lekce O O O O o

Flexibilita
Elenstvi

(jednorazové O O O O O
vstupy, mésicni
Elenstvi..)

Prehledné

webové stranky O O o o O

a snadnost
rezervace lekce

Dostatek

informaci o

lekci (délka, O O O O o
naplf, ..

Kvalita

instruktord a O O @) @) O

lektord

Prostoryfzazemi

(parkovisté, O O O O O

sprchy, $atna,...)

Lokalita

(vzdalenost od O O O O O

bydlisté,
prace,...)

Dostupné O O O O O

reference

WV ktery cas obwykle navstévujete nebo byste radi navstévovali sportovni *

lekce?

QO Réno (6:00-9:59)
(O Dopoledne (10:00-11:59)
(O odpoledne (12:00-16:59)

QO Veter 17:00-21:00)

Byl/a byste ochoten/ochotna pravidelné navitévovat sportovni lekee v *

UPcentru, nachazejicim se v centru mésta Chrudim?

O Ano, UZ je navstévuji
O Ano, byl/a bych ochotny/a

ONC

(O Nejsem si jisty/a
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Slyselfa jste nékdy o UPcentrum Chrudim? *

O Ano
O Ne

PouZivate socialni sité? *

O aAno
O Ne

Jaké socialni sité pouzivate? *
|:| Instagram

Facebook

YouTube

TikTok

LinkedIn

WhatsApp

000000

Jiné:

Kterému typu prispévkl vénujete na socialnich sitich nejvice
pozornosti?

O Statickeé pfispévky (fotky nebo grafika na Facebookové "zdi" nebo v
Instagram "feedu")

O Videa (shorts, reels...)
O Stories/piibéhy

O Socidlni sité vyuzivam pouze pro chatovani/zasilani soukromych zprav

Jaky typ obsahu sledujete na socialnich sitich nejradé&ji? *

Edukativnifvzdélavaci

Zabavny [vtipny obsah, ankety, soutéze,..)
Motivaéni

Seberozvojovy

Prodejni (sluZby, produkty, slevy, benefity znacky,...)
Zadny

Jing:

0000000
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Kam byste nejpravdépodobnéji sel/sla hledat informace o moznostech
sportu ve vasem okoli?

O Internetové vwhledavade (Coogle, Bing,...)
O Socialni sité (Instagram, Facebook,...)

O Méstska vyvéska nebo obdobné vefejné misto

O Jine:

Jaky mate vztah k reklamam na internetu? *

O Kladny (€asto na reklamy aktivné reaguji, chci se dozvédét vic)

O Neutralni (kdyz mé reklama zaujme, prokliknu se dal, jinak ji
nefedim/nevnimam)

O Negativni (vwhybam se jim, kdyZ mé néco zajima, najdu si to sdm/sama)

Odebirate néjaké Newslettery? *

Newslettery jsou e-mailove zpravy, ktere firmy (ne)pravidelné zasilaji
uzivatelim, co o to projevili zajem. Castou jsou zameéfeny na novinky nebo
akeni nabidky.

O Ano
O MNe

Ctete/otevirate Newslettery, které vam chodi? *

O Ano, témérF vady
(O obcasfzridka

O Ne, vibec nikdy
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Vyberte, prosim, misto vaseho bydlisté: *

(O chrudim a blizké okoli

O Hrochlv Tynec a blizké okoli

O Hefmanlv méstec a blizké okoli
O Pardubice

O slatifany a blizké okoli

O

Jiné:

Jaké je vase pohlavi? *

O zena
O Muz
O 3ine

Jaky je vas prumeérny mésicni prijem? *
O Méné nez10 000 K¢

(O 10001-20 000 Ké

(O 20001 -30 000 K&

O 30001 - 40000 K&

(O 4000150000 K&

(O vice nez 50 000 K&

Kolik je vam let? *

QO 1B24let
25-34 let
35-44 let
4554 let

55-64 let

O O0OO0OO0O0

65 a vice let
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