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ABSTRAKT

Diplomova prace pojedndva o moznostech zefektivnéni vyuzivani socidlni sit¢ pro marke-
tingové ucely ve firmé¢ RELAX centrum. Cilem préce je identifikace opatieni, ktera ptispé-
ji k celkovému zlepSeni soucasného stavu vyuzivani socidlni sité, a jejich néasledna imple-
mentace do navrhovaného projektu, jehoz realizaci dojde k eliminaci problémovych oblas-
ti. Pfed samotnym vypracovanim projektu byl proveden priizkum literarnich pramenii, ana-
lyza a vyhodnoceni soucasné¢ho stavu vyuzivani socialni sité¢ a firmy samotné¢, dale byla
provedena analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, analyza konkurence a rozbor dotazniko-
vého Setfeni. Na zékladé zjisténych informaci byl navrzen vysledny projekt, ktery je

v zavéru prace podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: internet, internetovy marketing, online spotiebitel, online marketingova

komunikace, socialni sité, Facebook

ABSTRACT

The master thesis deals about the possibilities of more effective use of social network for
marketing purposes in the company RELAX centrum. The main goal of this thesis is to
identify the measures, which will lead to the total improvement of the use of the social
network, and their application to the proposed project. Introduction of these measures will
lead to the elimination of problematic areas. Research of literature survey, analysis and
evaluation of the current state of the use of social network and company itself was perfor-
med before the main project was developed. Furthermore, the analysis of internal and ex-
ternal environment, analysis of the competition and analysis of survey were performed.
The final project was designed based on the information consequent from analyses. This

project is subject to the time, cost and risk analysis at the end of the thesis.

Keywords: internet, internet marketing, online customer, online marketing communica-

tions, social networks, Facebook
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UvVOD

Socialni sité se staly jednim z nejoblibenéjSich prostiedki komunikace, a to predevsim
diky rychlému rozvoji techniky a snadnému piistupu k internetu, coz lidem umoznuje, aby
byli neustale online. Krom¢ samotnych uzivatel, ktefi socialni sit¢ pouzivaji predevsim ke
komunikaci s pfateli nebo jako zdroj informaci, jsou socidlni sit¢ vyuzivany stale vice fir-

mami, které si postupné uvédomuji jejich silu a obrovsky potencial.

Pokud ma byt firma v dobé dnesni konkurence uspés$nd, je nutné, aby vyuzivala
vSech dostupnych prostiedki, které ji né¢jakym zptisobem mohou od konkurence odlisit
nebo dokonce zvyhodnit. Jsou to pravé socialni sité, které jsou jednou z nejrychleji se roz-
vijejicich oblasti marketingovych aktivit a udévaji zcela novy smér komunikace se zakaz-

niky. Tato forma komunikace je navic velmi snadn4, rychla a témet beznékladova.

Marketing realizovany prostfednictvim socialnich siti firmam nabizi zcela nové
moznosti, at’ uz z hlediska rychlosti $ifeni informaci, snadného zacileni pfispeévkll, mozné-
ho zviditelnéni nebo navazani kontaktli se soucCasnymi, ale i potencidlnimi zdkazniky.
V soucasnosti stale vice firem vyuziva socidlni sité prave proto, aby na svém profilu ziska-
ly co nejvétsi okruh fanouski a vybudovaly si s nimi pratelské vztahy. Celkovy pocet fa-
nouskil firemni stranky je jednim z hlavnich faktort jeji GspéSnosti na sociélni siti. Piispé-
vek zvetejnény na strance firmy, ktera ¢ita tisice fanouskd, bude mit urcit€ mnohem vétsi

dosah, nez ptispévek firmy, jejiz okruh fanousku tvoii par desitek uzivateld.

Mylnou predstavou nékterych firem zlstava, ze je dostacujici, pokud si na socidlni
siti zalozi profil, na kterém obcas zvetejni néjakou informaci. Opak je vSak pravdou. Stejné
jako budovani vztaht se zdkazniky, je 1 budovani vztahi s uZivateli socialni sit¢ velmi na-
ro¢na a specifickd zéalezitost. Uzivatelé, ktefi se stanou fanouSkem firemni stranky, budou
ocekavat stale nové informace a rychlou reakci na jejich dotazy nebo komentaie. Kromé
spravy stranky samotné, je velmi dilezité, aby firma dokdzala spravné zpracovat a vyhod-
notit informace, které o svych fanouscich prostfednictvim socidlni sité ziska. Zatimco zis-
kat nové fanousky je pomérné snadné, mnohem obtiznéjsi je si fanousky udrzet a ptimét je
k tomu, aby se na firemni stranku vraceli.

Zaveéry a doporuceni této prace maji firme¢ napomoci nejen ke zlepSeni soucasné
urovné vyuzivani socialni sité, ale i k pochopeni dulezitosti socialni sit¢ z hlediska budou-

ciho vyvoje a celkové tspésnosti firmy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoreni navrhii vedoucich k zefektivnéni vyuzivani
socialni sit¢ Facebook v RELAX centru v TiSnové pro marketingové ucely. K dosazeni

hlavniho cile je nutné naplnit nasledujici dil¢i cile prace:

e provedeni prazkumu literarnich pramenti pro néslednou aplikaci poznatka
v praktické casti diplomové prace;

¢ identifikace soucasné konkurence a hodnotici analyza aktivit konkurence na social-
ni siti Facebook v porovnani s aktivitami RELAX centra;
soucasného stavu firemniho profilu;

e prizkum trhu prostfednictvim dotaznikového Setfeni zaméteného na uzivatele soci-
alnich siti a na celkové povédomi o firmé a jejim profilu na socidlni siti;

e navrh projektu vedoucimu k zefektivnéni vyuzivani socialni sité, podrobeni projek-

tu patficnym analyzam a vyvozeni vyuzitelnych a ptinosnych zavéru.

Metody zpracovani

SWOT analyza

Na zaklad¢ ziskanych dat o soucasném stavu a aktivitdch na profilu RELAX centrum Tis-
nov, firmé& samotné a analyze konkurence a jejiho plisobeni na socidlni siti byla provedena

SWOT analyza firemniho profilu.

SWOT analyza je néstrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem
k vnitinim a vnéjSim firemnim podminkdm. Podavé informace jak o silnych a slabych
strankéach firma (vnitini situace podniku), tak i o0 moZnych pfilezitostech a hrozbach, které

charakterizuji vnéjsi okoli firmy. (Kozel, 2006, s. 39 —40)

Analyza SWOT vyuziva zavéra piedchozich analyz tim, Ze definuje silné a slabé
stranky podniku a porovnava je s hlavnimi vlivy vnégjSiho okoli. Nésledné tato analyza
smétuje k formulaci strategie. (Sedlackova, Buchta, 2006, s 91)

Na obrazku €. 1 je zobrazeny diagram analyzy SWOT, ktery znazoriuje jednotlivé

kvadranty pro nasledné zvoleni firemni strategie. NejpfizniveéjSim kvadrantem je kvadrant

silnych stranek a pftilezitosti, ve kterém by se firma méla orientovat na riistovou agresivni
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strategii. Druhy kvadrant je pak kombinaci silnych stranek vnitiniho prostfedi a hrozeb,
které predstavuji vnéjsi prostiedi. V této pozici by se firma méla orientovat na strategii
diverzifikace. Ve tfetim kvadrantu se stetavaji slabé stranky s hrozbami, coz je nejméné
pfiznivy kvadrant a firma by méla zaujmout obrannou strategii. Poslednim kvadrantem je
pak kvadrant slabych stranek a ptilezitosti. V této pozici by firma méla vyuzit co nejvice

prilezitosti a eliminovat své slabé stranky. (Sedlackova, Buchta, 2006, s 91-92)

Piilezitosti

Slabé Silné
stranky stranky
Hrozby

Obr. 1 Diagram analyzy SWOT

Zdroj: Sedlackova a Buchta, 2006, s. 92.
Dotaznikové Setreni

Sbér primarnich dat prob&hl kvantitativni vyzkumnou metodou prostiednictvim dotazniko-
vého Setfeni, které probihalo od 6. 3. do 17. 3. 2017. Dotaznikové Setfeni bylo ur¢eno pro
respondenty ve veku 18+, predevSim pak v produktivnim véku z TiSnova a blizkého okoli.
Clenéni respondentd dle trvalého bydlisté bylo zpracovano na zakladé vzdalenosti bydlisté

respondenta od mista ptisobeni firmy (viz pfiloha diplomové prace).

Dotaznik obsahoval celkem 23 otazek, pfi¢emz posledni otdzka byla v oteviené po-
dobé& a byla urcena pro ptipadné komentate a piipominky respondentd. Zbylych 22 otdzek

mélo nasledujici strukturu:

e 16 uzavienych otazek s jednou povolenou moznosti,
e 2 uzaviené otazky s vice povolenymi moznostmi,
e 3 matice s jednou povolenou odpovédi na fadku,

e 1 polooteviena otazka s vice povolenymi moznostmi.

Nejvetsi zastoupeni mély v dotazniku uzaviené otdzky s jednou povolenou odpovédi.

U jedné z otazek, kde byla pravdépodobnost nedostatecného vyberu z nabizenych moznos-
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ti, byla zvolena polooteviena forma otazky s moznosti doplnéni chybéjici odpovédi. Otaz-
ky typu matice pak zjistovaly ve vSech tfech ptipadech silu vlivu jednotlivych faktort dle

preferenci uzivatela.
Dale byl dotaznik rozdélen do Ctyi tematickych sekci, které byly zaméfeny na:

e vyuzivani socidlnich siti respondenty,
e povédomi o RELAX centru a jeho sluzbach,
e znalost profilu RELAX centrum Ti$nov a jeho hodnoceni,

¢ informace o respondentovi,

v pfipad¢ nezadouci odpovédi v sekcich 1 a 2 u dvou filtracnich otazek, které eli-
minovaly respondenty dotaznikového Setfeni, byl respondent pifesmérovan na posledni
sekci, ktera obsahovala identifika¢ni otdzky zamétené na pohlavi, veék, ekonomicky status,

vzdelani respondenta a misto bydliste.
Pretest dotazniku

Pted zvetfejnénim byl dotaznik podroben pretestu u deseti respondentt. Tento pretest slou-
zil jako podklad pro eliminaci pfipadnych nedostatkli a chyb. Déle bylo cilem pretestu
zlepSeni srozumitelnosti a ovéfeni vhodnosti otdzek uvedenych v dotazniku. Vybrani re-
spondenti, celkem 8 Zen a 2 muzi, vypliiovali dotaznik v tisténé podobé, kde mohli
k jednotlivym otazkam vpisovat své piipominky. Po Upravé n€kolika pfipominek ze strany
respondentl, kterymi upozorfiovali pfedev§im na roz$ifeni mozZnosti vybéru u nékterych
z otazek, byl dotaznik ptfepracovan, podroben vysledné kontrole a nasledné byl zahajen

hromadny sbér dat.

Sbér dat dotaznikového Setfeni probihal po 12 dni v mésici bifeznu. Dotaznik byl re-
spondentlim rozesilan prostfednictvim URL adresy, ktera respondenta po kliknuti na odkaz
presmérovala na dotaznik vytvofeny s pouzitim aplikace Google Forms. Dotaznik byl
v elektronické podobé Sifen predevSim prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook, a to na
mém osobnim profilu a dale na profilu RELAX centrum TiSnov. Déle se dotaznik §ifil pro-
sttednictvim Messengeru (chat socidlni sit¢ Facebook) mezi dalSimi uzivateli. Pro vétsi
dosah byl dotaznik nasledné rozesilan 1 pomoci e-mailu. Posledni formou sbéru dat byla
tiSténa verze dotazniku, uvedena v ptiloze diplomové prace, ktera byla k dispozici pfimo
v RELAX centru. Z celkového poctu vyplnénych dotazniki n = 271, bylo v tisténé podobé

vyplnéno 24 dotaznikd.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET A MARKETING

Internet se stal nedilnou soucasti dneSni spoleCnosti, ale zaroven zaujal dilezité misto
1 v oblasti marketingového ptisobeni. V této kapitole bude predstavena problematika inter-
netu a jeho vyvoje, moznosti jeho vyuziti v marketingu a také zmény v chovani spotiebite-

14, které s sebou rozmach internetu ptinesl.

1.1 Vymezeni internetu a jeho vyvoje

Kotler (2007, s. 175) internet charakterizuje jako rozsdhlou vefejnou sit’ pocitacovych siti,
kterd uzivatelim vSeho druhu z celého svéta umoznuje vzajemnou komunikaci a piistup
k neskute¢n¢ rozsdhlym zdrojim informaci. Internet doslova oznacuje jako ,,informacni

dalnici®, skrze kterou lze ptenaset bity z jednoho mista na druhé neuvétitelnou rychlosti.

Pro internet je charakteristicka jeho rychlost a ¢asova dostupnost, proto miize mar-
ketingovd komunikace a komunikace obecné probihat nepfetrzité, 24 hodin denné, sedm
dni v tydnu. Sifeni informaci je okamzité a kdokoliv je miize p¥ijmout &i nalézt ihned po
jejich vypusténi. Prostfednictvim hypertextovych odkazi, které smétuji k obsahu na siti, se
tyto informace mezi lidmi $ifi nesmirnou rychlosti, jelikoz lze dany odkaz zaslat naptiklad
e-mailem nebo prostfednictvim chatu nékteré ze socidlnich siti. Pro marketingovou komu-
nikaci 1Ze vyuzit fadu prostiedkid (napf. e-mail, web, socidlni média, aj.) a zdkaznikim
internet umoziuje, jakozto interaktivni médium, bezprosttedni odezvu (komentafem, od-
povédi na e-mail, kliknutim, apod.) na dané sd€leni. Diky rozvoji internetovych sluzeb
a zavadéni novych technologii je umoznéna lepsi identifikace zdkaznika a zacileni na uzsi

segmenty nez tomu bylo diive. (Janouch, 2014, s. 15)

Za hlavni zlom je povaZovan rok 1993, kdy se internet dostal mezi b&Zné uZivatele.
V tomto roce organizace National Center for Supercomputing Applications zdarma zpfi-
stupnila sviyy graficky prohlize¢ Mosaic. Sou€asné byl vyvinut standard WWW. Roku 2000
bylo k internetu celosvétoveé pripojeno jiz 250 miliont uzivatelii. Miliarda uzivatelll inter-
netu byla dosazena roku 2006. V roce 2009 bylo jiz 1,7 mld. uzivatell po celém svété.
V Ceské republice bylo v tomto roce okolo 6,8 miliont uZivateli internetu. (Janouch,

2010, s. 16)
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Vyvoj celkového poétu uZivatelt internetu v Ceské republice zachycuje obrazek ¢&. 2. (Jed-

notlivei v CR pouzivajici internet - uZivatelé internetu, 2005 - 2015, © 2015)
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Obr.2  Podil uzivateld internetu v CR starsich 16 let (2005 — 2015) z celkové populace v %
Zdroj: Jednotlivci v CR pouzivajici internet - uzivatelé internetu, 2005 - 2015, © 2015.

Z obrazku je patrné, Ze trend poctu jednotlivell pouzivajicich internet ma rostouci charak-
ter. Zatimco v roce 2005 ¢&inil podil lidi v Ceské republice, ktefi pouzivali internet, okolo
32,1 %, jiz vroce 2011 vzrostl pocet uzivateli internetu vice nez o dvojnasobek oproti

roku 2005 (na 65,5 %).

1.1.1 Vliv internetu na marketing

Prvni model klasického marketingového mixu s internetem jesté nepocital, jelikoZ vznikl
v dobé, kdy se myslenka, ze by lidé vyuzivali vypocetni techniku a jejim prostfednictvim
dokonce vstupovali do celosvétove propojené sité milionti a milionti pocitaci, vyskytovala

pouze v knihach spisovatelii science fiction. (Ktizek, Crha, 2012, s. 142)

Dle Blazkové (2005, s. 7) ptedstavuje internet obrovskou pftileZitost pro zékazniky,
kterym internet nabizi rozsahly vybér z vyrobk, sluzeb a cen od riznych dodavatelt, pti-
lezitost pro firmy, které mohou se svymi vyrobky a sluzbami expandovat na nové trhy,
mohou nabidnout nové sluzby nebo konkurovat ostatnim firmadm. S neustalym ristem po-
¢tu uzivatell internetu, jeho rozvojem a vétSim vyuzitim se stalo naprostou samoziejmosti,
aby se firmy na internetu prezentovaly a vyuzivaly ho k ziskdvani novych informaci a na-

padt.

Provozovani marketingu prostfednictvim internetu neni pouze o webovych stran-
kach ¢i bannerové reklamé, ale jednd se o komplexni marketingové Cinnosti, jez jsou
v prosttedi internetu realizovany. Internet se stal mocnym néstrojem pro tvorbu komunit,

¢ehoz dnes spousta firem uspéSné vyuziva. Také se stal hojné vyuzivanym nastrojem pro
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malé a stiedni firmy, které si nemohou dovolit nabizet své vyrobky klasickym zptsobem.

Zasadnimi vlastnosti internetu pro marketing jsou:

e moznost pouziti celé fady nastroju, taktik a strategii,
e snadnd méfitelnost vysledkll a zhodnoceni efektivity,
e schopnost velmi piesného cileni,

e dobra interakce se spottebiteli. (Zamazalova a kol., 2010, s. 431-434)

1.2 Internetovy marketing

Obecné lze marketing charakterizovat jako proces, jehoZz prostiednictvim firmy vytvareji

hodnoty pro zdkazniky a buduji s nimi pevné vztahy. (Kotler, Armstrong, 2014, s. 26)

Janouch (2014, s. 20) vymezuje internetovy marketing jako zptsob, kterym je moz-
né dosahovat pozadovanych marketingovym cilii prostfednictvim internetu. Internetovy
marketing, stejné jako klasicky marketing, zahrnuje celou fadu €innosti s pfesvédcovanim,
ovliviiovanim a udrZovanim vztaht se zdkazniky. Zameétuje se predevs§im na komunikaci,
ale Casto se dotyka i tvorby cen. Internetovy marketing lze charakterizovat jako kontinualni

¢innost, a to diky neustale se ménicim podminkam.

Internetovy marketing byva ¢asto zaménovan s pojmem online marketing, 1 kdyz to
neni totéZz. Internetovym marketingem se rozuméji vSechny aktivity realizované prostied-
nictvim internetu. Online marketing je pak pojem, ktery tyto aktivity rozsifuje o marketing
pres mobilni telefony a podobna zatizeni. Rozdil mezi danymi pojmy se vSak stira, jelikoz
vétSina mobilnich telefoni jiz obsahuje standardni internetovy prohlize¢ a 1idé jej zacinaji

vyuzivat jako bézny pocitac. (Janouch, 2010, s. 17)

1.3 Online spotrebitel

Posledni ¢ast této kapitoly je vénovana chovani zdkazniki v prostfedi internetu, jelikoz jak
uvadi Kotler (2007, s. 185-186), tak diky digitalizaci a rychlému rozvoji internetu, ktery
kromé komunika¢nich kandl pfinesl 1 nové formy obchodovani, doslo ke zméné chovani
dnesnich spottebitelti. Internetovi spotiebitelé se od svych tradi¢nich off-line protéjskt
odlisuji svym piistupem k nakupovani a také svymi reakcemi na marketing. V dobé¢ inter-
netového veéku je proces smény Castéji iniciovan a fizen zdkaznikem. On-line zékaznici
prestavaji byt pouhymi spotiebiteli a ¢im dal Castéji se stavaji také tvirci produktovych

informaci. S rostoucim poctem uzivateli se internet stal revolu¢ni technologii, kteréd fir-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

mam 1 zakaznikim umoziuje vysokou uroven propojeni a jednodussi sdileni velkého
mnozstvi informaci. Vznikaji rlizné internetové zajmové skupiny, kde se sdruzuje stale
vice spotiebitell, ktefi se spolu d€li o informace nejen o produktech, ale 1 o firmé& samotné.
Pro zachovani konkurenceschopnosti se tak firmy museji témto technologickym zménam

a inovacim pfizpusobit.

Dle Vysekalové (2011, s. 69) se s rozmachem globalnich komunikac¢nich siti, které
vytvareji virtualni prostor, zménil 1 nas zivotni styl. Internet umoznuje vyraznou zmeénu
v interakci mezi jednotlivymi spotiebiteli a jejich interakcemi s firmami, ale zaroven zasa-

huje 1 do jejich spotiebniho a ndkupniho chovani.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 12-23) ve své knize uvadé¢ji nasledujici zmény

v podnikatelském prostiedi, které s sebou digitalni revoluce pfinesla:

e VEtsi moc spotiebitelit — spociva v moznostech, jak mohou ziskat informace o nej-
lepSich cenach daného produktu ¢i sluzby, riznych marketingovych nabidkach, ve-
dlejsich distribu¢nich odbytistich a nepfetrzité otevienych obchodech po celém své-
té, a to vSe z pohodli domova.

e Pristup spotrebitelii k vice informacim — mohou snadnéji nalézt hodnoceni kon-
krétniho vyrobku, ktery maji v planu zakoupit. Kromé rliznych online recenzi se ta-
ké mizou stat ¢leny online zadjmovych spolecenstvi. Pouhym kliknutim si dne$ni
spotiebitel mliZze porovnat vlastnosti riznych modeli produktu.

e VEtsi nabidka sluZeb a vyrobku — je spojena s rychlej$im pfizpisobovanim port-
folia vyrobki a sluzeb zdkaznikl a jeho snazsi aktualizaci. Prodejci také mohou své
adresné propagacni zpravy piizplsobit velkému poctu zdkazniki.

e Okamzita a interaktivni vyména mezi prodejci a zakazniky — oproti klasické
reklamé, kterd je jednosmérnd a zakazniky oslovuje masovym zplisobem skrze
hromadné sdé€lovaci prostiedky, poskytuje internetova reklama obousmérnou vza-
jemnou komunikaci. Je umoZnéna nejen vyména informaci, ale i okamzita reakce
spotiebiteld na obchodni sdéleni.

e Rychlejsi a snazsi shromaZd’ovani informaci o spotiebitelich — prostfednictvim
registraci spotiebiteli na webovych strankach je firmadm umoZnéno efektivni
a snadnou cestou vytvorit databazi zédkazniki, diky které mohou sledovat chovani

spotiebitela.
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2 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tato kapitola je vénovana online marketingové komunikaci, ktera je jednou ze zakladnich
nastrojii marketingového mixu. Karlicek a kol. (2016, s. 10) definuje marketingovou ko-
munikaci jako ,,7izené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napl-

nuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile®.

2.1 Podstata a cile marketingové komunikace

V marketingovém mixu se s marketingovou komunikaci setkavame v podobé ¢tvrtého P,
které ptedstavuje komunikaci (angl. promotion). Jak déale Foret (2011, s. 11) uvadi, je mar-
ketingova komunikace, chidpand jako komunikace se zakaznikem, nepochybné nejviditel-
néjsi soucasti marketingu.

Dle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 40) jsou tradi¢n¢ uvadénymi cili marketingové

komunikace:

e Poskytnuti informaci - napiiklad o dostupnosti ur¢itého produktu ¢i sluzbé, o fir-
me samotné nebo o vzniklych zménach.

e Vytvoreni a stimulace poptavky - spravné vedend komunikace mtize firmé zvysit
poptavku a obrat bez nutnych cenovych zmén. ZvySovani poptavky po vyrobku ne-
bo sluzb¢ je vétSinou primarnim cilem marketingovych ¢innosti.

e Diferenciace (odliSeni) produktu - pifi homogenni nabidce nema zakaznik divod
rozliSovat mezi produkty urcité kategorie. Tudiz je diilezité zdGraznéni jedinecnosti
produktu (znacky) a odliSeni se od konkurence.

e Zduraznéni hodnoty a uZzitku produktu - znamena ukazat spotfebitelim vyhodu,
kterou ptindsi vlastnictvi produktu nebo vyuziti sluzby.

e Stabilizace obratu - zmény prodeji mohou byt zpisobeny sezonnosti, cykliénosti
nebo nepravidelnosti poptavky, coz zplisobuje tlak na zvySovani vyrobnich, skla-
dovacich a dalSich nékladt. Cilem marketingové komunikace je co nejvetsi vyrov-
nani téchto vykyvi a stabilizace vySe uvedenych nakladi v ase.

e Vybudovani a péstovani znacky - ukolem je vytvareni povédomi o znacce, posi-
lovani znalosti znacky, ovlivitovani postoji zdkazniki ke znacce.

e Posileni firemni image - image firmy vyrazné ovliviluje mysleni a jednani zakaz-
nik®. Dle jejich pfedstav a nazort o firmé nasledné jednaji, napt. preferuji ¢i nao-

pak ignoruji produkty dané firmy.
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Aby byla marketingovad komunikace co nejuc¢inngjsi, je nutnd spravna specifikace vsech
cil, které maji byt dosazeny. Kotler a Keller (2013, s. 522 - 535) uvadéji nasledujici kroky

pii vyvoji efektivni komunikace:

e Urceni cilového publika — cely proces musi zacit jasnou specifikaci cilového pu-
blika (potencialni zakaznici, soucasni uzivatel¢, ovliviiovaci, rozhodovatelé, jednot-
livei, skupiny, ¢ast vefejnosti nebo cela vefejnost). Pravé cilové publikum ma pod-
statny vliv na rozhodovani komunikatora ohledn¢ toho, co, jak, kdy, kde a kym bu-
de feceno.

e Stanoveni komunikaénich cilii — komunikator se musi rozhodnout, jakou odezvu
chce u cilové skupiny vyvolat a dle toho pfistupuje k formovani cilti komunikace.

e Piiprava sdéleni — v idedlnim piipad€ by toto sdéleni mélo ziskat pozornost (At-
tention), udrZet si z4jem (Interest), vzbudit touhu (Desire) a vyvolat akei (Action),
tzv. model AIDA, ktery vypovida o Zadoucich kvalitdch dobrého sdéleni.

¢ Vybér komunikacnich kanalii — komunika¢ni kanély se déli na dva zakladni dru-
hy, a to osobni (pfimé vzajemné komunikace dvou ¢i vice lidi, kterd mlize probihat
tvari v tvar, prostfednictvim telefonu, internetového chatu, aj.) a neosobni (média,
ktera sdéleni pfenaseji bez osobniho kontaktu a bez zpétné vazby — napft. tisténa,
vysiland, obrazova nebo online elektronickd média).

e Stanoveni celkového rozpoétu na komunikaci — k uréeni vyse rozpoctu na ko-
munikace existuje né€kolik metod. Mezi Ctyfi nejpouzivanéjsi metody patii metoda
dostupnych prostiedktl, procenta z trzeb, konkuren¢ni parity a metoda cilt a tkola.

¢ Rozhodnuti 0 komunika¢nim mixu — spole¢nost musi v této fazi stanoveny roz-
pocet rozdelit mezi jednotlivé slozky komunika¢niho mixu.

e Méreni vysledkii komunikace — je zjiStovana efektivita komunikace. Hodnoceni
je zavislé 1 na druhu zvolené komunikace, jelikoZ se u kazdé soustied’ujeme na jina
méfeni.

e Rizeni procesu marketingové komunikace — fizeni komunikace by mélo probihat

co nejkomplexnéji, aby bylo dosazeno co nejvyssi efektivity.
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2.2 Nastroje komunika¢niho mixu na internetu

Hanzelkova a kol. (2009, s. 73) definuji komunikacni mix jako soubor nastrojii a aktivit,

kter¢ firma pti komunikaci se svym cilovym publikem vyuziva.

Dle Janoucha (2010, s. 25-26) v prostfedi internetu nezapadaji vSechny marketin-
gové aktivity presné do jedné kategorie nebo se netykaji pouze jedné polozky, jelikoz casto
dochazi k prolinani riznych forem komunikace. Janouch (2011, s. 20) ve své publikaci
uvadi rozdéleni marketingové komunikace na internetu do Ctyf kategorii, a to reklamy,
podpory prodeje, public relations a pfimého marketingu. Klasicky marketingovy mix je
doplnén jesté osobnim prodejem. Ackoliv by se dal za osobni prodej povazovat naptiklad
prodej pies telefon nebo online chat, jsou tyto aktivity zahrnuty do pifimého marketingu.

Komunika¢ni mix ve svém tradi€nim pojeti tedy na internetu tvoii tyto néstroje:

e online reklama,
e online podpora prodeje,
e online public relations,

e online pfimy (direct) marketing.

2.2.1 Online reklama

Internetova (online) reklama byla na internetu zpocatku realizovana formou reklamnich
prouzki (banneril), které byly velmi G€inné, jelikoz lidé nebyli zvykli na reklamu, na kte-
rou se da reagovat (kliknout). Plivodné jednosmérna forma komunikace se tak v prostredi
internetu zmeénila. Internetova reklama je vétSinou koncipovana tak, Ze je na ni mozné
kliknout, ¢imz dochézi k ziskdvani informaci od zakaznikl (informaci je jiz samotné klik-
nuti), a tim jsou napliiovany cile marketingové komunikace smérem od zakaznika k firmé.

(Janouch, 2014, s. 77-78)

Dle Vysekalové a kol. (2012, s. 186) existuje fada kritérii k posuzovani tcinnosti

reklamy. Reklamu Ize povazovat u¢innou, kdyz:

e je pfijemce vystaven jejimu pusobeni;

e vyvola zménu postoje v poZzadovaném sméru;

e v mysli pfijemce vytvoii pozitivni emocionalni stopu;

e zplsobi zménu v chovani cilové skupiny v poZzadovaném sméru;

e pfinasi spotiebiteli informace, které jsou dulezité pro jeho racionalni rozhodovani.
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V roce 2015 doséahly v Ceské republice vydaje do internetové reklamy 15 mld. K&, coZ je
0 3,2 % vice nez v ptedchozim roce. Nejveétsi cast vydaja ptipadla na celoplo$nou (display)
reklamu (6,65 mld. K¢) a dale na reklamni sité (5,85 mld. K¢), které zahrnuji reklamu ve
vyhledavani a v obsahovych sitich. Oproti roku 2014 byl zaznamenan nartst o 18 % u re-
klamnich siti, které zahrnuji naptiklad Sklik, AdWords nebo Facebook. Vyvoj vydajii do

internetové reklamy je znadzornén na obrazku €. 3. (Kolat, 2016)
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Obr.3  Vyvoj celkovych vydaji do internetové reklamy v CR, 2008 — 2015 v mld. K&
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kolare, 2016.

2.2.2 Online podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je zvySeni prodeje, je oproti klasické podpoie prodeje vysoce efek-
tivni, jelikoZ mizZe byt realizovana s nizkymi naklady, je flexibilni, 1ze ji snadnéji ptizpi-
sobit riznym cilovym skupindm a snadnéji métit a vyhodnotit jeji i¢innost. Hlavnimi na-
stroji jsou ruzné formy cenového zvyhodnéni, slevy (online uzivatel na internetu ocekava
nizkou cenu), kupony (zasilané napft. na e-mail), doplitkové sluzby (doprava zdarma, darek
k objednavce), vérnostni programy, soutéze a hry nebo rizné vzorky. (Zamazalova, 2010,

5. 463-465)

2.2.3 Online public relations

Public relations 1ze na internetu uskuteciovat mnoha nastroji. Stejné jako klasické PR ma
za cil vytvofit kladné povédomi o firmé a jejich vyrobcich. K hlavnim néstrojim PR na
internetu patii predevSim webové stranky firmy, tiskové zpravy, elektronické noviny
a Casopisy, Ucast v riiznych diskuzich, sponzoring (napf. sponzoring neziskovych stranek),
blogy a socialni sit¢ (Zamazalova, 2010, s. 461-463). Socidlni sit¢ maji vysoky potencial

pro public relations, jelikoZ umoziuji pfistup ke specifickym skupinam vetejnosti. I soci-
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alni sité firme¢ poskytuji ¢eskym manazeriim zpétnou vazbu a téméf pro polovinu z nich je

stejné kvalitni jako z jinych zdrojt. (Svoboda, 2009, s. 171)

2.2.4 Online direct marketing

Online direct (pfimy) marketing je forma marketingové komunikace na internetu, pfi které
dochazi k adresnému osloveni zakaznikt a zaroven ma zakaznik moznost okamzité reakce,
coz je i cilem pfimé komunikace. Ziskani néjaké odezvy od zdkaznika je ocekavano oka-
mzit¢ nebo ve velmi kratké dob&é. Mezi nastroje pfimého marketingu patii
e-mailing, on-line chat, webové seminafe nebo konference, telefonovani pies internet,
e-learning, aj. Ruznym cilovym skupindm a produktim vyhovuji jiné formy nebo jejich

kombinace a firma musi zvazit, jakou z forem mutze vyuzit. (Janouch, 2011, s. 207)

Obrazek ¢. 4 znazoriiuje strukturu internetového marketingu, kterou zpracoval

Michal Kruti§, konzultant a spole¢nik internetové agentury H1 (Krutis, 2007).
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Obr.4  Rozdéleni internetového marketingu

Zdroj: Krutis, 2007.

Kruti§ (2007) internetovy marketing definuje jako marketing, ktery vychazi ze vSech prak-
tik klasického marketingu, ale odehrava se ve specifickém prosttedi internetu. Mezi nastro-
je, které jsou v internetovém marketingu vyuZzivany, patii v uz§im pojeti pouze internetova

reklama a vlastni webové stranky. V Sir§im pojeti pak tyto dva zakladni néstroje dopliuji
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1 dal$i nastroje marketingovych komunikaci, které¢ jsou na internetu také vyuzivany, a to

online public relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu.

Predpokladem uspésného fungovani kazdé firmy je nepietrzité monitorovani, ana-

lyzovéni a zlepSovani procest. U marketingovych Cinnosti tomu neni jinak, a pokud ma

byt na internetovy marketing nahlizeno jako na proces, je nutné¢ dodrzovat uréitou po-

sloupnost ¢innosti. Dle Janoucha (2010, s. 21) by m¢l byt internetovy marketing provadén

v nasledujicich krocich:

rozhodnuti — stanoveni cilt, plani a odpovédnosti;

pridéleni zdroji — finan¢nich, lidskych, technologickych, apod.;

realizace — urceni prostfedi realizace (napt. WWW stranky, diskusni fora, socialni
sité, blogy, aj.) a vybér nastrojii, pomoci nichz bude pozadovanych vysledkti dosa-
zeno (reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing);

monitorovani a méieni — sbér dat;

analyza a zlepSovani — analyzovani namétenych dat a zlepSovani procesu.

wev

V ramci rozhodovaciho procesu je nejdulezitéjsSim bodem poznani zdkaznika a jeho

potieb. Jestlize firma nevi, jaké jsou potieby jejich zdkazniki, nemiiZze uskutecnit jakékoliv

dalsi kroky. V opacném piipadé by to pro ni mohlo znamenat nejen zna¢né finan¢ni ztraty,

ale rovnéz ztratu davery.
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3 MARKETINGOVE VYUZITI SOCIALNICH SiTi

Socialni sit¢ se staly oblibenym néstrojem pro komunikaci u pfevazné vétSiny uzivateli
internetu. Je to jeden ze zpiisobt, jak miizeme byt se svymi blizkymi neustale v kontaktu
a sdilet s nim své zazitky. Proto jsou socidlni sit¢ idedlnim mistem pro propagaci firmy

a jejich vyrobkd ¢i sluzeb.
3.1 Charakteristika a zarazeni socialnich siti

Pted samotnych vymezenim socidlnich siti bude zacatek této kapitoly vénovan jejich zata-
zeni. Dle Sterna (2010, s. XVII-XVIII) socidlni sité pfedstavuji jednu ze Sesti Sirokych

kategorii socialnich médii, které zahrnuji:

e Diskuzni fora a nasténky — kategorie zahrnujici jednoduché diskusni fora, ale
1 strukturované diskusni skupiny, na kterych lidé mohou psat své nadzory nebo vkla-
dat rtizné dotazy a ostatni uzivatelé jim mohou poskytnout své rady ¢i vlastni nazo-
ry. Diskuze mohou probihat pouze prostiednictvim e-mailu nebo se muze jednat
o diskuze vetejného, polosoukromého ¢i soukromého charakteru. Firmy si mohou
zalozit vlastni diskuze, na kterych mohou monitorovat veskerou konverzaci.

e Porovnavaci weby a stranky s ndzory — mista na webu, kde je zdkaznikim
umoznéno ohodnotit zakoupeny vyrobek nebo diskutovat o jejich kladech a zéapo-
rech. V soucasné dob& ma jiz témét kazdy komercni web vyhrazenou sekci, kde se
zékaznik mize k danému produktu ¢i sluzbé svobodné vyjadrit.

e Socialni sité — online komunity, jako naptiklad Fabebook, MySpace nebo Linke-
dIn, kde se jejich uzivatelé podileji na jejich obsahu. Bliz§i specifikaci se zabyva
dalsi cast této kapitoly.

e Blogging a mikroblogging — 1ze jej oznacit jako webovy zapisnik, kde jeho uZiva-
telé zvetejnuji své ndzory. V soucasnosti je velmi oblibenou formou mikrobloggin-
gu Twitter, ktery lidem umoziuje sdilet jakoukoliv zpravu o maximalnim rozsahu
140 znakd.

e Zalozkovani (bookmarking) — toto socidlni médium zastupuji napiiklad stranky
Delicious, Digg nebo Stumbleupon, které jednotliveim prostfednictvim zalozek
poskytuji moznost svétu sdélit, co je dle jejich ndzoru uziteéné, zajimavé nebo di-

lezité. S rostouci popularitou se dana zalozka dostava do poptedi. Pokud se firma
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objevi na hlavni strance téchto serverd, tak se o ni nebo jeji vyrobky a sluzby mize
vyrazn¢ zvysit zajem.

e Sdilena média — pfevazné audiovizualni typ socidlnich médii, kde uzivatelé sdileji
sveé fotky a videa. Zastupcem téchto médii je napfiklad Flickr, kde lidé zvetejiuji

sv¢ fotografie nebo YouTube, coz je web pro sdileni nejriiznéjSich videi.

Socialni sité se staly celosvétovym trendem a v soucasné dob¢ patii k jedné z nepouziva-
né&jSich ¢asti webu. Jsou vyuzivany mnoha obchody, spole¢nostmi, komunitami a dalSimi
uzivateli, kteti je pouzivaji ke zviditelnéni, vzdjemné komunikaci a také k upoutani ostat-
nich. Jejich uZivatelim umoziuji navazat kontakt s ostatnimi lidmi a budovat si sit’ vlast-

nich kontaktil, coz jsou dva primarni t¢ely socialnich siti. (Peacock, 2012, s. 17-18)

Kopecky (2013, s. 206) vymezuje socidlni sité jako propojenou skupinu lidi, ktefi
k udrzeni vzajemné online komunikace vyuzivaji nejriznéjsi nastroje a prostiedky. Uziva-
telé se také alespoil z urcité ¢asti podileji na vytvafeni obsahu, coZ je jednim ze stéZejnich
ryst socialnich siti. Diky své necenzurované a nekontrolované povaze si socialni sité zis-

kaly dvéru uzivatel a maji i svou medialni vahu.

Treadaway a Smithova (2011, s. 50) popisuji socidlni sité¢ jako pomérné mladé mé-
dium, a i pfesto, ze jsou lidmi vyuZivany ve velkém teprve nékolik let, tak jiz nyni je po-
mérné hodné znamo o tom, jakym zpisobem je vyuzivaji. Tyto poznatky ve své publikaci
oznacuji jako tzv. ,,sedm pravd a socialnich sitich®, které by mély byt voditkem bez ohledu
na to, k ¢emu chceme socialni sité vyuzit. Mezi téchto sedm pravd, kvuli kterym lidé soci-
alni sit€ vyuzivaji, patii:

e Vzijemna komunikace — socialni sité patii k preferovanému zpisobu komunika-
ce, a to predev§im mezi mladymi lidmi. V soucasné dobé€ se jim nic nevyrovna.

o Pratelské vazby — i kdyZ vyznam tohoto terminu je v dnesni dobé& dosti Siroky,
praveé na téchto vazbach jsou socidlni sit¢ zaloZeny.

e Ovliviiovani nazoria druhych — ¢im vice je uzivatel na internetu aktivnéjsi, tim se
zvySuje pravdépodobnost, ze bude zapojen do nékolika socialnich siti, a tim muze
ovlivitovat nazory okruhu svych ptatel a svého socialniho okoli.

e Neexistence soukromi — dalsi skutecnosti je neexistence soukromi na sociélnich si-
tich, jelikoZ jednou vypusténa informace se rychle $ifi a jen stézi se d4 zastavit.

e Marketingovy nastroj — vedle stadvajicich metod internetového marketingu jsou

socialni sit¢ dalSim néstrojem, ktery je skvéle dopliuje.
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e Miladé médium — pravé diky pomeérnému mladi téchto médii se jejich pravidla sta-
le tvoti a 1 etiketa socidlnich siti je pomérné nevyzrala.
e Jiné faktory — dalSimi podnéty vyuzivani t€chto médii mize byt napt. hledani las-

ky, sdileni zivotnich okamzikd, ptedvadéni se, zabava, vydélavani penéz, aj.

3.2 Strucny prehled socialnich siti

Socialni sité se staly svétovym fenoménem a jejich obliba neustéle roste. V poctu uzivateli
socidlnich siti v Ceské republice dominuje Facebook, ktery mél dle odhadt v roce 2015
ptiblizné€ 4,5 miliont aktivnich uzivateld. Sluzeb LinkedInu vyuzivalo v tomto roce zhruba
650 tisic uzivatelli, Instagramu aZ 600 tisic, pocet uZivateld sit¢ Google+ je odhadovan asi
na 400 tisic a mikroblogovaci socialni sit’ Twitter aktivné vyuziva vice nez 300 tisic uziva-

teld. (Krémdt, 2016)

Kromé¢ Facebooku, kterému je vénovana samostatna kapitola, budou socidlni sité,

jez byly uvedeny vyse, nyni struéné charakterizovany.

3.2.1 LinkedIn

Je nejvetsi socialni siti, kterd se zamétuje na korporatni klientelu sdruzujici profesionaly
z nejruzngjSich obort (sit’ je tvofena skupinou uzivateli — odbornikil) z celého svéta. Lin-

kedIn je od roku 2012 dostupny i v ¢eském jazyce. (Horvathova a kol., 2016, s. 302)

Od roku 2003, kdy byl uveden do ostrého provozu, se zanedlouho stal nejvétsi
a nejvyznamngj$i obchodni socidlni siti. Oproti jinym socialnim sitim je vSak tok dat mno-
hem vice kontrolovan. UZzivatelské rozhrani a profilova data jsou z vétSiny predurcena,
jako napftiklad u Facebooku, ale LinkedIn se na jejich striktni regulaci zamétuje mnohem
vice nez jiné socialni sité. LinkedIn je nejvice vyuzivan pro jeho kvalifikované a presné
informace o jednotlivych uZivatelich nebo pro ovéfeni jejich aktivit v obchodnim svéte.

(Treadaway a Smithova, 2011, s. 48)

K mozZnostem, které uzivatelé¢ LinkedInu maji, patii naptiklad Gprava svych profild,
zobrazeni vzajemnych vazeb mezi uZivateli, spojeni se s kolegy, doporuceni jinych uZiva-
telll s ohledem na zaméstnani, budovani image, vytvareni nebo zobrazovani obchodnich

profili nebo propojeni svého profilu s Twitterem. (Peacock, 2012, s. 20-21)
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3.2.2 Instagram

Instagram je socialni sit’ uréend pro sdileni fotografii, obrazki a kratkych videi, ktera byla
vytvofena specidlné pro mobilni telefony. Piivodné byla tato aplikace vytvotena pro iPho-
ne, iPad nebo iPod Touch, ale pozdé&ji byla rozsifena 1 pro uzivatele, kteti ve svych mobil-
nich zafizenich vyuzivaji Android. V soucasnosti ji lze vyuzivat i prostiednictvim webo-
vych stranek, kde ale uzivatel prozatim nema moznost tuto socidlni sit’ vyuzivat v plném
rozsahu (napt. sdileni fotografii) jako na mobilnim telefonu. Pro osobni i marketingové
ucely spociva sila Instagramu v jeho jednoduchém sdélovani obsahu skrze fotografie

a obrazky s kratkymi popisky, tzv. ,,hashtagy*. (Miles, 2013, s 4-7)

Jak jiz bylo uvedeno na zacatku kapitoly, byl v roce 2015 pocet uzivateli Instagra-
mu, ktefi jsou aktivni alespoii jednou za mésic, v Ceské republice okolo 600 tisic. Z toho
jich je ptiblizn€ 400 tisic na Instagramu minimalné jednou denné¢. Aktivnéjsi jsou na In-
stagramu zeny a nejpocetnéjsi vékovou skupinu tvori lidé ve véku 18 - 24 let, jejichz za-
stoupeni je v CR v&tsi, nez je globalni pramér. Druhou nejéetngjsi skupinou jsou lidé ve
véku 25 - 34 let. Cesti uzivatelé Instagramu jsou ve srovnani se svétovym primérem aktiv-

néjsi a sdileji vice ptispévkil. (Podolinsky, 2015)

Instagram se jiz po¢atkem roku 2016 stal nejpopularnéjSim ,,fotkovisteém®. Ale kdy
na n&j vkladat své ptispévky, aby jen tak nezapadly a ostatni uZivatelé si jich v§imli? Dle
vyzkum je za nejlepsi den pro vkladani novych prispévkl povazovano pondéli a étvrtek,
ato v ¢ase mezi 14 - 15 hodinou nebo pak vecer mezi 20 - 21 hodinou. Velky potencial
maji také videa, kterd byla na Instagram vloZena okolo devaté hodiny vecer. U videi sdile-
nych v tuto dobu bylo zaznamenéno az o tietinu interakci vice. Cas, kdy se publikovéni
prispévka nedoporucuje, je v obdobi béhem obéda nebo kdykoliv béhem pracovniho dne.

(Novotny, 2016)

3.2.3 Googlet+

Socialni sit’ Google+ byla spusténa v roce 2011, jakozto obdoba sit¢ Facebook. Hlavnim
rozdilem oproti Facebooku je nastaveni sdileni ptes tzv. kruhy, do kterych si uzivatelé mo-
hou rozdélit své pratele a své ptispévky sdilet pouze s témi, kterych se to tyka, nebo pro

které to ma né&jaky ptinos. (Burian, 2014, s 84)

I kdyz se Google+ v mnohém podobd Facebooku, mizeme zde nalézt nckolik

odliSnosti. Kromé& zpiisobu feSeni rozttidéni kontaktl do riznych kategorii, u kterych si
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uzivatel mlize nastavit, co budou jednotlivé kruhy vidét, ma Google+ i celou fadu vlastnich
sluzeb, které si uzivatelé mohou se socialni siti Google+ propojit. Témito sluzbami mohou
byt naptiklad Google Maps, Picaso, Google Docs, Hang Outs aj. Diky témto moznostem
a vhodnému nastaveni vznikne pro kazdého uzivatele internetové prostfedi na miru.

(Krémat, 2016)

Ke zvetejiiovani ptispévki na Google+ je jakozto nejefektivnéjsi doba doporucena
stteda dopoledne a dale v podvecer od nedéle do ttery. Naopak brzy rano a pozdé vecer by

se uzivatelé méli publikovani vyhnout. (Novotny, 2016)

3.2.4 Twitter

Salova a kol. (2015, s. 138-139) nepopisuji Twitter jako béznou socidlni sit’, ale jako tak-
zvanou mikroblogovaci sluzbu. Twitter svym uzivatelim poskytuje moznost Cist a posilat
piispévky, tzv. tweety, které maji maximalni rozsah 140 znakd. Na rozdil od Facebooku,
kde se ptispévky radi ndhodné, se tweety zobrazuji podle data odeslani, tzn. od nejnove;j-
$ich po nejstarsi. V Ceské republice nachazi Twitter oblibu pfevazné mezi lidmi, kteid se

rekrutuji z online komunity.

Od roku 2006, kdy byl Twitter spustén, jeho uzivatelé do svéta posilaji tweety, je-
jichZ prostfednictvim maji ostatni followefi moZnost, sledovat jejich ¢innost. Na Twitteru
jsou terminem ,,Followefi*“ oznacCovani lidé, ktefi u profilu daného uZzivatele kliknou na
,follow*, a tim za¢nou sledovat jeho aktivity. V posledni dob¢ si mnoho firem kromé pro-
filu na Facebooku zaklad4 1 profil na Twitteru, jakoZto dal$i moZnosti komunikace se za-

kazniky. (Hornidkova, 2011, s 238)

Lidé své ptispévky na Twitter umistuji nejCastéji ve stiedu po ob&d¢ a kolem
17 - 18 hodiny. Podobn¢ jsou na tom 1 dal$i pracovni dny. Dobou, ktera neni pro umisto-
vani novych piispévkll vhodna, je patek odpoledne a také kazdy den po osmé hodiné vecer.

(Novotny, 2016)

3.2.5 Veékové slozeni uzivatela socialnich siti

Na obrazku €. 5 je znazornéno vékové slozeni uzivateli vybranych socidlnich siti ve véku
15+ a vice, které bylo monitorovano v roce 2015. LinkedIn ma nejvétsi pocet uzivateld ve
vékové kategorii 25 — 34 let (34 %), Instagramu dominuje v€kova skupina 15 — 24 let (49
%), u Google+ mirn¢ vede skupina uzivatelt ve véku 25 — 34 let (25 %). Twitter se tési

nejvetsi oblibe u uzivateld, kteti spadaji do vékové kategorie 15 — 24 let (30 %), a socialni
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sit’ Facebook méa nejvétsi zastoupeni u uzivateld ve véku 35 — 44 let (24 %). (Nielsen Ad-

mosphere, © 2015)
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Obr. 5  Vékové slozeni uzivatell 15+ vybranych socialnich siti v CR
Zdroj: Nielsen Admosphere, © 2015 (Vlastni zpracovani).

3.3 Marketing na socialnich sitich

V predchozi podkapitole bylo zminéno n€kolik socialnich siti, které se svoji oblibou fadi
mezi nejvyuzivangj$i. Existuje vSak celd fada socidlnich siti, které firmé mohou pomoci pii

marketingové komunikaci.

Socialni sité se staly celosvétovym trendem dne$ni doby, kdy nejvétsi rozmach za-
znamenaly uzivatelé internetu s pfichodem Facebooku. Jejich obrovsky marketingovy po-
tencial spociva v jejich masovosti, co se poctu uzivatela tyce. Jednd se o pomérné mlady
typ média, ktery dal vzniknout novému komunikacnimu kandalu, jehoz moznosti jesté stale

nejsou plné vyuzity. (Stédron, Budis, 2009, s. 71)

Frey (2011, s. 55-57) ve své publikaci uvadi Sest divodi, pro¢ vyuzivat socidlni sité

k marketingovym ucelim:

e Image — firma se mtze aktivnim pusobenim na socidlnich sitich ptiblizit zakazni-
kim, pfimo s nimi komunikovat, a s uZivateli socidlnich siti budovat pozitivni
vztahy, coz zlepSuje image firmy. Pfimd komunikace v uzivateli vyvolava pocit, Ze
je soucasti néjaké skupiny, ve které mize ziskat ptidanou hodnotu ve formé novych
informaci a pfistupu k novinkdm (napf. o firm¢, produktech ¢i akénich nabidkach).

e Viralni marketing — pro Sifeni reklamnich sdé€leni formou viralniho marketingu
jsou socidlni sité¢ idedlnim mistem. Virdlni marketing patii k nejlevnéjSim zpi-

sobim reklamy, ktery spoc¢iva v nendsilném Sifeni reklamy prostfednictvim vtip-
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nych obrazka ¢i videi, které uzivatelé socidlnich siti dobrovolné sdileji a $ifi mezi
sebou. Firma se tak maze velmi rychle dostat do povédomi mnoha uzivatel.

e Public relations — prostiednictvim socialnich siti firma mtze budovat dobré vztahy
s vefejnosti, naptiklad zvetfejiiovanim PR ¢lankd, sympatizovanim s riznymi nezis-
kovymi organizacemi ¢i vyjadiovanim ekologickych postojii. Tim miize apelovat
na hodnoty a city uzivatelt.

e Budovani znacky — fada uzivatell travi zna¢nou miru svého volného ¢asu na soci-
alnich sitich. Pokud na nich po delsi dobu védomé ¢i podvédomé vnimaji existenci
néjaké firmy, napft. logo, slogan nebo reklamni sdé€leni, které je dostatecné lakavé
a zajimavé, tak si ¢asem k firmé€ najdou cestu sami.

¢ Loyality marketing — vytvofeni funkéniho a originalniho vérnostniho programu
pro uzivatele socidlnich siti, ktery by je pfimél k tomu, aby se vraceli nebo nevyu-
zivali konkurenéni vyrobky a sluzby, neni jednoduchd zalezitost a pro firmu to
predstavuje béh na dlouhou trat’. Kromé budovani okruhu pfiznivel, napt. zverej-
novanim novinek a akci ve spravnou dobu, se firma mize zapojovat do on-line dis-
kuse a feSeni problémil a dotazi se zdkazniky. To u zdkaznikli vyvola pocit dillezi-
tosti a sounalezitosti. Se svymi pocity a dobrymi zkuSenosti se zdkaznik podéli se
svymi blizkymi a ptateli, a ziistane firmé vérny, jelikoZ ma jistotu, Ze mu v ptipadé
potieby poradi a pomiize.

e Social Data Mining — socialni sit¢ jsou skvélym zdrojem informaci a nazoru za-
kaznikt. Jestlize ma firma na socidlni siti vybudovan okruh ptiznivcd, tak se muize
snadno dostat k cennym informacim o svém segmentu spotiebitell, které ji mohou

pomoci pii vytvareni novych, ¢i zlepSovani stavajicich produkti.

Vyznam socidlnich siti jakozto néstroje pro komunikaci neni radno podcenovat, jelikoz
tato média mohou posilit hodnotu znacky, loajalitu zakaznikd a celkovou vykonnost pod-

niku. Jak dale Funk (2013, s. 2) uvadi, bylo n¢kolika studiemi dokazano, ze:

e 74% spotiebitelll po interakci se spole¢nosti prostiednictvim socidlnich médii vni-
ma znacku 1épe;

e nakup pravdépodobné vzroste o 51% poté, co spotiebitelé kliknou na tlacitko ,,libi
se mi“;

e pokud uzivatelé¢ obdrzi dobry zakaznicky servis, pod€li se o svoji zkuSenost ttikrat

vétsimu poctu lidi prostfednictvim socidlnich siti, nez ti, ktefi je nevyuZzivaji;
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e 83 % lidi, ktefi si na Twitteru na urcitou spolecnost stézovali, poté reagovali for-
mou ,,libi se mi“ na odpovéd’ obdrzenou piimo od dané spolecnosti;

e 90 % spotiebitelit divétuje recenzim na dany produkt od lidi, které znaji, a 70 %
spotiebiteld divétuje recenzim od lidi, které neznaji;

e 40 % uzivatell socidlnich siti ,,lajkuje* urcitou firmu proto, aby obdrzeli specidlni
slevu nebo né&jakou akci;

e fanousci utrati dvakrat vice nez lid¢, ktefi nejsou fanousky dané stranky (znacky,

firmy, aj.).

Dle Lamberta (2017) s sebou rok 2017 piinese nové trendy. Pokud bude chtit firma na so-
cidlni siti zaujmout, bude muset vymyslet stile zajimavéjsi a kvalitni obsah, a to nejlépe
kazdému uzivateli nebo vybrané skupiné usity na miru. Videa budou hrat jesté vétsi roli
nez vroce predchozim a predpokladd se i vétsi mira netradicnich fotografii, napf.
360° fotografie. Lze pocitat s pokracovanim dynamického rlstu Instagramu, na ktery
Facebook smétuje své uzivatele. U Twitteru a Google+ se pfedpoklada, ze na tkor rlistu

ostatnich siti, budou tyto ,,starsi* platformy stagnovat.

Dle Bednare (2011, s. 25-28) muze spravné zvolena strategie na socialnich sitich
firmé pfinést nasledujici vyhody:

e presvédceni uzivatele k akci, ke koupi, k Sifeni informaci o znacce ve svém okoli;

e moznost podélit se o své odborné informace a znalosti;

e informovani o produktu, znacce, firmé nebo vybudovani obecného povédomd;

e ziskani diivéryhodnosti;

e navazani kontaktu s potencidlnim ¢i stavajicim zakaznikem a néaslednéd komunikace
a budovani komunity kolem znackys;

e moznost pfesného urceni cilové skupiny zdkaznikli a nasledna orientace na ni;

e propagovani znacky, firmy ¢i produktu;

e vyuziti socidlni sit€¢ k poprodejni podpote nebo k feseni problémi zékaznika.
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4 FACEBOOK

Facebook je v soucasné dobé povazovan za nejveétsi a nejvyznamnéjsi socidlni sit’ na svété
a stal se soucasti kazdodenniho zivota milionil lidi. Prostfednictvim Facebooku mohou
jeho uzivatelé vzajemné komunikovat, publikovat nebo odkazovat na matefské médium,
komentovat témata ostatnich ¢i ziskavat zpétnou vazbu na vlastni ptispévky, pouzit ho jako
zdroj zabavy nebo jej vyuzit k sebeprezentaci pro lidi, ktefi jsou nebo prozatim nejsou pu-
blikem. Facebook je nejmasovéjsim médiem na poli socidlnich siti, a jestlize na ném fi-
remni profil ziska svoji cilovou skupinu a fanouskiim se pravidelné pfipomina, tak si dany
profil dobfe zapamatuji, a je dosti pravdépodobné, ze aktivita firmy na socidlni siti casem

piinese své ovoce. (Bednar, 2011, s. 205-208; Prochazka, Reznicek, 2014, 127-128 )

Socialni sit’ Facebok, kterd méla pivodné slouzit k propojeni studentti na Harwar-
du, vytvoril v roce 2004 Marc Zuckerberg. Jest¢ ten rok Facebook expandoval na univerzi-
ty Standford, Yale a Columbia. Poté se rychle rozsitil i na dal$i univerzity a v zafi roku
2006 byl oficialné zptistupnén vetejnosti, a to lidem starSim 13 let s platnou e-mailovou
adresou. Zatimco do konce roku 2004 byl na Facebooku evidovan 1 milion aktivnich uZi-
vateltl, v zati roku 2009 se jiz jednalo o 300 milionti a v ¢ervnu 2011 byla pfekrocena hra-

nice 750 miliont uzivateli. (Carter, Levy, 2012, s. 7-9)

V Ceské republice je dle nastroje Facebook Audience Insights (Facebook for
business, © 2017) okolo 4 az 4,5 milionii mé&si¢né aktivnich uzivatelti ve véku 18+. Za-
stoupeni pohlavi je na eském Facebooku témét rovnocenné, zeny se podileji 51 % a muzi
49 %. Nejcetnéjsi vékova skupina, ktera se podili na celkové slozeni 31 %, zahrnuje uziva-

tele ve véku 25 — 34 let. Podrobné ¢lenéni je zachyceno na obrazku €. 6.
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Obr. 6 Vékové slozeni Zen a muzi ve véku 18+ na Facebooku v Ceské republice
Zdroj: Facebook for business, © 2017 (Vlastni zpracovani).
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4.1 Mista pro reklamu na Facebooku
Hlavnimi misty, kde firma maze umistit na Facebooku svoji reklamu jsou:

e stranky (pages),
e skupiny (groups),
e PPC reklama (Séalova a kol., 2015, s. 135-138).

4.1.1 Stranky (Pages)

Vytvoteni stranky na Facebooku je idedlnim mistem pro prezentaci firmy, produktu nebo
sluzby. Navic je jeji zalozeni velmi snadné a zdarma. Stranka miZe byt vedena jednim
¢lovékem nebo ji mize spravovat vice osob, kterym se pfifadi jedna z roli, které obsahuji

rizné pravomoci. Na vybér jsou nasledujici role (Facebook, © 2017):

e spravce — muze spravovat vSechny aspekty stranky a ptid¢lovat role na strance;

e editor — mize posilat zpravy, komentovat nebo odstraiiovat prispévky, zvetejiovat
obsah, vytvaret reklamy a nahlizet do prehledd;

e moderator - miize posilat zpravy, komentovat nebo odstraiiovat prispévky, vytva-
et reklamy a nahlizet do prehleda;

e inzerent — vidi, ktery spravce vytvofil ptispévek ¢i pridal komentét, smi vytvaret
reklamy a prohlizet si piehledy;

e analytik - vidi, jaky spravce ptidal pfispévek ¢i komentar a smi prohlizet piehledy;

e poradatel Zivého vysilani — mtze vysilat z mobilniho zafizeni jménem stranky,

nema piistup k ndstrojiim pro zvetejiiovani ani k piehlediim.

Nasledujici obrazek zndzornuje aktudlni nabidku, kterd se spravci stranky zobrazuje po

ptihlaSeni na firemni stranku (Facebook, © 2017).

ot
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Sdilet fotku nebo Propagovat firmu Umoznitlidemvam  Dostavatzpravy Zahajit Zivé vysilani
video zavolat

— | == o] o

Usnadnit lidemvadi  Vytvofitudalost Vytvofit nabidku Napsat poznamku
firmu najit

Obr. 7 Soucasna nabidka nastroju pro spravce firemniho profilu
Zdroj: Facebook, firemni profil RELAX centra, © 2017.
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Aby mohli ostatni uzivatelé socialni sit¢ sledovat cokoliv, co bude na firemni strance sdi-
leno, je nutné, aby klepli na odkaz ,, To se mi libi“. Pokud tito uzivatelé klepnou na dany
odkaz nebo budou reagovat na ptispévek na firemni strance (komentar, sdileni), zobrazi se
profil ziskal co nejvice novych fanousk, je zapotiebi potencialni fanousky néjakym zpi-
sobem nalékat. Prochézka (2012, s. 137) uvadi nasledujici moznosti pfidané hodnoty pro

fanousky:

e informace, které firma sd€luje pouze na Facebooku;

e moznost Ucastnit se diskuzi, kde firma svym fanouskiim dava uzitecné tipy a rady;
e darky zdarma;

e lepsi obchodni podminkys;

e prednostni feSeni problémii;

e lepsi servis nez konkurence;

e sleva v elektronickém obchodu.

4.1.2 Skupiny (Groups)

Dal8i moZnosti na Facebooku je vytvofeni skupiny. Skupina mize byt zaloZena pro fa-

nousky néjaké osobnosti, znacky, spolecnych zajmi aj. Skupina mize byt:

e Vefejna — jakykoliv uZivatel se mliZe stat ¢lenem skupiny a smi pozvat dalsi prate-
le. VSechny informace o skupin€ jsou kazdému viditelné.

e Tajna — aby se uzivatel mohl stat ¢lenem, je nutné schvaleni Zadosti spravcem sku-
piny. Popis skupiny je viditelny pro vSechny uzivatele socidlni sité, ale obsah vidi
pouze ¢lenové skupiny.

e Utajena — tento typ skupiny neni k dohledani a veSkery obsah je viditelny pouze
pro ¢&leny skupiny. Clenem se uzivatel miZe stit pouze na zakladd pozvéni.

(Zarrella, 2011, s. 67-75)

4.1.3 PPC reklama na Facebooku

PPC reklama pochazi z anglického ndzvu pay-per-click (platba za proklik), coZ znamena,
ze inzerent plati pouze za kliky na samotnou reklamu a ne za zobrazovani reklamy. Tato
reklama miize uzivatele presmérovat na FB stranku spolecnosti nebo jeji web, udélost,

apod. Cilem reklamy nemusi byt pouze prodej, ale i1 ziskani novych fanouSku firemniho
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profilu

toze je:

na Facebooku. PPC reklama je jednim z nejefektivnéjSich nastrojii propagace, pro-

cilena — reklama mtze byt cilena dle z4jmu, demografickych udaju ¢i témat, o kte-
ré se uzivatel zajima;

méritelna a kontrolovatelna - inzerent ma k dispozici piehledy o jeho reklamé
a rozpoctu na ni, naklady na reklamu si miize upravovat dle potieby;

dostupna — PPC reklamu Ize spustit kdykoliv;

flexibilni — inzerent ma reklamu neustéale pod kontrolou a jeji obsah mize kdykoliv

upravit. Salova (2015, s. 97-99)

4.2 Zasady pro spravu stranky na Facebooku

Stejné jako by bez urcitych pravidel nemohla fungovat dnesni spolecnost, ma i Facebook

své zasady. Pokud chce firma rozSifovat svoji zdkladnu fanouskd, potazmo okruh potenci-

alnich zdkaznikd, tak pouhd pfitomnost na socialni siti nestac¢i. M¢la by dodrzovat urcita

pravidla, ktera ji mohou byt ku prospéchu.

Pro spravné fungovani firemniho profilu na Facebooku uvadi Sedlak a Mikulaskova

(2012, s. 174) nésledujici rady:

Svoje ptispevky piste pravidelné.

Na dotazy odpovidejte ihned, jakmile je to mozné!

Se svymi fanousky diskutujte o zménach, které chystate. Zadejte je o piipominky
a navrhy k tomu, co chcete udélat.

PouZzivejte videa a obrazky. Lidé je maji radi a n€ékdy mohou fici vice neZ slova.
Zadejte fanousky o jejich nazor a postoje, tim se zapoji do &innosti.

té, aby to, co se libi vasim fanouSkiim, doslo 1 k jejich ptratelim.

Pouzivejte emoce namisto strohych textu.

Smith (2009) poukazuje na to, Ze je nezbytné potencidlniho fanouska, ktery navstivi danou

stranku na Facebooku:

upoutat obsahem a vzbudit v ném dojem, Ze je na spradvném mist¢;
inspirovat ho k tomu, aby se stal fanouskem stranky;

donutit ho k tomu, aby byl na dané strance aktivni (komentovani, sdileni);
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e zaujmout navstévnika stranky natolik, aby se na ni znovu vratil nebo na stranku

pozval své¢ pratele.

Facebook je také vhodnym nastrojem pro vkladéani firemnich ptispévkd, ale kdy je nejlepsi
Cas tyto prispévky zvefejniovat? Dle Mext (© 2017) je nejlepsi dobou pro publikovani
ctvrtek a patek. Dobou, ktera je pro vkladani prispévki také velmi vhodna a byva u malych
a stfednich podnikd velmi podcefiovand, jsou vikendy. Cas publikovani lze pfizpisobit
dvéma hlavnim $pickdm, a to od jedné do tii odpoledne a dale dopoledne, v rozmezi mezi
devatou a desatou hodinou. Doporucenim je piidavat alespon dva ptispeévky denné. Novot-
ny (2016) za nejlepsi dobu pro ptridavani ptispévki uvadi patek mezi 13 - 16 hodinou.
Stejné jako web Mext dale zminuje i ¢tvrtek a vikend. Déle uvadi, ze ptispévky zvetejnéné
okolo jedné hodiny odpoledne maji nejvétsi procento sdileni a piispévky pridané kolem
tteti hodiny odpoledne pak vedou v pocétu kliknuti. Dobou, kterd pro publikovani neni

udajn¢ vhodna, je sobota a nedéle po osmé hoding vecer.

Dalsi pomtckou pro firmu mohou byt naptiklad pravidla SMO (Social Media Op-
timization), kterd poprvé ve svém blogu pouzil Rohit Bhargava. SMO je optimalizace pro
Sirokou oblast socidlnich médii zahrnujici rizné metody, s jejichz pomoci se d4 naptiklad
zvysit efektivita ptispévkil a reklam na socidlnich sitich. Tato pravidla zahrnuji tfeba zvy-
Seni poctu odkazl, odménovani odkazujicich webtl, zii€astiiovani se konverzaci, poméahani

se Sifenim obsahu, aj. (Janouch, 2010, s. 222)

4.2.1 News feed

vvvvvv

Jedna se o seznam nejnovéjSich aktualit, ktery neni tvofen pouze aktualizacemi pratel da-
ného uzivatele, ale zobrazuje také aktualizace z fanouSkovskych stranek a aplikaci tfetich
stran. Jednotlivé polozky ve vybranych ptispévcich mohou obsahovat aktualizace stavu,
videa, fotografie, odkazy na jiné stranky ¢i jiné udalosti. Vybrané ptispévky hraji velkou
roli 1 pfi budovani firemniho profilu. Diky nim se firma mizZe svym fanouskiim pfipomi-

nat, a to nejlépe tak, kdyz jim bude kazdy den néco sd€lovat. (Treadaway, 2011, s. 60-62)

News Feed je uzptsobeny tak, aby se uzivatelim piispévky na Facebooku zobrazo-
valy dle jejich preferenci. Obsah, ktery se na Neews Feedu zobrazuje, se odviji od akci
uzivateld, které v historii na Facebooku podnikli, naptiklad lajkovani, komentovani, klika-

ni ¢i sdileni ptispévki. (Huskova, 2016)
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U kazdého ptispévku se Facebook snazi odhadnout, jaka je pravdépodobnost toho, Ze jej
uzivatel bude lajkovat, sdilet nebo mu bude vénovat Cas, aby si ho piecetl. Tuto pravdépo-

dobnost Facebook zjist'uje na zéklad¢ nékolika faktort:

o kdo ptispévek ptidal — jak Casto uzivatel reaguje na prispévky dané osoby/stranky;

e typ obsahu — jak Casto reaguje na dany typ obsahu (videa, obrazky, odkazy, aj.);

e reakce na prispévek — pocet interakci u prispévku urcuje dilezitost a relevantnost
pro dalsi uzivatele;

e doba zvefejnéni piispévku — dle tohoto parametru by mély byt nejnovéjsi piispévky
mezi prvnimi, ale pokud je ptispévek opravdu zajimavy a dilezity, tak jej mize al-
goritmus vyhodnotit jako relevantni i po tydnu od jeho zvetejnéni.

Dle téchto faktori FB piispévku pftifadi ,,skére relevance®, které je pro kazdého

uzivatele specifické dle jeho predpokladaného zajmu o prispévek (Tauchenova, 2016)

4.3 Facebook Page Insights

Facebook Page Insights je analytickym nastrojem Facebooku, ktery uzivatelim poskytuje
podrobné analyzy jejich stranky. Diky tomuto néstroji mize uzivatel kontrolovat jednotlivé
prehledy a dle vysledkd z nich ménit svij pfistup a tak dosahovat lepSich vysledkt. Data
z Facebook Page Insight 1ze také exportovat, coz uZivateli umoZiluje dalsi pracovani s da-
ty. Tyto pfehledy nabizeji detailni statistiky o fanouScich a jejich interakcich, které na
strance vyvijeji. Kromé piehledu o ptirtstku fanousku jsou k dispozici piehledy o dosahu
ptispévkl, zajml o piispévky, poctu akci na strance a zobrazeni stranky, informace o fa-
nouscich, aj. (Treadaway, 2011, s. 237 — 240) Nazornou ukazku ptehledi na Facebooku
zachycuje obrazek ¢. 8. (Metrika piispévki stranky, © 2017)

Zpravy Upozornén| Prehledy Nastroje pro zvefejfiovan Nastaven| Napovéda ~

I Prehled

Souhm stranky Poslednich X dnie

W Organicki [ Placeny
AKce na strance ; Zobrazeni stranky 3 To se mi libi stranky
101 4
w12 a
Lia Dosah i Zajem o pHspévek ‘ Videa
Mistn A X X X
zprav 495 268 2

Obr. 8  Facebook Page Insights firemniho profilu — uvodni ptehled
Zdroj: Metrika ptispévki stranky, © 2017.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

RELAX centrum bylo otevieno koncem roku 2004 s mistem ptisobeni v mésté TiSnov,
které piedstavuje pfirozené spadové centrum pro okolni obce a je dllezitym prestupnim
uzlem Integrovaného dopravniho systému Jihomoravského kraje. Sluzby RELAX centra
jsou poskytovany v centru meésta, nedaleko od vlakového a autobusového nadrazi,
v pronajaté dvoupodlazni budové v zadni ¢asti uzavieného nadvoii. Prondjem zahrnuje
1 zminéné nadvori, které firma vyuzivd jako letni zahradku s détskym hfistém. Mimo
RELAX centrum jsou dal$i prostory objektu rozdéleny mezi kadetnictvi, jazykovou Skolu

a poskytovatele internetu.

Do roku 2014 byl chod RELAX centra zajis§tén dvéma osobami, a to s provozni
dobou od 9 do 21 hodin. V soucasné dobé je RELAX centrum provozovano pouze majitel-

kou, ¢emuz byla pfizptisobena i provozni doba.

K propagaci podnik zpocatku vyuzival pfevazné letaky, které byly zvefejnény na
hlavnich informacnich tabulich po TiSnové, nebo na n¢ lidé mohli narazit v okolnich ob-
chodech. Dalsi formou propagace byla inzerce v TiSnovskych novinach, kde byly n¢koli-
krat uvedeny informace o RELAX centru. Aktualné firma vyuziva pouze outdoorové re-
klamy, ktera ¢itd okolo péti velkoploSnych reklam po TiSnové€. V roce 2013 si RELAX
centrum zaloZilo profil na Facebooku, coZ je v soucasné dobé jediny zdroj aktualnich in-

formaci pro zdkazniky. Internetové stranky RELAX centra nebyly doposud zaloZeny.

5.1 Portfolio sluzeb

Hlavnimi sluzbami, které RELAX centrum nabizi, jsou spinning, solarium a bar. Spinning
predstavuje hlavni zdroj piijmi pfevazné v zimnim obdobi, zatimco v 1ét¢ je fungovani
spolecnosti zavislé predev§im na provozu letni zahradky. Solarium zékaznici navs$tévuji
v pribehu celého roku. Zminéné sluzby budou podrobnéji rozebrany v nasledujicich pod-

kapitolach.

K vedlej§im zdrojim piijm0 patii dopliikovy prodej kosmetiky, doplikd stravy
a dale pronajem mistnosti v druhém patie provozovatelce masazi. Pfinosem pro RELAX
centrum jsou 1 sluzby nabizené dal§imi subjekty v tomto objektu, a to pfedevsim jiz zmi-
néné masaze a kadernictvi. Lidé, ktefi dochédzeji na masaze, si Casto ¢ekani zpiijemiuji
kavou nebo si po masazi zajdou do soldria. Stejné tak zakaznici vedlejSiho kadefnictvi si

do salonu mohou objednat obcerstveni z ndpojového listku RELAX centra.
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Zakaznické segmenty RELAX centra jsou odvozeny od nabizenych sluzeb. Solarium vyu-
zivaji predevsim zeny ve véku od 16 do 60 let a lekce spinningu navstévuji Zeny a muzi
prevazné ve veékové kategorii od 20 do 55 let. Letni zahradka je diky svému umisténi
a détskému hfisti oblibend u Zen na mateiské dovolené, které si zde mohou se svymi kama-
radkami posedét, zatimco si déti hraji na hfisti. V odpolednich hodinach pak zahradku na-
vstévuji lidé, kteti si s prateli zajdou na kdvu, michany drink nebo aktudlné nabizeny pivni

special z malych pivovart.

5.1.1 Solarium

RELAX centrum disponuje dvéma soléarii stejného typu. Jediny rozdil pfedstavuje moznost
si u jednoho z nich vypnout oblicejové zarivky. Solaria jsou umisténa ve dvou uzaviratel-
nych mistnostech, kde je kromé& solaria prostor pro odloZeni véci. V kazdé z mistnosti je
také instalovano nésténné zrcadlo a reproduktor u soldria pro poslech hudby, ktery si za-
kaznici mohou zapnout ¢i nechat vypnuty dle libosti. Obé¢ soléria obsahuji spinac, takze si
zakaznik solarium spousti sam nebo si jej mlze v ptipadé potieby vypnout. U obsluhy si

nahlasuje pouze pocet pozadovanych minut.

V nabidce je dale Siroka nabidka solarni kosmetiky, kterd zahrnuje opalovaci krémy
riznych intenzit a vini, ochranné pomticky na oci, krémy po opalovani a dalsi dopliky
jako naptiklad samoopalovaci ubrousky, aj. Kromé solarni kosmetiky jsou v nabidce také
permanentky na solarium, které¢ jsou cenové zvyhodnéné oproti jednorazové hotovostni
platb¢é. Standardné je v nabidce permanentka na 100 minut. V pribéhu roku dale byvaji
zvefejnény mimofadné akce na permanenty na 200 ¢i 300 minut, kde je cenové zvyhodnéni

vEtsi.
5.1.2 Prehled navstévnosti solaria za rok 2016

V pribéhu roku byvaji na socidlni siti Facebook zvetejfiovany rizné akce na sluzby
RELAX centra. Tyto akce zahrnuji i slevy na soldrium, solarni kosmetiku ¢i akéni perma-
nentky. Pro nasledné navrhy na zefektivnéni vyuZivani socidlni sité bude v této Casti pro-
veden rozbor navstévnosti solarii, ktery by mél nasledné poslouZit pro vytvofeni harmono-

gramu zvetejniovani akci na solarium.

Na obrazku €. 9 je zachycena navstévnost obou soldrii za rok 2016. Pro vétsi pre-

hlednost byly ze sledovaného obdobi vyfazeny nulové hodnoty, které zahrnovaly dny, kdy
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bylo RELAX centrum zavieno (statni svatky, soboty, mimotadné uzavieni RELAX centra

ptes vikend a dale dovolenou od 22. 7. — 7. 8.).
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Obr. 9  Navstévnost solarii v roce 2016 (pocet zdkaznikit)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V roce 2016 vyuzilo sluzeb solédria celkem 3 506 zakaznikl, z toho 1801 lidi navstivilo
solarium ¢. 1 a solarium €. 2 zvolilo celkem 1 705 zakaznikd. V obdobi od 20. do 24. ledna
a dale pak 24. a 25. kvétna jsou na grafu zachyceny nulové hodnoty u soléria €. 2, jelikoz

v tomto ¢asovém rozmezi bylo solarium z diivodu poruchy mimo provoz.

Dny, kdy solaria navstivilo nejvice zakaznikd, byl patek 3. ¢ervna (31 osob) a dale
17. unora (coz mohlo byt ovlivnéno uzavienim RELAX centra od 18. do 21. 2.)

a 15. Cervna, kdy solaria navstivilo 30 zakaznik.

Obrazek ¢. 10 zobrazuje celkovy pocet minut stravenych zdkazniky v solariu. Graf
ma podobny pribéh jako graf navstévnosti. I zde byla maxima 3. ¢ervna (celkem 428 mi-
nut), 17. Gnora (427 minut) a 15. ¢ervna (413 minut). V priméru lidé solarium navstévova-

li na 14 minut. Nejcetnéjsi hodnotou pak bylo 15 minut (1 110 x).
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Obr. 10 Vyvoj poctu minut stravenych zakazniky v solariich za rok 2016
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Z hlediska navstévnosti solérii za jednotlivé mésice roku 2016 dominoval kvéten, kdy so-
laria navstivilo 488 zakaznikl (viz obrazek €. 11). NejslabsSim mésicem pak bylo zari (183

osob), pokud je brano v potaz, ze ¢ast Cervence bylo zavieno.
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Obr. 11  Prehled navstévnosti solarii v jednotlivych mésicich roku 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V ptipad€ vyvoje poctu minut béhu solérii za jednotlivé mésice roku 2016 je 1 v tomto pfi-
padé kvéten, kdy solaria bézela po celych 6 551 minut. Nejméné pak soléria byla vyuzita,

vyjma ¢ervence, v zafi (2699 minut).
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Obr. 12 Pocet minut stravenych zakazniky v solariich v jednotlivych mésicich roku 2016
Zdroj: Vlastni zpracovani.
Obrazky ¢. 11 a 12 obsahuji ¢iselné hodnoty pouze v ptipadé nejvyssi a nejnizSich hodnot
kvili ochrané firemnich tdajt.

Z vyse uvedenych rozborl lze konstatovat, ze roku 2016 byla hlavni sezéna solarii

od ledna do kvétna, kdy je na grafech pozorovatelna rostouci tendence. Od Cervna pak

hodnoty klesaji. V zafi navstévnost poklesla na polovinu hodnot oproti mésici dubnu.

Akce zvefejiiované na socidlni siti tedy mohou byt v prvni poloviné roku zaméteny

na podporu jesté vetsi ndvstévnosti soldrii, zatimco v druhé poloviné roku by se akce mély
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zameéfovat na piilakani zakaznikd. Bylo by také vhodné naptiklad od zafi aktivitu sméfovat

1 na sdileni pfispévkl motivujici lidi béhem zimnich mésict solarium navstivit.
5.1.3 Spinning

Dalsi sluzbou RELAX centra jsou lekce spinningu, které probihaji pod vedenim profesio-
nalnich trenért. K dispozici je celkem 11 spinningovych kol, z toho jedno je urceno pro

instruktora spinningu.

K doplitkovym sluZzbadm spinningu patii odd¢lené Satny se sprchami v druhém patie,
kde si zdkaznici mohou odlozit své osobni véci do uzamykatelnych skiin¢k. Dale jsou
v nabidce rizné napoje a dopliky stravy, které si zdkaznici mohou zakoupit na baru, po-

pfipad€ maji moznost donést si vlastni lahev na vodu.

Standardni lekce spinningu trvé jednu hodinu. Lekei zdkaznik mize zaplatit hotové
nebo muize vyuZzit permanentky. Permanentka na spinning obsahuje deset jizd, které jsou
s permanentkou cenové zvyhodnéné. Oproti solariu jsou u spinningu nabizeny také stu-
dentské slevy, které¢ jsou aplikovatelné na jednordazovou lekei nebo na studentkou perma-
nentku. Kromé lekci s instruktory pak maji zakaznici moZnost vyuZzit spinningova kola

1 individualné v dobé mimo konané lekce.

5.1.4 Prehled navstévnosti spinningu

Navstévnost spinningu poslednich letech klesa. Zatimco se v prvnich letech fungovani
RELAX centra konaly az 3 spinningové lekce béhem dne (v 17:00, 18:30 a ve 20:00),
v poslednich letech se kona pfevazné pouze jedna spinningova lekce denné. Na obrazku

¢. 13 je zachycen pritbéh navstévnosti spinningovych lekci od roku 2010 do roku 2016.
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Obr. 13 Vyvoj navstévnosti spinningu od roku 2010 do roku 2016
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Z prehledu navstévnosti za poslednich sedm let je ziejmé, ze zdjem o spinning postupné
klesd. Miize to byt zplisobeno mnoha faktory, jako naptiklad malou propagaci
nabizenych sluzeb, nizkym povédomim lidi o spinningu a jeho pfednostech, zménou prefe-

renci zakaznikt, ktefi zacali vyuzivat sluzeb konkurence, aj.

Posledni grafickym rozborem z portfolia nabizenych sluzeb je ptehled navstévnosti
spinningu v roce 2016, ktery je zachycen na obrazku ¢. 14. Z obrdzku je patrna sezonnost
nabizené sluzby. Zatimco v zimnim obdobi se navstévnost spinningu pohybuje v maximu,
behem letnich mésicti lidé preferuji spiSe outdoorové sporty. Mensi navstévnost je patrna

v prosinci, coz je do jisté miry ovlivnéno svatky a uzavienim firmy ke konci roku.

Navitévnostlekei spinningu v
jednotlivych mésicich roku 2016

Obr. 14 Navstévnost spinningu v prubéhu roku 2016
Zdroj: Vlastni zpracovani.

v

Hlavni prioritou z hlediska spinningu by mélo byt rozsifeni aktivit zaméfenych na zvySeni
poveédomi o spinningu prostiednictvim socidlni sité Facebook a naldkani novych zdkaznikii

prostfednictvim zajimavych akci a mimotadnych slev.

5.1.5 Bar s letni zahradkou

Nemén¢ vyznamnou sluznou RELAX centra, ktera piedstavuje znacny zdroj piijmt piede-
v§im v letnich mésicich a uzaviré trojici hlavnich sluzeb, je bar s letni zahradkou. V zim-
nim obdobi bar prosperuje pfedevsim z prodeje kdvy a jinych horkych népoji. V 1été pak
nabidku kavy dopliuje prodej michanych drinki, to¢eného piva ptrevazné z menSich pivo-
vartl, chlazené nealkoholické napoje a dopliikkovy prodej zmrzliny. Nevyhodou je pak

omezena nabidka jidla, kterd zahrnuje pouze drobné obcerstveni, jako tyCinky, ofisky, aj.

Hlavni pfednosti letni zahradky je jeji umisténi v uzavieném nadvoii s bezpe¢nym
détskym htistém, oblibené predevsim u maminek s détmi. V roce 2016 pak byla vybudo-
vana zcela nova kryta zahradka rozsifena o pddium, které bylo postaveno se zamérem po-

fadani letnich akci s zivou muzikou v dalSich letech fungovani RELAX centra.
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5.2 Analyza konkurence se zamérenim na socialni sité

Jak jiz bylo uvedeno vyse, tak je mistem pusobist¢ RELAX centra mésto TiSnov, které Cita
okolo deseti tisic obyvatel. TisSnov nabizi mnoho zptsobt kulturniho i sportovniho vyziti,
jako napftiklad vystavy, kulturni akce, kino, desitky restauraci a bard, tenisové kurty, bow-

ling, fotbalové hiisté, minigolf, cyklostezky, aj.

5.2.1 Soucasna konkurence RELAX centra

Konkurenci RELAX centra 1ze opét rozdélit do tii hlavnich skupin dle nabizenych sluzeb.
V této podkapitole budou postupné predstaveni tfi hlavni konkurenti a jejich aktivita na

socialnich sitich.
Solarni studio Black Body

Za dobu fungovani RELAX centra byla v TiSnové oteviena dalsi tfi soldria, z nichZ je
v soucasné dob& v provozu pouze jedno. Momentalni konkurenci ptedstavuje solarni studio
Black Body, které se prezentuje pouze prosttednictvim Facebooku a stejné jako RELAX
centrum nema webové stranky. Profil Black Body na Facebooku obsahuje zékladni infor-
mace o misté provozu, provozni dob¢ a telefonni kontakt. V galerii nejsou zvetejnény zad-
né fotografie z prostfedi podniku ani typy solérii, kterymi Black Body disponuje. Prevaz-
nou cast ptispévki tvoii obrazky z webu, které jsou doplnény o textové piispevky. Cenik
ani nabidka sluZeb nejsou v profilu uvedeny. Navstévnik profilu se mize v galerii setkat
pouze s n¢kolika obrazky doplnénymi o cenu permanentky nebo pii zvetejnéni akce. Akti-
vita profilu Black Body piedstavuje v pruméru pét prispévki za mésic. Profil byl zalozen
v srpnu roku 2014 a pocatkem roku 2016 ¢ital okolo jedné stovky fanouskt. Celkové profil
pusobi velmi neosobnim dojmem, a to predev§im kvili absenci jakékoliv fotografie podni-

ku nebo personalu.
FIT 4 FUN - centrum zdravého pohybu

Nejblizsi konkurence nabizejici lekce spinningu je piiblizn€ 15 km od RELAX centra. Za
hlavniho konkurenta v oblasti pohybovych aktivit Ize povazovat FIT 4 ONE, které svoji
¢innost zaméfuje na posilovaci lekce a lekce spalovani tuki. Koncem roku 2016 se firma
pfesunula do vétSiho nové zrekonstruovaného objektu v centru TiSnova. Kromé prostor,
které jsou urceny ke skupinovému cvi€eni, FIT 4 FUN disponuje také mistnosti se dvanacti

bézeckymi pasy.
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Hlavni informace o firmé jsou k nalezeni na jejich webovych strankach, které obsahuji
1 online rezervacni systém. Lze zde nalézt i odkaz na Facebook, ktery ov§em uzivatele pie-
sméruje na zcela jiny profil na Facebooku. Co se ty¢e samotného profilu FIT 4 ONE na
FB, jiz prvni navstéva uctu vypovida o velké angazovanosti spravcu této stranky. Jsou zde
uvedeny veskeré dulezité informace véetné kontaktl, oteviraci doby a odkazu na webové
stranky. Galerie obsahuje velké mnozstvi fotografii z prostfedi podniku, ze skupinovych

lekci, aktivit majitele, spole¢nych fitness zajezdi a mnoho dalsiho.

Krom¢ fotografii se navstévnik profilu muze setkat s ptispévky, které obsahuji me-
si¢ni vyzvy, ptrehledy tydennich lekei a videa z lekei, vtipné obrazky se zaméfenim na
zdravy pohyb nebo s pifispévky se zdravymi recepty, které jsou o to pritazlivéjsi, protoze
obsahuji fotografie vlastniho provedeni receptu. O velmi dobrém vedeni profilu vypovida
1 pocet fanouski, ktery béhem dvou let ptekonal hranici deviti set. Celkovy vzhled profilu

pusobi celistvym a pratelskym dojmem. Dal$imi socialnimi sitémi firma nedisponuje.
TiSnovska Rychta

Za hlavniho konkurenta Ize povazovat TiSnovskou Rychtu, kterd v roce 2016 dokoncila
pozemni upravy a v soucasnosti svym zdkazniklim nabizi pfijemné posezeni na nové vy-
budované letni zahradce s bezpeCnym détskym hfistém. Na letni zahradku navazuje adven-
ture golf TiSnovské Rychty, ktery obsahuje 18 jamek. Kromé restaurace firma funguje

1 jako penzion s nové vybudovanymi pokoji.

Veskeré informace o restauraci a jejich sluzbach zékaznik nalezne na webovych
strankach, které ovSem nejsou propojeny s profilem na Facebooku a ani se 0 ném nezminu-
ji. Profil restaurace vyuZiva pfedevsim pro sdileni denniho menu, které je zvefejnované
formou textovych ptispévki. Uvedené informace o restauraci zahrnuji provozni dobu, lo-
kaci, e-mailovy a telefonni kontakt, odkaz na webové stranky, jména majiteld a zajimavou
informaci pfedstavuje i1 pfedstaveni kuchatského tymu. Galerie zahrnuje pfedevsim foto-
grafie pokrmt, menu, interiéru restaurace a pokoji a venkovniho posezeni s adventure gol-
fem. Mimo denni menu lze na profilu TiSnovské Rychty nalézt i pfispévky s aktualnimi
akcemi, které vSak nejsou dosti viditelné, jelikoz jsou sdileny formou textového piispeévku
nebo jako soucast fotografii s jidlem. Od doby zaloZeni profilu, v prosinci 2011, &ita pies
pet set fanouski TiSnovské Rychty. Celkovée 1ze profil na Facebooku charakterizovat jako

online jidelni listek, ktery je obCas doplnén o n&jakou fotografii.
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5.2.2 Zhodnoceni vyuZivani socialni sit¢ RELLAX centrem a konkurenci

Naésledujici tabulka hodnoti firmu RELAX centrum a jeho konkurenci z hlediska vyuzivani
socialni sit¢ Facebook. Kromé¢ kritérii zamétenych na Facebook je do hodnoceni zahrnuta
1 provazanost socidlni sité s webovymi strankami. Bodovaci stupnice byla zvolena od 0 do

5, kde 5 je nejvyssi mozny pocet ziskanych boda (nejlepsi hodnoceni).

centram | Black Body | FIT4FUN | it
Prvni dojem z profilu 3 1 4 3
ni f rafi

:ejt;?l;iélno(:‘:,o le?lefi) 2 : 3 4
Informace na profilu

(aktualnost, mnozstvi) 3 2 4 >
Dohledatelnost informaci 3 0 4 5

alerie

(((;)bsah, piehlednost) 3 1 4 3
Aktivita na profilu 2 1 4 5
Atraktivita prispévku 3 | 5 1
Zverejiiovani akci 3 1 3 1
Soutéze 0 1 3 0
Videoprispévky 0 0 2 0
Pocet fanouski 2 1 4 3
Aktivita fanouSki na profilu 1 0 3 0
Celkovy dojem z profilu 3 1 5 2
Dalsi socialni sit’ 0 0 0 0
Webové stranky 0 0 3 4
Provazan ych

inc T 0 : : 0
Body celkem 28 11 53 36

Tab. 1  Hodnotici tabulka vyuzivani socialnich siti RELAX centrem a konkurenci

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z tabulky je zfejmé, ze nejlepSiho bodového hodnoceni doséhla firma FIT 4 FUN, ktera
ziskala 53 bodu. Tohoto vysledku dosahla diky velmi dobré spravé svého profilu, a také
kvili existenci webovych stranek, kde zdkaznik nalezne vSechny potfebné informace

a mize vyuzit 1 online rezervacniho systému. Vytkou pak je Spatné provazani webovych
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stranek s uc¢tem na Facebooku, které je navedeno na jiny profil. Dal§i moznosti, jak by FIT

4 FUN mohlo dosdhnout vétsiho bodového hodnocenti je zvefejiiovanim vice videi.

Jako druhd se s 36 body umistila TiSnovska Rychta, kterd ve srovnani s RELAX
centrem sice nedisponuje tak atraktivnim profilem na socialni siti, ale ucet dopliuji vybor-
né zpracované webové stranky, kde si uzivatel miize potfebné informace dohledat. Uget na
FB by byl jisté atraktivnéjsi, pokud by byly textové ptispévky obsahujici denni menu, vice
prolozeny piispévky v podobé¢ fotografie ¢i videa. DalSim diivodem mensiho bodovani jsou

také lehce prehlédnutelné akce, které by restaurace mohla zvefejiovat lepsim zptisobem.

V bodovani pak RELAX centrum skoncilo na tfetim misté. Prvni dojem z profilu
byl hodnocen pouze tfemi body kvuli profilové fotografii ve Spatném rozliseni a dale kvuli
neaktudlni Givodni fotografii, na které je RELAX centrum v bfeznu zobrazeno s vanoc¢ni
vyzdobou. To se promitlo 1 pfi bodovéani u druhého kritéria, které zahrnovalo i aktudlnost
jsou v dnesni dob¢ témét samoziejmosti u kazdé firmy. Propojenim G¢tu na socialni siti
s webovymi strankami by bylo dosaZeno i1 vétsi informovanosti uzivatelli o nabizenych
sluZzbéach a dohledatelnost informaci by bylo pro stavajici, ale i pro potencidlni zédkazniky
mnohem snaz§i. Svoji aktivitu na Facebooku by pak RELAX centrum mohlo doplnit
o0 zajimavé soutéze, které¢ by mu mohly zajistit vice fanouskti. Doporucenim je také jednot-

ny vzhled akénich letaku.

S 11 body posledni pticku obsadilo solarni studio Black Body. Celkova sprava uctu
a absence jakykoliv informaci o firmé a nabizenych sluzbach v soucasné dobé nepiedsta-
vuje na Facebooku vyznamnou konkurenci pro RELAX centrum. Stejné tak se na celko-

vém hodnoceni Black Body podepsala i absence webovych stranek.

RELAX centrum se sice umistilo jako tieti, ale v ptipad¢ zefektivnéni vyuZivani
profilu na Facebooku, popiipad¢ ziizeni webovych stranek, by se mohlo odrazit na vétSim
z4jmu o firmu i nabizené sluzby. Pravé nedostatecnd aktivita predstavuje pro RELAX cen-

trum jednu z nejvétSich hrozeb.
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6 FACEBOOKOVY PROFIL RELAX CENTRA

Facebookovy profil s ndzvem RELAX centrum TiSnov si firma zaloZila v fijnu roku 2013.
Prvni aktivitou RELAX centra na socidlni siti bylo nahrani avodni fotografie, profilového
obrazku s logem firmy a vyplnéni zdkladnich informaci. Déle nasledovalo zvefejnéni aktu-
alnich cenikii a akéniho letdku na mésic listopad. Postupné byly pfidavany fotografie
z interiéru RELAX centra a do konce roku 2013 obsahoval ucet na socialni siti veskeré
informace o firm¢& a nabizenych sluzbach. V roce 2015 byla pro kazdy mésic zvefejnéna
akéni nabidka zaméfend na jednu z nabizenych sluzeb. Postupné vSak aktivita na profilu
zacala upadat a vytratil se 1 jednotny vzhled ak¢nich nabidek. Doposud na profilu také ne-
byla zvetfejnéna zadna soutéz, kterd by firm¢ mohla napomoci k rozsifeni povédomi mezi

uzivateli socidlni sit¢ Facebook a k vybudovani vétsiho okruhu fanouski.

6.1 Analyza profilu RELAX centrum TiSnov

Nasledujici ¢ast je vénovana podrobné analyze firemniho G¢tu na socialni siti. K ziskani
potiebnych dat bylo vyuzito piehledu, které jsou soucasti Facebooku, jakozto analytickych

nastroji pro spravu stranky.

6.1.1 Pocet fanouska

Za necelého 3,5 roku pisobnosti RELAX centra na Facebooku stranka ziskala 322 fanous-
ka (tdaj k 1. 3. 2017). VSichni fanousci stranky byli doposud ziskani organicky, tj. bez
vyuziti jakékoliv reklamy. Obrazek ¢. 15 zobrazuje vyvoj poctu fanouskt od zacatku ledna

2016 do konce tnora 2017.
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Obr. 15 Celkovy pocet oznaceni stranky jako To se mi libi za obdobi leden 2016 — tinor 2017
Zdroj: Vlastni zpracovani (Facebook, profil RELAX centra, 2017).

Z vyvoje celkového poctu fanouski je patrny mirné rostouci trend, ktery se za sledované

obdobi navysil z 270 na 322 fanouski (narast o 19,26 %).
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6.1.2 Demograficka analyza fanouskii profilu RELAX centrum Ti$nov

Nastroj Facebook Page Insights kromé zakladnich statistik o vyvoji poctu fanouskii nabizi
také dalsi piehledy vztahujici se k dané strance, mezi které patii naptiklad vékové slozeni
fanouskl stranky. Tato analyza mutze byt firmé uzitecnd napiiklad z hlediska cileni pii-
speévka, které na svém profilu zvefejiuje, na jednotlivé zakaznické segmenty. Dle zjisténé
struktury svych fanouSkd mutze své aktivity napiiklad sméfovat na nejpocetnéjsi skupinu,
nebo svoji ¢innost na socidlni siti mize zamétit na rozsifeni nékteré ze skupin, kterd aktu-

aln¢ neobsahuje pozadovany pocet fanousku.

Vékové slozeni fanouskl a podil muzi a zen profilu RELAX centrum Ti$nov zna-
zoriiuje obrazek ¢. 16. Z grafu je ziejmé, ze prevaznou vétsinu fanouska stranky tvoii Zeny
(80 %) a pouhymi 20 % se na celkovém zastoupeni podili muzi. Nejpocetnéjsi skupinu
u Zen tvoii vékova kategorie 25 — 34 let, kterd zaujima 38 % z celkového poctu fanouskl
a predstavuje 47,5 % z celkového poctu Zen, které jsou fanousky FB profilu. Druhou nej-
vetsi skupinu tvorfi zeny ve veéku 18 — 24 let, které se na celkovém zastoupeni pfiznivci
stranky podili 17 % (21,25 % z celkového poctu zen). RovnéZz u muzi je nejpocetnéjsi
skupinou vékova kategorie 25 — 34 let (10 % z celkového poctu fanouskt), kterd se na cel-

kovém zastoupeni muzi na strance podili 50 %.
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Obr. 16 Vékova struktura fanouska stranky RELAX centrum Tisnov v %

Zdroj: Vlastni zpracovani (Facebook, profil RELAX centra, 2017).

Vékova skladba a podil muzii a Zen na profilu RELAX centrum Tisnov ma podobnou
strukturu jako redlné sloZeni zékaznikil, kteti vyuzivaji sluzeb firmy. Zatimco Zeny pted-
stavuji hlavni skupinu zdkaznikl navstévujici RELAX centrum, a tvoii témét cely zakaz-
nicky segment vyuzivajici sluzeb solaria, muzi jsou v mensim poctu zastoupeni predevsim

z hlediska navstévnosti lekci spinningu a letni zahradky.
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6.1.3 Geograficka analyza fanousku

Dalsi zkoumanou charakteristikou je zastoupeni fanouskt stranky z hlediska geografického
slozeni. V tabulce ¢. 2 je zobrazeno prvnich deset mést, ktera predstavuji nejpocetnéjsi
skupiny z celkového prehledu uvedenych mést, a jejich podil na celkové struktuie fanous-

k.

Mésto Pocet fanouski faﬂzggkzﬁc:tlgolrlf;“()npzé;gz)
TiSnov 144 44,72 %
Brno 41 12,73 %
Kufim 11 3,42 %
Cebin 9 2,80 %
Predklasteri 9 2,80 %
Praha 9 2,80 %
Lomnice 6 1,86 %
Hrad¢any 5 1,55 %
Sentice 5 1,55 %
Nedvédice 4 1,24 %
Celkem 243 75,47 % ze 100 %

Tab.2  Struktura fanouskut stranky RELAX centrum Tisnov dle mést

Zdroj: Vlastni zpracovani (Facebook, profil RELAX centra, 2017).

S nejvétsim poctem fanouski se na prvni piicce tabulky umistilo mésto TiSnov, které je
zaroven 1 mistem pisobnosti RELAX centra. Z vyse uvedené tabulky je patrné, Ze se mésto
TiSnov v celkovém zastoupeni mést podili témeét 45 %. Na druhém misté se pak umistilo
mésto Brno se 41 fanousky. Dal§i mésta se na celkovém poctu fanouski stranky RELAX

centrum Ti$nov podili par procenty.

Vysledné slozeni fanouSkl dle mést mize byt do jisté miry zkresleno udaji, které si
uzivatelé uvadéji ve svém profilu. Naptiklad v ném mohou mit uvedeno mésto, ve kterém
napiiklad, i kdyz je jejich trvalé bydlisté jiné. Tento jev muze byt patrny v pifipadé mésta
Prahy, kterou ma ve svém profilu uvedeno devét fanouski, zatimco ptilehld obec Hradcany
ma fanouskl pouze pét. Dalsim zkreslenym vysledkem muze byt 1 celkovy pocet fanouskt
z Brna, do kterého lidé mohou pouze dojizdét za praci €1 studiem, nebo jej maji v profilu
uvedené, jakoZto nejvetsi meésto Jihomoravského kraje, které se nachdzi se ptiblizné 30 km

jihovychodné od Ti$nova.
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6.1.4 Analyza online fanouski

Dal8im nastrojem, ktery muize firma vyuzit pro zefektivnéni vyuzivani socialni sité, je ana-
lyza online fanouSkl v pribchu dne. Prostfednictvim této analyzy lze stanovit Cas, kdy je
na Facebooku nejvice fanouskt stranky online, a kdy je nejvhodnéjsi doba pro zvefejiiova-
ni novych prispévk.

Obrazek ¢. 17 znazornuje primérny pocet online fanouski v pribéhu dne, respekti-

ve analyzuje dobu vhodnou pro zvetejiiovani ptispévki ve sledovaném tydnu.
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Obr. 17 Vyvoj poctu online fanouski v pribéhu dne (sledované obdobi 20. 2. — 26. 2. 2017)
Zdroj: Vlastni zpracovani (Facebook, profil RELAX centra, 2017).

V pribéhu jednotlivych dnti sledovaného tydne se pocet online fanousktl zasadné nelisil.
Maximalniho poctu fanouskl bylo kazdy den dosazeno vzdy okolo 20. hodiny, kdy pri-
mérny pocet €inil 166 online fanouskill. V soucasné dobé& jsou piispévky na profilu RELAX

centra zvetejiiovany v riznych Casech, zatimco dle vySe uvedeného vyvoje by se jako neji-

wevr

Celkovy pocet online fanouskt v jednotlivych dnech je zndzornén na obrazku €. 18,
dle kterého je zfejmé, ze se pocet v pribchu sledovaného tydne vyrazné nemeénil. V primé-

ru bylo kazdy den 293 fanouski online.
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Obr. 18 Pocet online fanouskt v jednotlivych dnech (sledované obdobi 20. 2. — 26. 2. 2017)
Zdroj: Vlastni zpracovani (Facebook, profil RELAX centra, 2017).
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6.1.5 Dosah obsahu profilu RELAX centrum TiSnov

Dosah obsahu firemniho profilu RELAX centrum Ti$nov v jednotlivych dnech ve sledova-
ném obdobi od 1. 9. 2016 do 28. 2. 2017 popisuje obrazek ¢. 19, na kterém jsou patrné
1 dny s nejveétsim dosahem. Jedna se Cist€ o organicky dosah, jelikoz firma prozatim stale

nevyuzila formy placené propagace na svém uctu.

Z prehledu dosahu obsahu stranky v jednotlivych dnech sledované¢ho obdobi je
zjevnych nékolik vrcholi z celkového vyvoje grafu. Nejvétsiho dosahu profilu RELAX
centrum Tisnov bylo dosazeno 25. 12., kdy celkovy dosah ¢inil 620 uzivatell, kterym byla
dorucena aktivita z profilu RELAX centra. V tento den byla na profilu zvefejnéna nova
fotografie z exteriéru, na které byla zobrazena vano¢ni vyzdoba na nové vybudované letni

zahradce. Nasledné pak byla tato fotografie v ten samy den pouzita jako ivodni fotografie.

= 700
o
= 600
= =
£3
2z 300
%-:E 400
Tz 300 L |
- .
= 200
EEE 100 l ‘
_E“ -
z 0 |
= 1.9.2016 1.10.2016 1.11.2016 1.12.2016 1.1.2017 1.2.2017

Obr. 19 Celkovy dosah obsahu stranky v obdobi od 1. 9. 2016 — 28. 2. 2017

Zdroj: Vlastni zpracovani (Facebook, profil RELAX centra, 2017).

Druhého vrcholu s nejvétsim dosahem pak bylo dosazeno v mésici tinor, kdy se zobrazeni
veskerého obsahu souvisejictho se strankou RELAX centrum TiSnov vySplhalo na
567 uzivateli. K tomuto vysledku mohla napomoci aktivita RELAX centra na profilu kon-

cem mesice, kdy byl na FB uctu zverejnén ¢lanek, zabyvajici se cviky na posileni patete.

Celkové je pak z ptehledu patrna zvySena urovenn dosahu v mésici prosinec, kdy
firma na svém profilu zvetejnila specialni vanoc¢ni nabidku na ndkup permanentek a dale

byla uzivateliim pfedstavena provozni doba béhem svatkd.

Pro navyseni celkového dosahu by firma méla zvazit placené formy propagace, je-
likoZ dosah organickych ptispévkll na socialni siti Facebook kazdym rokem klesa ve pro-

spech placenych piispevk.
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6.1.6 Analyza dosahu prispévki

Prispévky, které jsou na socialni siti zvetejiiovany, lze rozdélit do ¢tyt hlavnich skupin dle
zvetejnénych kategorii v prehledech stranky, a to na odkaz, fotografii, stav a video. Jednot-
livé skupiny a jejich primérny dosah a zaujeti reprezentuje obrazek ¢. 20, na kterém jsou
znazornény pouze tfi ze Ctyt uvedenych skupin, jelikoz na strdnce RELAX centrum TiSnov

doposud nebylo zvefejnéno zadné video. Uvedené idaje byly ziskany k 28. 2. 2017.
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Obr. 20 Primérny dosah a uspésnost jednotlivych typt prispévkl

Zdroj: Vlastni zpracovani (Facebook, profil RELAX centra, 2017).

Dle tohoto piehledu maji nejvétsi primerny dosah odkazy (429 uzivatell), které¢ zaroveil
doséhly 1 nejlepSiho vysledku z hlediska poctu kliknuti na ptispevek (27 kliknuti) a nejvét-
§i pocet reakci, jejichz primérny pocet se pohybuje okolo 11. Jako druhé se umistily foto-
grafie s primérnym dosahem 214 uzivatell, na které klikne okolo 14 uzivateli. Poslednim
typem piispévki na profilu RELAX centrum Tisnov je stav, jehoZ primérny dosah je za-

stoupen 170 uzivateli.

Odkazy na profilu RELAX centra zahrnuji prevazné ¢lanky zabyvajici se zdravym
Zivotnim stylem a radami zaméfenymi na zlepSeni fyzické kondice. I kdyz odkazy ziskaly
nejlepsi hodnoceni z hlediska dosahu, jejich celkové zastoupeni mezi ostatnimi typy pii-
speévki neni tak velké. Prispévky typu fotografie tvoii predevsim letaky s akcemi na nabi-
zené sluzby firmy nebo informace ohledné zmény provozni doby, aj. Stavy jsou pak
zejména zastoupeny kratkymi textovymi ptispévky, které uzivatele informuji napiiklad
o volnych mistech na lekcich spinningu, mimotadné zméné provozni doby nebo neplano-

vané uzavieni RELAX centra.
Dosah zvefejnénych ptispévkll je z pfevazné casti tvofen dosahem k fanouskiim
profilu RELAX centra. Ostatni uzivatelé, ktefi nejsou fanousky stranky, reprezentuji mensi

¢ast z celkového dosahu piispévku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

vvvvvv

vvvvvv

konce tnora 2017. Uspé&snost piispévkil byla hodnocena dle projeveného zajmu o piispé-
vek, ktery zahrnuje pocet kliknuti na ptispévek a dale reakce, komentare a sdileni.

vvvvvv

Z hlediska projeveného zajmu o piispévek se za sledované obdobi stala nejlepSim piispev-
kem fotografie zvetfejnéna 25. 12. 2016, na kterou kliklo 46 uzivateli a bylo zaznamenéano
9 reakci. Tato fotografie méla dosah k 356 uzivatelim. Tohoto vysledku mohlo byt dosa-

zeno také diky tomu, ze byla tato fotografie nastavena jako ivodni fotografie profilu.

hp | Dawm |l it | sdjem | dosah
prispévku | zvefejnéni prispévek a sdileni o prispévek | prispévku
Fotografie | 25.12.2016 46 9 55 356
Fotografie 19.12. 2016 36 4 40 406
Fotografie | 30.11.2016 22 12 34 428
Stav 27.09.2016 12 4 16 217
Fotografie 10. 02. 2017 11 3 14 248
Stav 18.01.2017 8 13 222
Odkaz 17.02.2017 3 12 229
Fotografie | 25.12.2017 4 10 310

Tab.3  Nejuspesnéjsi prispevky na profilu v obdobi od 1. 9. 2016 do 28. 2. 2017
Zdroj: Vlastni zpracovani (Facebook, profil RELAX centra, 2017).
Druhym pfispévkem s nejvétSim projevenym zdjmem je zveiejnéna fotografie ze dne 19.
12. 2017, u které hodnota celkového projeveného zajmu dosédhla 40 aktivit, z toho 36 klik-
nuti a 4 reakce. I tfeti pfi€¢ku obsadila fotografie, kterd byla na profilu RELAX centrum
TiSnov zvetejnéna 30. 11. 2016. Tato fotografie dosdhla, z uvedenych ptispévka, nejvetsi-
V ptipadé, ze by byly ptispévky hodnoceny dle nejlepSiho dosahu, tak by tato fotografie
obsadila prvni misto, jelikoz jeji celkovy dosah ¢inil 428 uzivateld.

Z tabulky je také patrné, Ze se za sledované obdobi firmé podafilo vytvofit pouze

par ptispévku, které uzivatele zaujaly. Na tomto faktoru by firma méla do budoucna zapra-

covat (naptiklad vétsi atraktivitou ¢i navySenim frekvence zvetejiiovani piispévki).
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6.2 SWOT analyza

Tato cast prace je vénovana SWOT analyze profilu RELAX centrum TiSnov na socidlni
siti Facebook. SWOT analyza vychazi z poskytnutych informaci o fungovani firmy od
jejich pocatkli az do soucasnosti. Déle bylo vyuzito informaci z piedeslych kapitol zame-

fenych na konkurenci a rozbor profilu firmy na socidlni siti Facebook.

V nasledujicich bodech jsou predstaveny silné a slabé stranky firmy zamétené na
FB profil a jeho spravu s vyuzitim pifednosti RELAX. Dale jsou uvedeny prilezitosti, kte-

rych firma mtze vyuzit, a mozné hrozby pro firmu.

6.2.1 Silné stranky (Strenghts)

(S1) Dlouholeté fungovani firmy RELAX centrum ve mésté TiSnov
Dlouholetou pusobnost firmy lze povazovat za jednu z jejich hlavnich pfednosti,
kterou nésledn¢ miize vyuzit pii prezentovani na socialni siti ¢i pii ziskavani no-
vych fanouskd.

(S2) Kbvalita nabizenych sluZeb prezentovanych na firemnim profilu
Kvalita sluzeb a jejich oblibenost u zdkaznikl piedstavuje jednu ze silnych stranek,
kterou se firma na svém profilu prezentuje, a tuto piednost l1ze povazovat i jako
dobry nastroj propagace, napt. formou akci na nabizené sluzby zvefejnovanych na
socialni siti Facebook.

(S3) Dostatecna ¢asova kapacita pro spravu uctu na socialni siti
Diky povaze nabizenych sluzeb, a to predevsSim lekci spinningu a soléarii, jejichz
obsluha neni ¢asov€ narocna, ma vedeni dostatek casu na spravu uc¢tu na Faceboo-
ku a ptipravu planovanych aktivit, napt. tvorbu novych akénich letakd.

(S4) Rozsireni nabizenych sluzeb RELAX centra
Dalsi prednosti, které mlize firma v rdmci prezentace na socialni siti vyuZit, je neu-
stale se rozsifujici nabidka a kvalita sluzeb. Pro rok 2017 firma vybudovala nové
posezeni, které ma slouzit i pro noveé porddané vecerni akce s hudbou. Déle zavadi
nové cvicebni lekce v prostorach spinningu.

(S5) Dobré recenze na profilu firmy
Silnou strankou profilu RELAX centrum Ti$nov je i pozitivni hodnoceni od uziva-
telt Facebooku. VSichni uzivatelé firmu ohodnotili pouze nejvyssim poctem bodil,

coz je pro naslednou prezentaci firmy a jejiho profilu také velmi dalezité.
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6.2.2 Slabé stranky (Weaknesess)

(W1) Neexistence webovych stranek
Nevyhodou je absence webovych stranek, které by firma se svym uctem na Face-
booku mohla provazat. Uzivatelé by se snadnéji dostali k dilezitym informacim,
popt. by firma tyto informace mohla zvetejiiovat na profilu jako odkaz na své we-
bové stranky. Stejné tak by webové stranky s odkazem na profil RELAX centra na
socialni siti mohli ptilakat nové fanousky.

(W2) Nizka aktivita na profilu
V soucasné dobé firma na sviij profil pfidava v pruméru pét prispévka za mésic,
coz je vramci budovani povédomi o firm¢ a ziskavani novych fanouski stranky
znacn¢ omezujicim faktorem.

(W3) Nedostatecny okruh fanouski
Firemni profil, ktery funguje jiz ¢tvrtym rokem, stale disponuje malym poctem fa-
nouskd, coz je v ramci prezentace a pozadovaného dosahem obsahu vsSech aktivit
na firemnim profilu velkym nedostatkem.

(W4) Nejednotny vzhled zverejiiovanych akei
V pocatku fungovani profilu byla podoba ak¢nich letakli sjednocena (obsahovala
logo firmy, kontakt a sdélovanou informaci) a uzivateli socialni sit¢ bylo na prvni
pohled jasné, Ze se jedna o akci RELAX centra. Soucasna podoba letakt, kterymi
se firma na profilu prezentuje a 14k uzivatele k vyuZiti nabidky na danou akei, je
dosti roztfisténa a neatraktivni.

(W5) Vzhled profilové a uvodni fotografie
Z hlediska prezentace firmy na FB profilu je zna¢nou nevyhodou aktudlni vzhled
fotografii. UZivatele pfi navstéveé profilu jako prvni zaujme profilova a tivodni fo-
tografie, které jsou pro prvni dojem ze stranky pro uzivatele také rozhodujici. Pro-
filova fotografie obsahuje logo firmy, které je vSak nahrdno v malé kvalité, kvuli
gemuz je fotografie rozostfena. Uvodni fotografie pak obsahuje zabér na podnik

s vano¢ni vyzdobou, coz je v bieznu dosti neaktudlni.
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6.2.3

(01

(02)

(03)

(04)

(03)

6.2.4

(T1)

(T2)

(T3)

(T4)

(TS)

PrileZitosti (Opportunities)

Velky okruh uzivatelu socialni sité

V Tisnové a jeho okoli je mnoho uzivatell, ktefi pouzivaji socialni sit’ Facebook,
ale nejsou fanouskem firemniho profilu. To pro firmu piedstavuje ptilezitost ve
formé rozsifeni portfolia svych fanouskd.

Nové aplikace a propagacni nastroje Facebooku

Pro zefektivnéni vyuzivani socialni sité¢ by pro firmu mohly byt uzitecné nové apli-
kace Facebooku nebo nastroje placené propagace.

RozSifeni zaijmu o nabizené sluzby RELAX centra

Dalsi ptilezitosti pro firmu a jeji profil na socidlni siti pfedstavuje rozsifeni stavaji-
ciho poctu zékaznikd, kteti by se nasledné stali 1 fanousky stranky.

Novi uzivatelé socialni sité Facebook

Potencial predstavuji i 1idé, ktefi prozatim socidlni sit’ Facebook nevyuzivaji a jsou
jiz naptiklad zdkazniky RELAX centra.

Nova Skoleni v TiSnové zamérena na spravu profilu na Facebooku

Ptinosem pro firmu by mohly byt nové oteviené kurzy v TiSnoveé zaméfené na praci

s Facebookem nebo s jinymi uzite¢nymi programy pro spravu profilu.

Hrozby (Threats)

Nova konkurence

Jednu z hrozeb ptedstavuje vznik nové konkurence se sluzbami podobného charak-
teru, ktera nasledné mize RELAX centru na socialni siti konkurovat.

ZlepsSeni aktivit na socialni siti ze strany stavajici konkurence

Hrozbu miiZze pfedstavovat i soucasna konkurence, ktera si zalozi profil na socialni
siti, nebo zefektivnéni aktivit u konkurence, kterd jiz Facebook ma.

Omezeni reklamy na Facebooku ¢i zména podminek vyuZivani

Noveé podminky ¢i jind omezeni by mohly mit vliv na stavajici fungovani profilu.
Upadek socialni sité Facebook

Vznik novych socidlnich siti a celkovy vyvoj technologii s sebou nese i ménici se
trendy, coZ muize predstavovat moznou hrozbu odchodu uzivatelii Facebooku na ji-
nou socialni sit’.

Ztrata soucasného portfolia fanousku

Ztrata fanouSkid mize byt zplisobena naptiklad zménou preferenci uzivatell.
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6.2.5 Vyhodnoceni faktori SWOT analyzy

Jednotlivym faktorim SWOT analyzy byla ptidélena vaha dle jejich diilezitosti. Nasledné
pak byly ohodnoceny na stupnici od 1 do 5 tak, Ze u silnych stranek a ptilezitosti byla pou-
zita kladna stupnice, kde 1 pfedstavuje nejnizsi spokojenost a 5 naopak nejvyssi spokoje-

nost s danym faktorem. U slabych stranek a hrozeb je hodnoceni zaporné, kde hodnota

S v v

nespokojenost.

Silné stranky (S) Viaha Hodnoceni Vysledek

S1 0,20 5 1,00

S2 0,30 5 1,50

S3 0,20 4 0,80

S4 0,15 3 0,45

SS 0,15 4 0,60

Soucet 4,35
Tab.4  Vyhodnoceni silnych stranek (Vlastni zpracovani)

Slabé stranky (W) | Vaha Hodnoceni Vysledek

Wi 0,30 -5 -1,50

W2 0,25 -4 -1,00

W3 0,20 -4 -0,80

W4 0,10 -3 -0,30

W5 0,15 -4 -0,60

Soucet -4,20
Tab.5  Vyhodnoceni slabych stranek (Vlastni zpracovani)

Prilezitosti (O) Viha Hodnoceni Vysledek

01 0,35 4 1,40

02 0,20 4 0,80

03 0,20 4 0,80

04 0,10 5 0,50

05 0,15 3 0,45

Soucet 3,95

Tab. 6  Vyhodnoceni pfilezitosti (Vlastni zpracovani)
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Hrozby (T) Vaha Hodnoceni Vysledek
T1 0,20 -3 -0,60
T2 0,30 -4 -1,20
T3 0,15 -4 -0,60
T4 0,20 -4 -0,80
T5 0,15 -3 -0,45
Soucet -3,65

Tab.7  Vyhodnoceni hrozeb (Vlastni zpracovani)

Po secteni jednotlivych hodnot v souvisejicich tabulkdch neni vysledna bilance SWOT
analyzy dostate¢né uspokojiva. Celkové hodnoceni sice dosahuje kladného vysledku, ale
vyslednd hodnota se pfiblizuje nule. Celkové pak mirné¢ pievladaji silné stranky

a prilezitosti nad slabymi strankami a hrozbami.

Velky potencial pro zlepseni celkového hodnoceni vnitinich faktord firmy ptedsta-
vuji slabé stranky, kde jsou nejvyznamnéj§imi faktory pro zlepSeni vytvoreni webovych
stranek a navyseni soucasnych aktivit na profilu. Pro zefektivnéni spravy uctu na socialni
siti muze firma Cerpat ze svych silnych stranek, které zahrnuji ptfedevSim stélost firmy
a kvalitu nabizenych sluzeb. Na tfetim nejvyznamnéjSim faktoru, ktery reprezentuje nedo-
statecny okruh fanouskl, mize firma zapracovat naptiklad riznymi soutézemi zamérenymi

na sdileni ptispévk, které by stavajici portfolio fanouskl navysily.

V piipadé lepSiho vyuzivani profilu na socidlni siti a odstranéni nedostatki, defino-
vanych v sekci slabych stranek, dojde nejen k posileni silnych stranek firmy, ale sniZi se

1 hrozby zahrnujici aktivity konkurence na socialni siti.

Z hlediska pfilezitosti pak pro firmu nejvétsi potencidl predstavuji uzivatelé socialni
sit¢ v TiSnove a okoli, ktefi prozatim nejsou fanousky firemni stranky nebo se s jejim pro-
filem jesté nesetkali. Dalsi prilezitost pak pfedstavuji nové aplikace Facebooku ¢i placené

propagacni nastroje, které by firmeé napomohly pii celkové prezentaci a vyuzivani profilu.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1 Cil dotaznikového Setieni a struktura dotazniku

Primérnim cilem dotaznikového Setfeni byla analyza uzivatela socialnich siti se zaméfenim
na uzivatele socidlni sit¢ Facebook v TiSnové a okoli, ktefi znaji profil RELAX centrum
Tisnov na FB. Kli¢ovymi otazkami bylo, zda je sociélni sit’ Facebook opravdu nejvyuziva-

néjsi socidlni siti a kolik uzivateli ma povédomi o firemnim profilu RELAX centra.

Prvni sekce otdzek dotaznikového Setieni byla zpracovédna tak, aby identifikovala
uzivatele jednotlivych socidlnich siti, frekvenci jejich pouzivani a divody, kvili kterym
uzivatelé socidlni sit€ vyuzivaji. Dale tato sekce zahrnovala otdzky zamétené na atraktivitu
jednotlivych typt prispévkll a segmentaci uzivatelll socialnich siti na aktivni a pasivni uzi-
vatele. Posledni otazkou této sekce pak byla otdzka orientovana na povédomi o firmée
RELAX centrum, kde byl respondent pii zvoleni zaporné odpovédi pfesmérovan do po-

sledni sekce zaméfené na informace o respondentovi.

Pokud respondent znal firmu RELAX centrum, nasledovala druha sekce otazek vé-
novana ptimo firm¢ a nabizenym sluzbam. Cilem této sekce bylo zjistit, jakym zptisobem
se respondent o firmé dozvédél, zda vyuziva sluzeb RELAX a jak Casto firmu navstévuje.
Tato sekce byla ukoncena filtrovaci otdzkou, kterd zkoumala znamost firemniho profilu na
socialni siti Facebook u jednotlivych respondentt. V ptipadé, ze respondent profil RELAX
centrum TiSnov nenavstévoval nebo nebyl fanouskem stranky, byl opét pfesmérovan do
posledni sekce. V opaéném piipadé nasledovala tfeti sekce dotazniku vénovana samotné-

mu profilu na socidlni siti.

Sekce zamétend na profil RELAX centra zkoumala diivody, kvili kterym jsou uziva-
telé socidlni sité fanouSky firemniho profilu, zda sleduji akéni nabidky, které RELAX cen-
trum na své strance zvefejnuje, nebo jestli nékteré z nabidek jiz vyuzili. Déle byla zkou-
mana aktivita samotnych uZivatelll tykajici se sdileni pfispévkll a vyuzivani zakaznické
podpory. Cilem této sekce bylo také zjistit, jak uzivatelé hodnoti soucasnou aktivitu firmy

na profilu a co by do budoucna na profilu uvitali.

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni pak tvofila jiz vySe zmin€na sekce zamétfena na

informace o respondentovi.
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7.2 Struktura respondentii dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 271 respondenti, z nichz 247 vyplnilo dotaz-

nik v elektronické podobé (91,14 %) a 24 vyplnilo tiSténou verzi dotazniku (8,86 %).

Strukturu dotaznikového Setfeni popisuje tabulka €. 8.

Absolutni Relativni
cetnost cetnost (%)
Zena 235 86,72
Pohlavi
Muz 36 13,28
18 — 25 let 71 26,20
26 — 40 let 137 50,55
Vek
41 - 60 let 61 22,51
61 let a vice 2 0,74
Student 40 14,76
Zameéstnanec 163 60,15
Ekonomicka osvC 28 10,33
aktivita Matetska/rodi¢ovska dovolena 29 10,70
Dutchodce/dichodkyné 3,32
Nezaméstnany 0,74
Zakladni 2,21
Nejvyssi Vyucen(a) bez maturity 23 8,49
dosazené Stredoskolské s maturitou 127 46,86
vzdélani Vyssi odborné 31 11,44
Vysokoskolské 84 31,00
TiSnov 121 44,65
Prilehlé obce TiSnova 39 14,39
Misto o
o Do 8 km od TiSnova 58 21,40
bydlisteé
8 — 12 km od TiSnova 31 11,44
Vice jak 12 km od TiSnova 21 8,12

Tab. 8  Struktura respondentli dotaznikového Setfeni (Vlastni zpracovani)

Zdroj: Dotaznikové Setieni, bfezen 2017, n = 271.

Z uvedeného piehledu je zieymé, Ze nejpocetnéjsi skupinou dotaznikového Setfeni byly

zeny (86,72 %), coz témét odpovida 1 redlnému zastoupeni zenského pohlavi mezi zakaz-

niky RELAX centra. Dale bylo nejvice respondentti ve véku 26 — 40 let (50,55 %), se sta-

tusem zaméstnance (60,15 %), stiedoskolského vzdelani (46,86 %) a jejich trvalé bydlisté

je ve mésté TiSnov (44,65 % z celkového poctu respondentil).
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7.3 Vyuzivani socialnich siti
Tato sekce dotaznikového setfeni méla za cil zjistit, jaké socialni sit¢ respondenti vyuziva-
ji, jak Casto a z jakého diivodu je navstévuji.

Prvni zkoumanou charakteristikou bylo, jaké socialni sité respondenti aktivné vyu-

zivaji, kdy pojem ,,aktivné‘“ vymezoval dobu vyuzivani alespon jednou za mésic.

teld jednotlivych socialnich

32
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Facebook LinkedIn Instagram Google+ Twitter Ostatni
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siti z celkového poétu respondentt

Poéet

Obr. 21  Pocet uzivatelt jednotlivych socialnich siti ze zkoumaného prvku

Zdroj: Dotaznikové Setieni, biezen 2017, n = 271.

Z dotaznikové prizkumu bylo zjisténo, Ze zcelkového poctu respondentil
(n = 271), sociélni sit’ Facebook vyuziva 261 osob, coz ptedstavuje 96,31 %. Druhou
nejpouzivanéjsi byla socialni sit’ Google+, kterou uvedlo 87 respondentti (32,10 % z cel-
kového tazanych osob). Tteti se umistil Instagram, ktery pouziva 61 osob (22,51 %). Moz-

nost ,,jina socialni sit** zvolilo pouze 10 respondentt (3,69 %). Dal§imi socialnimi sitémi,

které respondenti uvadéli, byl Snapchat a Lidé.cz.

Lze tedy tvrdit, ze 1 kdyZ firma pro marketingové ucely vyuziva pouze Facebooku,
tak sveé aktivity zaméfila na socidlni sit’, kterd je mezi respondenty nejcastéji vyuzivanou

a firma na ni mtze oslovit nejvice uzivatelll.

Dalsi otazka byla zamé&fena na frekvenci vyuzivani jednotlivych socidlnich siti, kdy
prvni graf (obrdzek ¢. 22) zobrazuje vyhradné frekvenci vyuzivani socidlni sit¢ Facebook,
kde mtzeme sledovat, ze 72,69 % respondentt (197 osob) tuto socidlni sit’ navstévuje ne-
kolikrat béhem dne. Jednou denné pak Facebook navstévuje 8,86 % z celkového poctu
dotazovanych a n€kolikrat béhem tydne socidlni sit’ Facebook vyuzije 31 uzivateld, ktefi se
na celkovém poctu respondentt podili 11,44 %. Pouze 10 respondenti v dotaznikovém

pruzkumu uvedlo, Ze Gcet na Facebooku nema.
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Obr. 22 Frekvence navstévnosti socialni sité Facebook respondenty dotaznikového Setfeni.
Zdroj: Dotaznikové Setieni, biezen 2017, n = 271.

I kdyZ se Instagram v celkovém poctu uZivatelli umistil aZ na tfetim misté&, tak je z hlediska
frekvence navstévnosti, po Facebooku, druhou socidlni siti, kterou uzivatelé navstévuji
vicekrat za den (39 respondentti), a profil na ném ma celkem 22,51 % respondentd. Cel-
kem 32,10 % z celkového poctu dotazovanych pak vlastni ucet na socidlni siti Google+,
kterou n€kolikrat za den navstivi 9,23 %, jednou denné 5,17 % a nékolikrat béhem tydne

3,69 % z celkového poctu dotazovanych osob.
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Obr. 23 Vyuzivani jednotlivych socialnich siti respondenty dotaznikového Setieni
Zdroj: Dotaznikové Setieni, bfezen 2017, n = 271.

Zbyvajici socialni sité respondenti témé&f nevyuzivaji, a tudiz pro RELAX centrum nepied-
stavuji vhodnou alternativu pro rozsifeni jeho aktivit v rdmci dalSich sociélnich siti. Cel-
kem 88,19 % dotazovanych uvedlo, ze nevlastni icet na socidlni siti LinkedIn a 95,20 %
respondentll nema Ucet na Twitteru. Posledni moZnosti, kterd byla urcena pro respondenty,
ktefi v prvni otdzce uvedli jinou socidlni sit’, byla moznost ,,ostatni* (v tomto ptipade se
jedna o Snapchat nebo Lidé.cz), kde respondenti uvedenou sit’ navstévuji alespon nékoli-

krat béhem tydne.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

7.4 Diivody pouzivani socidlnich siti

Dalsi ¢ast prvni sekce dotazniku zkoumala, z jakého hlavniho divodu respondenti socialni
sit¢ vyuzivaji. Z uvedeného ptehledu vyplyva, Ze nejvice respondentil socialni sité vyuziva
predevsim ke komunikaci s prateli (88,93 %). Druhym, nejcastéji se opakujicim divodem
pouzivani socialni sité, bylo sledovani oblibenych stranek, coz pro RELAX centrum pied-
stavuje znacny potencidl. Tuto moznost zvolilo celkem 189 respondentt, tedy 69,74 %
z celkového poctu dotazovanych. Dale pak uzivatelé socialni sité vyuzivaji predevsim jako
zdroj informaci (tuto moznost vybralo 63,47% respondentti dotaznikového Setteni) a kvuli
moznosti sdileni ptispévki, fotografii, apod., coz uvedlo 60,15 % z celkového poctu osob.
Moznosti, kterou uvedlo nejméné respondentti, byla odpovéd’ ,,pro pracovni ucely*, kterou

zvolilo pouze 32,84 % respondentil.
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Obr. 24 Divody vedouci uzivatele k vyuzivani na socidlnich siti
Zdroj: Dotaznikové Setieni, biezen 2017, n = 271.

7.5 Charakteristika uzivatela socialni sité

Cilem téchto otazek bylo stanovit, jaky typ pfispévkil, zvetejnény na socialni siti, uZivatele
nejvice oslovi, a také identifikovat, jestli se respondent povazujete spiSe za aktivniho uzi-
vatele (tj. uzivatel, ktery komentuje ptispévky, sdili a "lajkuje") nebo spiSe za pasivniho

uzivatele.

Po vyhodnoceni jednotlivych odpovédi bylo dosazeno prekvapivého vysledku, a to,
ze témer 65 % uzivatell (tedy 176 respondentit) uvedlo jako typ ptispevku, ktery je nejvice
zaujme, fotografii ¢i obrazek. Druhym typem piispévku, ktery uzivatele na socialni siti
nejvice oslovi, byly ¢lanky, které zvolilo celkem 52 osob z celkového poctu respondentd,

zatimco pouze 4,43 % (12 dotazovanych osob) jako nejatraktivnéjsi formu ptispevku uved-
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lo video. Textovy ptispévek pak oslovi pouze 8,49 % uzivatelt socidlni sité. Nejméné pfi-

tazlivou formu piispévkil pak predstavuji reklamy.

19.19% 8.49%
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Obr. 25 Podil jednotlivych typl ptispévki dle jejich atraktivnosti pro uzivatele socialni sité
Zdroj: Dotaznikové Setieni, biezen 2017, n = 271.
Posledni otazka prvni sekce dotazniku, zabyvajici se socidlnimi sitémi, byla zaméfena na
aktivitu uZzivateld na socidlnich siti. Respondenti mohli zvolit jednu ze dvou nabizenych
moznosti, dle toho, zda se povazuji spiSe za aktivniho uzivatele, ktery na socialni siti ko-
mentuje a sdili ptispévky, zvetejiuje vlastni fotografie ¢i jiné typy prispévki, nebo se po-
kladaji spiSe za pasivniho uZzivatele, ktery si pfispévky ostatnich ptevazné prohlizi a nijak
na n¢ nereaguje.

Ze ziskanych odpovédi bylo zjisténo, ze téméet dve tietiny respondentt (62,36 %) se
povazuje spiSe za pasivni uzivatele. Celkem 102 respondenttl, z celkového poctu n = 271,

se pak oznacilo za uZivatele spiSe aktivniho.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

7.6 Povédomi respondenti o firmé RELAX centrum

V prvni ¢asti druhé sekce dotaznikového Setifeni bylo zkoumano povédomi respondentil
o firmé RELAX centrum. Bylo zji§tovéano, zda respondenti firmu znaji, a pokud ano, tak

jakym zptiisobem se o ni dozvedéli.

Prvni otazka reprezentovala filtracni otdzku, ktera respondenty rozdelovala na dvé
¢asti. Respondenti, kteti u této odpovédi zvolili kladnou odpovéd’, tedy Ze firmu znaji,
mohli dale pokracovat sekci otdzek zaméfujicich se na RELAX centrum. Respondenti,
jejichz odpovéd’ byla zaporného charakteru, byli pfesmérovani na posledni sekci dotazni-
kového Setteni, jelikoz by jejich odpovédi, zabyvajici se samotnou firmou nemély vypovi-

daci charakter.

15.46%

mLidé, ktefi firmu znaji

mLidé nemajici povédomi o firmé

Podil z celkového pottu respondenti,
ktefi mnaji firmu RELAX centrum

74.54%

Obr. 26 Povédomi respondentti o firmé¢ RELAX centrum v Tisnoveé

Zdroj: Dotaznikové Setieni, biezen 2017, n = 271.

Z obrazku €. 26 vyplyva, ze témet 75 % respondentli firmu zné (202 osob z celkového po-
¢tu dotazovanych), nebo s ni alespon nékdy ptisli do kontaktu. Jedna ¢tvrtina dotazova-
nych osob nemd o firmé¢ vibec zddné povédomi. Tento vysledek miize byt do jisté miry
ovlivnén respondenty, jejichz misto trvalého bydlisté bylo vzdaleno méstu Tisnov. Faktem
vSak zlstava, Ze firmu nezné celkem 15 respondentl s mistem bydliste¢ v TiSnove, 11 re-

spondentt z ptilehlych obci a 16 respondentd, jejichz bydliste je do 8 km od TiSnova.
Cilem dalsi otazky bylo Identifikovat, jakym zpiisobem se respondenti, kteti znaji

RELAX centrum, o firm¢ dozveédéli.

Dle obrazku €. 27 je zfejmé, ze nadpolovicéni vétSina, kterd reprezentuje 132 re-
spondentl (65,34 %), se o firmé dozvédéla od svych blizkych. Celkem 36 osob dotazniko-

vého Setfeni si firmu dohledaly samy, a pouze 5,45 %, coz ptedstavuje 11 respondentt, se
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o firmé& dozvédélo prostiednictvim socialni sit¢ Facebook. Na détském dni, ktery byl popr-

vé potadan pred dvéma roky, se o firmé¢ RELAX centrum dozvédéli 4 lidé.

3.45% 9.41%

17.82%

m Z Facebooku

Z rekdamnich letalai, venkovni
reklamy ¢&i z Tisnovskych novin

B Na détském dni, ktery byl
sponzorovan i RELAX centrem

B Od rodinv ¢i pratel

B Sam/sama jsem si firmu dohledal(a)

Podil jednotlivyeh zpisobi, kterymi
serespondenti o firmé dozvédéli

65.34%

Obr. 27 Zpusob, jakym se respondenti o firmé dozvédeli
Zdroj: Dotaznikové Setieni, biezen 2017, n = 202.

7.7 Navstévnost a vyuzivani sluzeb RELAX centra

Dale tato sekce zahrnovala otazky zkoumajici navstévnost RELAX centra a typy sluzeb,
které dotazované osoby vyuzivaji.

Nejcetnéjsi odpoveédi bylo, ze 1idé firmu navs$tévuji méné nez jednou mési¢né. Tuto
odpovéd’ zvolilo 34,65 % respondentti, coZ je do jisté miry pochopitelné kvili charakteru
nabizenych sluzeb, u kterych je poptavka ovlivnéna danou sezénou. Alespon jednou tydné
firmu navstivi 15,36 % respondentli a jednou za dva tydny vyuZije sluzeb RELAX centra
okolo 18 % z celkového poctu dotazovanych. Vice jak 25 % respondentii pak uvedlo, Ze

firmu jesté nenavstivili.

70
70
51
13

Alespof 1x Minimalné 1x Alespof 1x Méné nez 1x Zatim jsem
tvdné za 14 dni mésiéné mésiéné firmu
nenavstivil(a)

Navitévnost RELAX centra
respondenty dotaznikového prizkumu

Obr. 28  Zpusob, jakym se respondenti o firmé dozvédeli
Zdroj: Dotaznikové Setieni, bfezen 2017, n = 202.
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Z uvedeného piehledu nabizenych sluzeb vyplyva, ze nejvice respondentii vyuziva sluzeb
solaria, a to 39,11 % z celkového poctu respondentt, kteti firmu znaji. Druhou nejoblibe-
né&jsi sluzbou je letni zahradka, kterou se svymi piateli navstévuje 35,64 % dotazovanych.
Spinning pak vyuziva 46 respondentt z 202 (22,77 %). Letni zahradku, z dGivodu bezpec-
ného détského hiisté, navstévuje 29 respondentli a soukromych akei, potadanych v prosto-
rach RELAX centra se zGcastnilo 19 osob. Stejné, jako v piipadé predchozi otazky,

51 respondenti uvedlo, Ze sluzeb firmy prozatim nevyuzili.

Solarium
Spinning
Bar - mimo sezonu letni zahradky

Letni zahradku - kvili bezpeénému détskému hii st

Letni zahradku - posezeni s pfateli

Objednavka napoji do kadeinictvi 1

-
Ly
=]

Masaze
Soukromé akce - prondjem letni zahradiy | c— 19
Doplitkovy prodej kosmetiky, dopliki stravy, aj. |7 J 13
Zatim jsem sluzeb RELAX Centra nevyuzil(a). |B : 51

dle vyuzivanych sluzeb

Struktura zakaznikiih RELAX centra

Obr. 29 Poptavka po sluzbach RELAX centra respondenty dotaznikového Setfeni

Zdroj: Dotaznikové Setteni, biezen 2017, n = 202.

Z celkového poctu respondentl, ktefi jsou zakazniky RELAX centra (151 osob
z celkového poctu n = 202), nektefi vyuzivaji 1 vice sluzeb z nabidky firmy. Pti seCteni
hodnot u jednotlivych sluzeb, vyjma 51 respondentli nevyuzivajicich sluzeb firmy, pak

v priméru na jednoho zakaznika ptipadaji vice jak 2 sluzby (2,45).

7.8 Facebookovy profil RELAX centrum TiSnov a jeho fanousci

Tteti cast dotazniku byla vénovana zhodnoceni soucasného stavu firemniho profilu na so-
cidlni siti Facebook. V této ¢asti bylo zkoumano, kolik respondenti zna profil RELAX
centra na Facebooku, je jeho fanousky, a zda profil navstévuji. Déle tato ¢ast dotazniku
obsahovala otazky, kde respondenti hodnotili aktivitu firmy na profilu nebo pfifazovali

vahy jednotlivym faktorim, ktery by na u¢tu RELAX centra uvitali.

Prvnim bodem této sekce byla opét filtracni otdzka, kterd eliminovala respondenty,
kteti profil firmy neznaji. Pokud respondent uvedl, Ze je fanouSkem stranky, nebo Ze profil
navstévuje, mohl v této sekci dale pokracovat. V ptipad¢, Ze respondent profil firmy nezna

nebo se s nim setkal, ale nenavstévuje ho, jelikoz sluzeb firmy nevyuziva, nebo neni uZiva-
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telem socialni sité Facebook, byl opét pfesmérovan do posledni sekce dotazniku, zaméfené

na udaje o respondentovi.

m Ano, jsem fanouskem stranlcy.

m Ano, profil obéas navitivim, ale
nejsem fanouskem

B S profilem jsem se setkal(a), ale
nejsem fanouskemani ho nenavitévuii,
protoze sluzeb firmy nevyuzivam .

B S profilem firmy jsem sena
Facebooku nesetkal(a).

Nemam Facebook

Znalost profilu RELAX centra
respondenty dotarnikového §etifeni

10.40% 8.42%

Obr. 30 Clenéni respondenti z hlediska znalosti firemniho profilu

Zdroj: Dotaznikové Setieni, biezen 2017, n = 202.

Z celkového poctu respondentd, kteti znaji firmu RELAX centrum (n = 202), devét osob
nevlastni ucet na Facebooku, a celkem 66 dotazovanych se s profilem na socidlni siti viibec
nesetkalo, coz vypovida o nedostatecné propagaci ze strany firmy. Ze 127 uzivatell social-
ni sité je celkem 89 z nich fanouskem stranky, a dalSich 17 uzivatelt strdnku obcas navsté-

vuje. Okolo 10 % respondentl pak o profilu vi, ale o sluzby firmy nemaji zajem.
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Obr. 31 Ptehled hlavnich diivodi pro¢ jsou uzivatelé socialni sit€¢ fanousky stranky

Zdroj: Dotaznikové Setieni, biezen 2017, n = 106.

Otéazka ¢. 11 zjistovala, z jakého divodu se respondenti, kteii nezvolili moznost ,,Nejsem
fanouSkem stranky*, stali fanouSkem stranky RELAX centrum TiSnov. Nejcastéji uvede-
nym divodem bylo, ze uzivatelé sympatizuji s firmou (73,03 % z celkového poctu fanous-
ka firemniho profilu). Celkem 19 respondentli pak zvolilo moZnost, Ze se stali fanousky

stranky kvuli zvefejiiovanym akcim. Moznost vyhrat v soutézi neuvedl zadny respondent,
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coz se predpokladalo, jelikoz firma na svém profilu doposud zadnou soutéz nezvetejnila.
Celkem 16,05 % z celkového poctu uzivateld, navstévujici profil firmy, uvedlo, Ze nejsou

fanousky profilu RELAX centrum TiSnov.

7.9 Aktivita uzivateli na profilu RELAX centra

Dalsi zkoumanou problematikou bylo, kolik uzivateli socialni sit¢ Facebook, ktefi jsou
fanouSkem stranky ¢i ji alespon navstévuji, sleduje akéni nabidky. Celkem 36 respondenti
vybralo moznost, Ze si prohlizeji vSechny zvetejiované akce. Vice jak polovina responden-
th sleduje zvetejnované nabidky pouze obcas (57 uzivateld socidlni sité, ktefi profil na-

v§tévuji). Trinact z nich pak uvedlo, ze akce firmy na socialni siti viibec nesleduji.
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Obr. 32 Sledovanost nabidek na profilu RELAX centra jednotlivymi uzivateli

Zdroj: Dotaznikové Setieni, biezen 2017, n = 106.

Dalsi otazka, zamétfend na zvetejiiované akce, zjist'ovala, kolik uzivatell jiz vyuzilo nékte-
ré z ak¢nich nabidek. 62 respondentti, zahrnujici 1 uZivatele, kteti ak¢ni nabidky na profilu
firmy viibec nesleduji, v dotazniku vybralo moznost, ze ani jednu z akénich nabidek proza-
tim nevyuzili. Zbyla ¢ast respondentli, kterou reprezentuje 44 uzivatell, jiz nékterou ze
zvefejnénych akcei vyuzili. Lze tedy fici, Ze celkova uspésnost akénich nabidek, které firma
sdili na svém profilu s ostatnimi uZivateli, je 41,51 %. Pokud vSak budeme brat v tvahu
pouze ty uzivatele dotaznikového Setieni, jez sleduji akce na profilu RELAX centra, tak
podil Gspé&snosti akénich nabidek vzroste na 47,31 %. Usp&snost zveiejiiovanych akci by se
mohla zlepsit, pokud by jednotlivé piispévky, informujici navstévniky stranky o aktualnich
slevach, zménili aktudlni vzhled, nebo uzivatele informovaly o piivodni cené ¢i celkové
slevé, kterou zakaznik pfi vyuziti akce obdrzi. Tyto informace v souc¢asné dobé& ptispévky

neobsahuji.
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Otazka ¢. 14 zkoumala aktivitu uzivatelll na strance firmy z hlediska sdileni pfispévkd.
Dale bylo zjistovano, zda by uzivatele socialni sité, kteti doposud ptispévek nesdileli, mo-

tivovala ke sdileni ptispévkl néjaka soutéz.

Z uvedenych odpovédi vyplyva, ze polovina respondent (celkem 53 dotazova-
nych) v minulosti jiz néktery z ptispévkli RELAX centra sdilelo. Druhou nejcastéjsi odpo-
védi, kterou zvolilo 31 respondentl, bylo, ze doposud ptispévek firmy nesdileli, ale
v ptipad¢, Ze by se jednalo o néjakou zajimavou soutéz, tak by se do sdileni pfispévku za-

pojili. Zbylych 22 osob (22,64 % dotazovanych) by pak neovlivnila ani zajimavé soutéz.

@ 22.64%
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Obr. 33 Aktivita uzivatelti na profilu firmy zaméfena na sdileni ptispévki
Zdroj: Dotaznikové Setteni, biezen 2017, n = 106.

7.10 Spokojenost uzivatela s profilem RELAX centra

Respondenti v rdmci prvni otdzky hodnotili celkem pét kritérii, vztahujicich se k firemni-
mu profilu RELAX centra, které¢ hodnotili dle toho, jak jsou s danym aspektem spokojeni.
Jednotlivé moznosti vybéru pak zjistovali spokojenost uzivatelti socialni sit¢ Facebook
s celkovou aktivitou firmy na jejim uctu, z hlediska dohledatelnosti informaci na strance,
spokojenost s fotogalerii a také se zvefejfiovanymi akénimi letdky. Posledni kritérium pak

zjiStovalo celkovy dojem respondentt z profilu RELAX centrum Ti$nov.

Dle tohoto hodnoceni bylo nejvice respondentli nespokojeno, nebo spise nespoko-
jeno, predevsim s aktudlnim vzhledem akénich letdkt a dale s dohledatelnosti informaci.
Predevs§im na tyto dva aspekty by se firma méla zaméfit. Jako tieti, s nejvétSim poctem
negativnich odpovédi, se umistila aktivita firmy na profilu, u které 21 respondentti dotaz-

nikového prazkumu zvolilo zapornou odpoveéd’. U celkového dojmu z profilu bylo 83,02 %
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odpovédi pozitivnich, tedy Ze jsou respondenti spokojeni, ¢i spiSe spokojeni. Jednotliva

kritéria a jejich hodnoceni u respondentli znazoriiuje obrazek ¢. 34.

B Spokojen
m Spise spokojen

Spiie nespokojen
m Nespokojen

Spokojenost respondentii s jednotlivymi
akspekty profilu

0 - T T T T
Aldivita firmy Dohledatelnost Fotogalerie — Vzhled letakad Celkovy
na profilu inform aci RELAX centra s aktualnimi dojem z
akcemi profilu

Obr. 34 Hodnoceni profilu respondenty dotaznikového Setfeni
Zdroj: Dotaznikové Setieni, biezen 2017, n = 106.
Dalsi otazka pak zjistovala, kolik uzivatelt socidlni sité, ktefi navstévuji profil RELAX

centra, vyuzilo zdkaznické podpory prostfednictvim socialni sité.

Dle nashromazdénych dat vyplyva, Ze pouze 19 respondentli vyuZzilo socialni sit’
pro komunikaci s firmou, z toho 1 respondent na odpovéd’ ¢ekal delsi dobu. Zbylych 87

dotazovanych, z celkového poc¢tu n = 106, zékaznické podpory doposud nevyuzilo.

7.11 Pozadavky uzivatelii zamérené na aktivitu firmy na profilu

Posledni otdzka zkoumala pozadavky respondentli smérované k aktivitdim na profilu
RELAX centra. Respondenti jednotlivym faktorim ptifazovali vahy, kde 1 bod ptedstavo-
val nejméné dilezity faktor, a 5 body respondent hodnotil ty aspekty, které by na profilu

firmy velmi uvital.

Dle vysledkti dotaznikového prizkumu by nejvice respondentti ocenilo, kdyby fir-
ma RELAX centrum na svém profilu zvetejiiovala také prispévky se soutézemi. Tento fak-
tor nejvice respondentd (celkem 51) hodnotilo 5 body, v priiméru se pak bodovani tohoto

faktoru pohybovalo okolo 4,057 bodd.

Na druhém misté se s nejveétSim poctem ziskanych bodl umistil pozadavek na zve-
fejiovani akci na sluzby RELAX centra vzdy ve stejny den. Nejcastéji byl tento faktor

bodovan 4 body, které udélilo celkem 33 respondentii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

75

Tteti, nejvice body hodnocend odpovéd, byl pozadavek respondentli na vice ptispévkil ve

formé sdilenych ¢lankt a jinych zajimavosti, které by se vztahovaly k nabizenym sluzbam.

Nejméné dulezitd jsou pro respondenty dotaznikového Setfeni na profilu RELAX

centra videa, kterd byla hodnocena pfevazné 1 bodem, a to u 38 respondentti. Pfehled jed-

notlivych faktori a jejich hodnoceni respondenty popisuje tabulka €. 9.

dopliikkového sortimentu

Faktor Primér | Modus Cvelkovy 2 Poradi
pocet bodu

Vice fotografii 3,415 5 362 4
Vice videi 2,368 1 251 9.
SoutéZe o ceny, aj. 4,057 5 430 1
Zdravé recepty 3,302 3 350 6
Zverejiovani akci vzdy ve stejny 3.736 4 396 7.
den
Clanky a zz}pmav?strl vztahujici 3,689 4 391 3
se k nabizenym sluzbam
Zver:ejnovanl tydenniho rozpisu 2.906 1 308 7
lekei
Ank(ity’ k planovanym akénim 2.726 4 289 ]
a zménam
Informace o aktualni nabidce 3321 3 350 5

Tab. 9  Hodnoceni diilezitosti jednotlivych pozadavkl na profilu RELAX centra

Zdroj: Dotaznikové Setieni, biezen 2017, n = 106.
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7.12 Zavérecné hodnoceni dotaznikového Setreni

Prostfednictvim dotaznikového prizkumu bylo zjisténo, Ze nejveétsi potencidl pro firmu
predstavuje socialni sit’ Facebook, ktery je v souc¢asné dob¢ také jedinym nastrojem online
propagace firmy. V pfipad¢, ze by firma planovala svoje aktivity rozsifit i na jiné socidlni
sité, tak by se dle dotaznikového Setieni jako nejvice vhodna jevila socidlni sit’” Google+
nebo Instagram, které jsou po Facebooku dal§imi nejcastéji respondenty uvadénymi soci-
alnimi sitémi.

Dle ziskanych dat byla soucasna uroven propagace firmy shledana jako nedostatec-
na, a to jak z hlediska samotného povédomi o firmé, kterou i pies dlouholetou dobu fungo-
vani neznala Ctvrtina respondentd, tak i o jejim profilu na socidlni siti Facebook nema po-

védomi téméf jedna tietina uzivateld, ktefi firmu znaji.

Toto Setfeni dale poukéazalo na hlavni nedostatky firemniho profilu na socidlni siti,
které souviseji predevsim se Spatnou dohledatelnosti informaci. Svoji nespokojenost re-
spondenti vyjadiili také u soucasné podoby akénich letdkil, které firma na svém profilu
zvetejiiuje. Nedostatecnd informovanost by mohla byt eliminovéna, pokud by si firma zii-
dila webové stranky, které by nasledné propojili se svym uctem na socialni siti. Webové

stranky by firm& mohly napomoci i v oblasti budovéani povédomi u lidi z TiSnova a okoli.

Pomoci dotazniku byla také identifikovana nejvétsi prani respondentd, reprezentu-
jici pozadované aktivity na profilu firmy. Dle celkového bodovéni by nejvice respondentt
na profilu RELAX centra uvitalo néjaké soutéze, coZz by mohlo byt prospésné 1 pro samot-
nou firmu, kterd by tim mohla ziskat vice fanousku stranky. K dal§im pozadavkim na pro-
fil firmy patfilo zvetejiiovani akci vzdy ve stejny den, zvefejiiovani vice ¢lankl vztahuji-

cich se k nabizenym sluzbam, a také vice fotografii.

Obecné lze dotaznikovy priizkum charakterizovat jako zna¢né piinosny zdroj in-
formaci pro firmu, kde mohou vysledky u jednotlivych otazek, zkoumajici rtizné proble-
matiky, napomoci k vytvoreni celkového obrazu nejen o fungovéani samotné firmy, ale

1 0 soucasné struktuie jejich zdkazniktl, fanouskd na socidlni siti a jejich preferencich.
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8 PROJEKT ZEFEKTIVNENI VYUZIVANI SOCIALNI SIiTE PRO
MARKETINGOVE UCELY

V tieti a zavéreCné Casti diplomové prace je zpracovan samotny projekt, zamétujici se na
zlepseni soucasného stavu vyuzivani socidlni sit€ Facebook firmou RELAX centrum, pro
jehoz vypracovani bylo vyuzito poznatkl z teoretické a analytické ¢asti prace. Navrzené
strategie by mély vést k eliminaci rozpori mezi stavem soucasnym a stavem zadoucim,

kterym je celkové zefektivnéni vyuzivani socialni sité.

Navrzeny projekt je dale podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze, které jsou

jeho nedilnou soucasti.

8.1 Definovani strategie

Analyticka ¢ast prace jasné poukdzala na hlavni nedostatky soucasného stavu firemniho
profilu na socidlni siti, a to jak z hlediska jeho obsahu, tak i1 z hlediska aktivit, které¢ na ném

firma doposud vykonévala.

Navrzena strategie, kterou bude dosazeno pozadovanych cilii, by méla tedy vycha-
zet z hlavnich problémovych oblasti, které byly prostfednictvim jednotlivych analyz a do-
taznikového Setfeni odhaleny. Splnénim dil¢ich cili pro odstranéni problémovych oblasti
bude dosazeno hlavniho cile projektu, kterym je zlepSeni irovné vyuzivani socidlni sité€ pro

marketingové Ucely firmou RELAX centrum.

8.2 Identifikace problémovych oblasti

Identifikace problémovych oblasti je klicova pro néaslednou formulaci navrhii, vedoucich
k celkovému zefektivnéni vyuzivani socidlni sit€, nebot’ je poukédzano na hlavni nedostat-

ky, kterym je nutné vénovat pozornost.

vvvvvv

mové oblasti:

¢ informace o firm¢ uvedené na profilu,
e aktivita firmy na socidlni siti,
e pocet fanouskl stranky,

e poveédomi o firmé a jejim profilu na socialni siti.
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8.2.1 Informace o firmé uvedené na profilu

Prvni problémovou oblast reprezentuje celkovad dohledatelnost informaci na strance
RELAX centrum TiSnov, souvisejici zejména s neexistenci webovych stranek, na které by
mohl profil firmy, v pfipad¢ potieby blizSich informaci, uzivatele socialni sit¢ odkazovat.
Stejné¢ tak by prispévky zvefejiované firmou na socidlni siti mohly pochazet piimo
z webovych stranek, kde by byly uvedeny vSechny aktudlni informace, zmény a akéni na-
bidky. O urovni informovanosti uzivatelti vypovida naptiklad obtiznost dohledani cen na-
bizenych sluzeb, které byly na profilu zvetejnény pouze jednou, a to formou fotografie pti
zalozeni stranky. Uzivatel, ktery se k témto informacim néjakym zpisobem dostane, pak

muze pouze doufat, ze ceny zveiejnéné pied vice jak tfemi lety jsou stale aktudlni.

8.2.2 Aktivita firmy na socialni siti

V této oblasti bylo zjiSténo nejvice problémil, souvisejicich pfedev§im s malym poctem
ptispévkl, zvefejiovanych béhem jednoho mésice, a souc¢asna podoba sdilenych letakt
s aktudlnimi akcemi. Nedostatecna aktivita firmy, zahrnujici i spravu profilu, je pak patrna
hned pfi prvnim navstiveni stranky, kdy uZzivatele pfivita profilova fotografie o Spatném

rozliSeni a neaktualni ivodni fotografie.

8.2.3 Pocet fanouski stranky a dosah jednotlivych prispévki

Dalsi problém predstavuje soucasny pocet fanouski stranky, ktery je tvofen ptiblizné tfemi
stovkami uzivatel socidlni site, coz se odrazi i na celkovém dosahu ptispevka, které firma
na profilu zvefejituje. Pokud ma byt plisobeni firmy na socialni siti uspésné, je nutné, aby
podstoupila kroky vedouci k prudkému nartistu celkového poctu fanousku, ktefi ji mohou

w v

byt ndpomocni i z hlediska Sifeni obsahu mezi dal$i uZivatele.

8.2.4 Povédomi o firmé a jejim profilu na socialni siti

Posledni oblast se zamétuje na celkové povédomi o firmé a jejim Uctu na Facebooku, ne-
bot’ byly prostiednictvim dotaznikového Setfeni zjistény také nedostatky, které souvisely
s nedostateCnym povédomim o firmé samotné, mezi obyvateli TiSnova a okolnich obci,
a jesSté s veétsi neznalosti firemni stranky mezi uZivateli socialni sité. Problémy, vymezené
v ramci této oblasti, by mohly byt eliminovany v pfipadé¢ naplnéni cili zaméfenych na
zlepseni soucasného stavu zbylych tfech problémovych oblasti. Tudiz jsou cile, formulo-

vané v projektové ¢asti diplomové prace, orientovany na piedchozi problémové oblasti.
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8.3 Stanoveni cilii projektu

Na zakladé znalosti hlavnich problémovych oblasti je mozné stanovit cile projektu, které
budou pro RELAX centrum dosazitelné, a mély by vést k celkovému zlepseni sou¢asného
stavu souvisejiciho s vyuzivanim socialni sité. Pro kazdou z problémovych oblasti, mimo
posledni oblast, kde je pocitano s eliminaci nedostatkii pii naplnéni cild v oblastech pied-
chozich, je navrzen konkrétni cil. Ke kazdému z cilt je formulovano nékolik opatieni, kte-
rd predstavuji konkrétni aktivity, které pfispé€ji k naplnéni stanovenych cila. Dale budou

urceny ukazatele pro monitoring plnéni opatfeni (indikatory).
Pro zefektivnéni vyuzivani socidlni sit¢ pro marketingové ucely byly formulovany
nasleduyjici cile:
e ZlepSeni urovné dohledatelnosti informaci na profilu RELAX centrum Tisnov.

e Posileni a vylepSeni aktivit firmy na socidlni siti Facebook.

e Navyseni poc¢tu fanousku stranky a celkového dosahu prispévki.

8.3.1 Zlepseni urovné dohledatelnosti informaci na profilu RELAX centrum TiSnov

Tento cil je formulovan pro prvni problémovou oblast, kterou je nedostate¢ny piechled
o nabizenych sluzbach a omezeny zdroj informaci na firemnim profilu, jako naptiklad ak-
tudlni ceny jednotlivych sluzeb a dalSich produktd, které firma nabizi. Soucasna situace
vyzaduje jisté kroky k rozvoji a celkovému zlepSeni této oblasti. Dle jednotlivych Setteni
a provedenych analyz se jako nejefektivnéjsi feSeni jevi vytvotfeni webovych stranek, které
by pro uzivatele socidlni sité, a ostatni jedince vyuZivajici internet, pfedstavovaly zékladni
zdroj informaci o firm¢. Lze tedy pfedpokladat, Ze zaloZzenim webovych stranek se zvysi

informovanost lidi a také celkové povédomi o firmé.

Opatireni
e najit vhodného zhotovitele webovych stranek;
e pfipravit potiebnd data a podklady pro zhotovitele webovych stranek;
e vytvorit webové stranky RELAX centra;

e propojit webové stranky se socidlni siti Facebook.

Indikator

Navstévnost webovych stranek a jejich hodnoceni, napiiklad s vyuzitim dalSich néstrojiim

jako napfiiklad nastroje Google Analytics, ktery poddva aktudlni informace o webové
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strance (ptehled o navstévnicich webové stranky, odkud se navstévnici na webové stranky

dostali, jak webové stranky vyuzivaji, aj.).

Vytvoreni webovych stranek

Proces tvorby webu lze rozdélit do péti fazi, které zahrnuji jednotlivé ukony, vedouci
k efektivnimu a rychlému zpracovani pozadavku na webové stranky a naslednému vyhod-

noceni celkové tspésnosti.

A) Vybér vhodného zhotovitele webovych stranek
e identifikace potifeby webovych stranek a vytvofeni piedstavy o jejich obsahu;
e analyza trhu, zahrnujici ureni potencialnich zhotovitelid webu;
e rozeslani poptavky mezi vybrané zhotovitele;
e urceni zhotovitele dle prijatych nabidek.
B) Piipravna faze tvorby webovych stranek
Po vybéru vhodného zhotovitele webu nésleduje ptipravna faze, zahrnujici:
e Uvodni schiizka zaméfena na specifikaci pozadavkl na webové stranky;
e stanoveni asového planu, kone¢né ceny a uzavieni smlouvy o zhotoveni,
e pfiprava potfebnych dat a podkladl pro zhotovitele;
e konzultace architektury a grafického designu webu;
C) Vytvoreni webovych stranek
e vytvofeni webu na zakladé stanovenych pozadavki a jeho propojeni se socialni siti.
D) Uvedeni webovych stranek do provozu
Faze realizace, ktera je reprezentovana samotnym spusténim webu a dale oznamenim
o novych webovych strankach uZivatelim socialni sité, vyzaduje:
e schvaleni vysledné podoby webovych stranek jejich zhotoviteli;
e uvedeni webovych stranek do provozu;
e doplnéni odkazu na web na firemnim profilu v sekci informace;
e zvefejnéni piispévku na Facebooku, ktery poukaze na nové webové stranky.
E) Méreni a pripadna dprava webovych stranek
V posledni fazi je nutna kontrola a ptipadna korekce webu, ktera spociva v:
e analyzovani navS§tévnosti webu;
e dalsi hodnoceni webu s vyuzitim nékterého z nastrojl, jako je Google Analytics;

e korekce ptfipadnych nedostatkd.
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V ramci tohoto projektu je pocitdno s vytvofenim webovych stranek, které budou zpocatku
slouzit pouze jako zdroj informaci. Budou obsahovat uvodni stranu, kde budou zvefejio-
vany aktudlni informace, dale stranky s jednotlivymi sluzbami a cenami, a posledni strana
bude obsahovat kontaktni informace a informace o provozni dob¢. Na jakékoliv z uvede-

nych stran bude mit navstévnik webu moznost prokliku na socilni sit’.

V budoucnu pak firma mtize webové stranky doplnit o online rezervacni systém,
kde se budou moci zdkaznici piihlaSovat na lekce spinningu. Soucasny stav vyuzivani so-
cialni sit€ a celkové povédomi mezi lidmi o firm¢ a jejim profilu na Facebooku, neptedsta-

vuje v soucasné dob¢ pro online rezervacni systém dostatecny potencial.

Rozpocet na webové stranky

Dle vyse specifikovanych pozadavki na podobu webovych stranek byl proveden prizkum
trhu, ktery se zamétoval na stanoveni ceny za vytvoreni webovych stranek v lokalité Tis-
nova a jeho okoli. Na zakladé¢ zjisténych informaci byl stanoven rozpocet na webové stran-

ky o maximalni cen¢ 10 000 K¢.

Dalsi polozka rozpoctu je spojena s ptipravou podkladi pro vytvotfeni webu, kterd
kromé& cenovych podkladii a zakladnich informaci k jednotlivym sluzbdm, zahrnuje vytvo-
feni fotografii interiéru a exteriéru podniku. Logo firmy jiZ bylo vypracovéno, tudiz lze
pocitat pouze s ptipadnou korekci jeho vzhledu. Celkovy rozpocet na ptipravu podkladi

byl stanoven na 3 000 K¢.

Néklady spojené s provozem webovych stranek piedstavuji Gpravy realizované na
webu, a to vzdy jednou mésicné, které spocivaji v aktualizaci informaci na tivodni strané.
Cena za jednorazovou upravu byla stanovena na 400 K¢ za mésic, tedy celkem 4 800 K¢
za dvanact aktualizaci béhem roku. Dale je nutné pocitat 1 s neCekanymi zadsahy do webo-
vych stranek, jejichz realizace bude nutna ihned, tudiz nepocké na pravidelnou aktualizaci
webu. V ramci jednoho roku je pocitano nanejvys se tfemi nutnymi zéasahy, kdy cena jed-
noho odpovida cen¢ jednordzové upravy. Na tyto necekané pravy webu byl stanoven roz-

pocet ve vysi 1 200 K&. Ro¢ni rozpocet na spravu webu tedy celkove ¢ini 6 000 K¢.

Celkovy rozpocet obsahujici vytvoieni webovych stranek a naklady na ro¢ni provoz
dosahuje ¢astky 19 000 K¢&.
Néklady na aktualizaci webu by mohly byt niZsi, ¢i upln€ odstranény v piipadé, Ze

by aktualizaci webovych stranek provadéla pifimo majitelka firmy, jelikoz by se jednalo
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o n¢kolik stale stejnych ukond, které by si mohla snadno osvojit. V ramci prvniho roku

provozu webovych stranek je vSak pocitano i s témito naklady.

8.3.2 Posileni a vylepSeni aktivit firmy na socialni siti Facebook

Druhy cil byl stanoven na zaklad¢ nutného posileni aktivit na profilu firmy, které byly dle
ptredeslych analyz vyhodnoceny jako nedostatecné. Hlavni nedostatky této oblasti piedsta-
vuje nepatrny pocet piispévkl zverejnovanych na strance RELAX centra béhem jednoho
mésice a celkova struktura prispévki, kterd zahrnuje predevsim piispévky typu stav, déle
je nevyhovujici soucasna podoba ivodni a profilové fotografie, a také aktualni vzhled ak¢-

nich letakay.
Opatieni

e najit kvalifikovanou osobu pro delegaci ¢innosti spojenych s tvorbou letakd;

e urcit pocet a strukturu pfispévkil zverejiiovanych béhem jednoho mésice;

¢ navrhnout harmonogram zvetejiiovani ptispévki;

e prfipravit a aktualizovat ivodni a profilovou fotografii;

e pocatkem nového mesice spustit navrzenou podobu komunikace na socidlni siti
spolu s pfedstavenim novych webovych stranek, ze kterych budou nékteré piispev-

ky pochazet nebo se na n¢ budou odkazovat.
Indikator

Prehledy stranky RELAX centrum TiSnov, které¢ firmé podavaji jednotlivé informace

o tom, jak si profil na Facebooku vede (naptiklad zobrazeni stranky, akce na strance, aj.).

Vytvareni akénich letaku

Tato ¢innost byla doposud vykonavéana samotnou majitelkou firmy. Z hlediska celkového
osloveni uzivatelll socidlni sité, ktery lze urcit na zdkladé dosahu a reakci k pfispévku
a naslednému vyuziti zvefejnéné akce, je jejich soucasnd podoba nevyhovujici. Navrhem
se tedy zaméfuje na delegovani této Cinnosti kvalifikované osobé, kterd provede redesign
ak¢nich letaki, na zdklad€ konzultaci s majitelkou, a nasledné bude kazdy mésic piipravo-

vat dany akéni leték.

Aktudlni podoba zvetejiiovanych letdkl je zndzornéna na obrazku €. 35, na kterém

je zobrazena Unorova nabidka RELAX centra. Pfi prvnim pohledu akéni letak neobsahuje
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zadnou informaci o poskytovateli sluzby (napt. logo, kontakt, aj.), neni uvedena ptivodni

cena sluzby a celkova podoba pak neni dostatecné atraktivni ani vhodné provedena.

r
. RELAX centrum Tignov
V' Valentyna ﬁ Tato strinka se mi libi - 10 dnor - Upraveno - €

Valentynska nabidka- nejlevnéjsi opalovani- velky
vybér solami kosmetiky za internetove ceny

¥ To se mi libi Komentai Sdilet

D2

= perfektn¥darek pro svoji
polovicku.

Navrhované stranky Zobrazitvie

Obr. 35 Unorova akéni nabidka zvefejnéna na profilu RELAX centra
Zdroj: Facebook, profil RELAX centra, 2017.

Néklad na jednotlivy prispévek, vytvoreny povefenou osobou, byl stanoven dle vlastniho
Setfeni na 750 K¢ za jeden vytvoreny letak. Rozpocet na rok, zahrnujici celkem dvanact

akénich nabidek, ¢ini tedy 9000 K¢.

Vzhled uvodni a profilové fotografie

Tato Cinnost spociva ve vymeéné loga, u profilové fotografie, za logo s vétSim rozliSenim
a dale v aktualizaci ivodni fotografie. Doporucenim je aktualizace uvodni fotografie mi-

nimalné kazdy druhy mésic. Soucasny vzhled téchto fotografii znazornuje obrazek ¢. 36.

RELAX centrum TiSnov

RELAX |

centrum

RELAX centrum
TiSnov

Hlavni
stranka 1k Tohle se milibi v | X Sleduji v sdilet

Informace

Obr. 36 Profil RELAX centra na socialni siti Facebook
Zdroj: Facebook, profil RELAX centra, 2017.
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Vymeéna profilové a aktualizace Gvodni fotografie by méla byt provedena pted samotnym

spusténim webovych stranek a zahdjenim nového stylu spravy profilu na socidlni siti.

Stanoveni harmonogramu a typu prispévki

Pro zviditelnéni profilu na sociélni siti je nutné navysit pocet pfispévku zvetejiiovanych
béhem mésice. Momentélni pocet piispévkl na profil RELAX centra v ramci jednoho mé-
sice pohybuje v priméru okolo ¢tyt ptispévkl. Navrhem pro tuto oblast je celkovy pocet
piispévki navysit, a to minimalné na 14 prispévki meési¢né.

Jednotlivé typy piispévkl béhem mésice lze stanovit na zdklad¢ dotaznikového Set-
feni a potteb firmy. Celkova struktura navrhovaného poctu ptispévkl béhem jednoho mé-

sice ma nasledujici podobu:

o 5 fotografii (41,7 %) — zdravé recepty, soutéze, fotografie z prostfedni firmy, aj.

e 3 odkazy (25 %) — akeéni nabidka zvetejnéna na webovych strankach firmy, ¢lanky
zameétené na nabizené sluzby, zdravy zivotni styl, apod.

e 3 stavy (25 %) — kratké textové zpravy upozoriujici na n¢jaké zmény nebo aktualni
nabidku dopliikového sortimentu. Déle se jako velmi vhodné naskytuji piispévky
tazaci, které uzivatele zapoji do déni na strance. Miize se jednat napiiklad o ankety
na specialni lekce spinningu, akce na letni zahradce, aj.

e 1 video (8,3 %) — naptiklad z lekci spinningu nebo z poradanych akci.

vvvvvv

néni, ktery lze stanovit dle poctu uzivateli socidlni sité, kteti jsou online, a mize byt dosa-
zeno nejvetsiho dosahu piispévku. Na zaklad€ podrobné analyzy firemniho profilu na soci-
alni siti Facebook bylo zji$téno, Ze nejvice pfiznivcl stranky se na socidlni siti vyskytuje

okolo osmé hodiny vecerni, a to ve vSech dnech béhem tydne. Cas pro zvetejiiovani nejdi-

vvvvv

Harmonogram zvefejiiovani jednotlivych typt piispévkil 1ze pevné urcit pouze
v piipad¢ zvetejiiovani akce na piisti mésic, a to vZdy posledni den v mésici, coz byl také
faktor, ktery u respondentli dotaznikového Setfeni, hned po pozadavku za zavedeni soutézi
na profilu firmy, ziskal nejvétsi pocet bodli. Doporuc¢enim pro zvetejiiovani ostatnich pii-
spevki je predevsim stfidani jednotlivych typt ptispévku, které budou na profilu sdileny
s Casovym odstupem jednoho ¢i max. dvou dnti (stanovena na zéklad€ urceného poctu pii-

speévki a poctu dni v mésici).
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8.3.3 NavySeni poctu fanouski stranky a celkového dosahu prispévki

Poslednim stanovenym cilem, jehoz naplnéni je do jisté miry zavislé na splnéni prvnich
dvou stanovenych cill, které mu piedchézeji, je navyseni celkového poctu fanouska stran-
ky a dosahu ptispévki. Pokud ma byt aktivita firmy na profilu ispésna, je nutné, aby pocet
mozny dosah, ¢ehoz Ize docilit prosttednictvim placené propagace piispévkda.

Opatieni

e urcit pocet a typ propagovanych ptispévki;
e pfipravit soutéz pro uzivatele socialni sit¢;

e soutéz zvefejnit na profilu a zviditelnit formou placené propagace.
Indikator

Pocet fanouskl stranky RELAX centrum TiSnov a dale pfehledy Facebooku analyzujici

dosah ptispévk.

Placena propagace prispévki

U kazdého ze zvetejnénych ptispévkl na profilu RELAX centra se firmé&, kromé ukazatelt
uspé&snosti, zobrazuje také modré tlacitko s nazvem ,,Propagovat ptispévek®, jak je zobra-
zeno na obrazku €. 37. Této moznosti mize firma vyuzit naptiklad u dilezitych ptispévki,

ak¢nich nabidek, apod., u kterych chce oslovit co nejvice uzivatell socidlni sité.

==t RELAX centrum Tisnov
RELAX

Upozornénil

W nedéli 19.3 bude Relax centrum otevieno pro zajemce o solarium az
od 19.00111 ¥ 18.30 se kona hodina spinningu- pro objednané klienty
otevieno od 18.00.Hezky denl

Osloveni lidé (253) Propagovat piispévek

To se mi libi Komentaf Sdilet il

Obr. 37 Prispévek RELAX centra s nabidkou placené propagace
Zdroj: Facebook, profil RELAX centra, 2017.

V ptipad¢ kliknuti na tlacitko ,,Propagovat piispévek* se objevi nové okno, v jehoZz pravé
¢asti je uveden propagovany piispévek. Na levé strané pak sprévce stranky nastavuje vybeér

okruhu uzivateltl dle jednotlivych specifik, jako rozpocet propagace, doba trvani a vybér
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meény, ve které bude propagace placena. Okruh uzivatelll pak mize piesnéji specifikovat

kliknutim na moznost ,,upravit™

Propagovat pfispévek

Uprava okruhu uZivatelil "Lidé, které vybirate prostiednictvim zacileni”
OKRUH UZIVATELU

Pohlavi

* Lidé, které vybirate prostrednictvim zacileni Upravit vee s e

=t REL|
. RELAX .
Ceska republika: Tinov (+20 mi) ek
South Moravian Region L 18w |- &5
Upozornéni!
1665+ Vnedéli 199 oy
19.0011 Vv 1

Fanousci vasi stranky

od 18.00.He: @ Tisnov, South Moravian Regmnm

Fanousci vasi stranky a jejich pratelé -En ssnimeste

+ Mésta v ramci ridia

. e 20 mi
Vytvofit novy okruh uZivateld To se mili
ROZPOCET A TRVANI 9
B
-, @ Umistit pripinadek -
250,00 K o Zrusit m
Kliknutim na tlacitko Propagovat vyjadfite svij souhlas s dokumentem Smluvni podminky Facebooku | Centrum napovédy Zrudit

Obr. 38 Nahled okna pro nastaveni placené propagace piispévku
Zdroj: Facebook, profil RELAX centra, 2017.
V ramci nastaveni okruhu uzivatelll je moznost nastaveni hned né€kolika parametrii, mezi

které patii pohlavi, vek, lokalita a zajmy.

Po vyplnéni patficnych informaci, v tomto ptipadé zvoleni okruhu uzivatelit z mésta
TiSnova okoli dle nastavené vzdalenosti, ve v€ku od 18 — 65+ let a se specifikovanymi
zajmy dle nabizenych sluzeb, se po uloZeni vybéru zobrazi odhadovany pocet oslovenych
lidi. Déle je mozné stanovit vysi rozpoctu, jehoZ navySenim se celkovy odhadovany pocet

oslovenych lidi zvySuje. Vybér rozpoctu nabizi tyto moznosti:

e 51 K¢ (odhadovany pocet oslovenych lidi: 440 — 1 200);
e 76 K¢ (odhadovany pocet oslovenych lidi: 740 — 2 000);
e 130 K¢ (odhadovany pocet oslovenych lidi: 1 200 — 3 200);
e 250 K¢ (odhadovany pocet oslovenych lidi: 2 600 — 6 700);

e Zvolit vlastni — zde mé uZzivatel moznost stanovit vlastni vysi rozpoctu.

Po nastaveni vySe rozpoctu lze jesté nastavit dobu trvani, a to 1, 7 nebo 14 dni. Dale je

mozné nastavit konec ukonceni reklamy dle pozadovaného data.
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Dle jednotlivych moznosti rozpoctu a odhadovaného poctu oslovenych lidi se jako nejlepsi
moznost propagace jevi ¢astka 250 K¢, coz je pro firmu snesitelny ndklad. Pokud budou
propagovany pouze akéni letdky (celkem 12 letdkt za rok), dale nové webové stranky pii
spusténi a soutéze o ceny (5 piispévkil), pak celkové ndklady na propagaci Cini 4 500 K¢

za rok.

Soutéze

Dalsi formou, kterou Ize dosdhnout navySeni poc¢tu fanousku stranky a celkového dosahu
pfispévki, jsou soutéZze. Dle dotaznikového Setfeni by soutéze, které byly jednou

z nabizenych moznosti, uvitalo nejvice respondentd.

Jednalo by se o soutéz formou zvetejnéného ptispévku, ktery by uzivatel musel

sdilet, dat mu ,,lajk** a okomentovat ho, aby byl zatfazen do slosovani a ceny.

Pro tento projekt je v ramci jednoho roku pocitano celkem s péti soutézemi, a to
prvni a druhy mésic a dale ve ¢tvrtletnich intervalech. Tvorba soutézi, resp. soutéznich
letakd, které by byly na profilu zvefejnovany formou fotografie, by byla pridélena osob¢
tvotici akéni letdky. Néaklady na vytvoreni jedné soutézni fotografie by tedy odpovidaly
¢astce za vytvoreni akéniho letdku, a to 750 K¢&. Celkové ro¢ni naklady na vytvoieni péti

soutéznich fotografii se tedy rovnaji castce 3 750 K¢&.
V ramci jedné soutéze by byly zvefejnény vzdy tii nabizené vyhry, pro prvni az
tteti misto, kde by byly zahrnuty ceny ze tfi oblasti dle nabizenych sluzeb, aby soutéz

oslovila co nejvice lidi. Jednalo by o tyto mozné ceny:

e solarium — permanentka na solarium nebo poukaz na solarni kosmetiku;
e spinning — permanentka na spinning nebo poukaz na dopliiky stravy;

e bar — ceny formou poukazl v riizné vysi na michané drinky, kavu, aj.

Rozpocet na ceny zafazené do soutéze by se v pruméru pohyboval okolo 1 200 K¢, coz je

celkem 6 000 K¢ za pét zvetejnénych soutézi béhem jednoho roku.
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8.4 Nakladova analyza

Cely projekt byl koncipovan tak, aby firma musela investovat pouze do téch ¢innosti, které
jsou v ramci prvniho roku spusténi projektu opravdu nezbytné. Nektera z uvedenych opat-
feni v projektu nevyzaduji vynalozeni zZadnych finan¢nich prostfedkt. Pro dalsi roky pak
firma mtze ptevzit spravu webovych stranek do vlastnich rukou, snizit pocet soutézi
a v pripadé dosazeni pozadovaného poctu fanouskt omezit i ndklady na placenou propaga-

ci prispévkul. Prehled nékladl na realizaci navrzeného projektu zobrazuje tabulka ¢. 10.

Poloti Copmiovini | mapalozka
Priprava podkladi pro webové stranky I x 3 000 K¢
Vytvoreni webovych stranek I x 10 000 K¢
Aktualizace webovych stranek 15 x 6 000 K¢
Tvorba ak¢nich letaki 12 x 9000 K¢
Placena propagace prispévku 18 x 4 500 K¢
Priprava podkladi pro soutéze 5x 3750 K¢
Vyherni ceny 5x 6 000 K¢
Celkovy rozpocet na projekt 42 250 K¢

Tab. 10 Ptehled nakladii na jednotliva opatieni

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nékladova analyza spociva ve vycisleni nakladd na konkrétni navrhovana opatieni v ramci
projektu. Celkova ¢astka pro realizaci navrhovaného projektu ¢ini 43 750 K&. VySe roz-
poctu sice nebyla pro projekt vymezena, ale po konzultaci této ¢astky s majitelkou firmy

bylo zjisténo, Ze celkova vysSe nakladi je pro firmu piijatelna.

Nejvétsi finanéni zatiZzeni predstavuji pro firmu jednorazové vydaje v piipravné fazi
projektu, kde ptiprava podkladi pro webové stranky spolu s vytvofenim prvniho akéniho
letdku, a nasledné zhotoveni webovych stranek, dosahuje celkem 13 750 K¢. Pokud zbylé
naklady rozdélime rovnou mérou mezi dvanact mésicti prvniho roku spusténi projektu, tak

se pruméerny mesicni naklad rovna ¢astce 2 375 K¢.

Pravidelné mési¢ni néklady pak zahrnuji polozky souvisejici s provozem a aktuali-
zaci webovych stranek spolu se socidlni siti Facebook. Tyto ¢innosti jsou prezentovany
jednotlivymi zasahy na webovych strankéach, tvorbou akénich letdkii a celkem péti souté-

zemi béhem prvniho roku uskute¢néni projektu.
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8.5 Casova analyza

Nezbytnou soucasti Casové analyzy je naplanovani navaznosti jednotlivych ¢innosti a sta-
noveni délky jejich trvani. K vyhodnoceni doby trvani projektu a urceni kritické cesty bylo
vyuzito programu WinQSB. Doba trvani jednotlivych ¢innosti, uvedena ve dnech, a jejich

navaznost je odhadnuta nasledovné:

. , | Doba
Cinnost | Popis ¢innosti PldehOZl trvani
cinnost (dny)
A Rozhodnuti o potiebé projektu - 1
B Vybér zhotovitele webovych stranek A 10
C Nalezeni kvalifikované osoby pro tvorbu letakt A 5
D Konzultace vzhledu letakl a tvorba navrhti C 7
E Vybér konecné podoby akéniho letdku D 1
H Ptipravna faze tvorby webovych stranek B,E 5
G Ptiprava aktivit a struktury ptispévkil na profilu E 7
I Vytvoreni stranek a jejich propojeni s profilem firmy F 14
J Vymeéna Gvodni a profilové fotografie na profilu G 1
K Vybér formy placené propagace na socialni siti G 2
IL, Schvéleni a spusténi webovych stranek H 3
M Doplnéni odkazu na webové stranky do profilu K 1
N Zahajeni nové spravy profilu na socialni siti LIL !
s predstavenim webovych stranek 7
O 1. mésic zvetejnovani piispévki dle ur¢eného planu M 30
P Spusteéni 1. soutéZe pro navyseni poctu fanouski M 7
Q Kontrola pribéhu po prvnim mésici N, O 1
R 2. mésic zvetejiiovani ptispévki dle ur¢eného planu P 30
S Spusteéni 2. soutéze pro navyseni poctu fanouski P 7
T Kontrola funk¢nosti a G€innosti jednotlivych opatteni Q,R 1
U Hodnoceni pribéhu projektu dle zjisténych vysledka S 1
A% Korekce ptipadnych nedostatkii T 2
W Ptipadna uprava aktivit v prub¢hu 3. mésice projektu U 1

Tab. 11 Ptehled jednotlivych ¢innosti projektu, jejich ndvaznosti a doby trvani
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Data z tabulky, identifikujici jednotlivé ¢innosti projektu, byla nasledné zadana do pro-
gramu WinQSB, za vyuziti deterministické metody nazyvané CPM (Critical Path Method),
s jehoz pomoci byla analyza provedena. Celkem bylo vymezeno 22 ¢innosti, jejichz pie-

hled, s kritickou cestou a casovymi rezervami, poskytuje obrazek ¢. 39.

04-01-2017 mmp Ion Clincall It I ltm Latest| Slack
151321 Stast Finish | (LS ES)
1 A Yes ] L] 1 0
F B no 1 D 1 II 1 4 4 3
3 C Yes 5 1 1 13 0
4 D Yes 7 B 13 b 13 0
L] E Yes 1 13 14 13 14 0
19 F Yes 5 14 19 14 19 0
X G Ao 7 14 4| 28 35 4
a8 H Yes 14 19 13 19 3 0
9 I no 1 2 22 % 7 15
10 J no - ] 21 23 35 37 14
n K Yes 3 3 36 33 36 0
12 L Yes 1 a6 17 316 a7 o
13 M Yes 1 v g 37 38 0
14 N Yes 30 Ja L] 38 68 o
15 o no 7 18 45 G1 (71 23
16 P Yes 1 3] (] 3] B9 0
17 u Yes 30 B9 99 b9 99 L]
18 E no ! 69 76 97 104 28
19 5 Yes 1 99 100 99 100 1]
20 T Yot 1 100 m 100 m 0
Fa u Yes 2 m 103 m 103 0
22 W Yes 1 103 104 103 | 104 0
Project  Completion  Time - 104 days

Numbes of  Critical  Path(s) - 1

Obr. 39  Stanoveni kritické cesty pomoci programu WinQSB

Kritickd cesta( A C>D-E-F5H-K-SL-Mo5NSsP5 Q-S> T U V),
ktera zahrnuje ty ¢innosti, jejichz ¢asova rezerva je rovna nule, rozhoduje o minimalni do-
bé trvani celého projektu. Na zékladé¢ této analyzy byla stanovena doba trvani stéZejni ¢asti
projektu, zahrnujici vytvofeni webovych stranek, ptipravu potifebnych podkladli a prvni
dva mésice realizace projektu, na 104 dnti. Nésledujici mésice je pocitano s pokracovanim
projektu dle navrzeného planu a s pribéznou kontrolou jeho funkénosti. Pokud by z néjaké
divodu doslo ke zpozdéni, nékteré z kritickych €innosti, doslo by k prodlouzeni celého
projektu. Vysledné feSeni ve WinQSB dopliiuje grafické zndzornéni uvedené na obrazku

¢. 40, kde je kritické cesta zvyraznéna cervené.

1 2 i1 . Project Completion Time = 104 davs ) [ 1 n 1 w_ | L 15 18

Obr. 40 Uzlové ohodnoceny graf (Program WinQSB)
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8.6 Rizikova analyza

Soucasti kazdého projektu je zhodnoceni potencidlnich rizik, jelikoz se kazdy novy navrh

potyka s urCitou mirou rizika. Néktera rizika ohrozuji projekt méné, ncktera zase vice.

Ukolem této analyzy je tato rizika identifikovat a odhadnout pravdépodobnost jejich vy-

skytu a miru dopadu. Tabulka ¢. 12 popisuje piehled zaznamenanych rizik.

Riziko

Pravdépodobnost vzniku

rizika

Mira dopadu rizika na dany

projekt

Nizka
0,3

Strredni
0,5

Vysoka
0,7

Nizka
0,3

Stiedni
0,5

Vysoka
0,7

Vysledna
hodnota

Nedostatek
finanénich
prostiedki

0,15

Nedodrzeni
¢asového
planu

0,15

Prekroceni
stanoveného
rozpoctu

0,25

Nulovy narust
nebo ubytek
fanousku

0,21

Nenalezeni
vhodného
pracovnika

0,21

NeplInéni
navrhovanych
aktivit
majitelkou
firmy

0,35

Nenaplnéni
cilii projektu

0,21

Tab. 12 Rizika projektu
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na zakladé provedené analyzy nejvyznamnéjsi riziko ptfedstavuje neplnéni navrhovanych

aktivit majitelkou firmy na socidlni siti, a to predev§im z hlediska pravidelné¢ho zvetejiio-

vani ptispévki. DalSimi vyznamnymi riziky je nulovy narGst nebo Ubytek fanouski, a cel-

kové nenaplnéni cilii projektu. Na tato rizika je nutné se zaméfit a navrhnout vhodna opat-

feni, kterd zabrani jejich vzniku.
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8.6.1 Navrhy pro omezeni rizik
Nedostatek finan¢nich prostitedkii

Nedostatek financ¢nich prostfedkti by pro navrzeny projekt mohl ptedstavovat komplikace pii
realizaci jednotlivych opatieni. Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika vSak byla vyhodnocena
jako nizka, jelikoz byl tento projet vypracovan tak, aby celkové naklady byly pro firmu akcep-
tovatelné a neohrozily chod samotné firmy. Doporucenim je vytvoteni urcité rezervy, ze které
by firma, v ptipad¢ vzniku tohoto rizika, mohla potiebné financni prosttedky cerpat, aby nedo-
Slo k ohroZeni celého projektu. Dalsi moznosti, jak omezit toto riziko, by bylo snizeni nékladi
u nékteré z ¢innosti v navrhovaném projektu. Konkrétn¢ by se jednalo naptiklad o celkovou
¢astku vénovanou do jednotlivych soutézi, kdy firma mtze omezit kuptikladu celkovou hodno-
tu u permanentek vlozenych do soutéze. Dalsi snizeni ndkladi miize predstavovat sprava we-
bovych stranek samotnou majitelkou, coz by v ramci rocniho rozpoc¢tu znamenalo snizeni na-

kladti o 6 000 K¢.
NedodrzZeni ¢asového plianu

Kazdy projekt s sebou nese riziko, ze nebude dodrzen jeho ¢asovy plan. V piipad¢ tohoto pro-
jektu se jednd predev§im o samotné vytvoreni webovych stranek, zajisténi potfebnych podkla-
di a naplanovani struktury komunikace na firemnim profilu. JelikoZ je vSak samotné spusténi
webovych stranek a nového zpluisobu prezentace na socidlni siti naplanovano na zacatek meési-
ce, byla mira dopadu tohoto rizika stanovena jako nizka. V ptipad¢ nedodrzeni casového planu
se samotné spusténi d4 o mésic prodlouzit. Pro firmu by to vSak pfedstavovalo ztratu ve vysi
750 K&, které by investovala do vytvotreni akéniho letaku, ktery by vSak s posunutim terminu
byl zcela zbyte¢ny. Aby byl tedy ¢asovy plan celého projektu dodrzen, je nutné stanovit har-
monogram, podle kterého se budou jednotliva opatieni fidit. Zaroven je dulezité, aby vSichni,
co se na tomto projektu podileji, byly sezndmeni s navaznosti jednotlivych ¢innosti a jejich

casovym ramcem.
Piekroceni stanoveného rozpoctu

Celkové naklady na realizaci tohoto projektu byly stanoveny na zadkladé¢ primérnych cen
u jednotlivych ¢innosti, které byly do projektu zahruty. K prekroceni celkového rozpoctu by
tedy dojit nemélo. U Cinnosti spojenych s vytvoienim webovych stranek a tvorbou akénich
letakt je konecna Castka za jejich zhotoveni podloZena smlouvou. MozZné riziko by piedstavo-
valo navySeni cen u propagovanych piispévkl na socialni siti. Pro eliminaci dopadt tohoto
rizika je opé€t doporuceno vycClenéni urcité financni rezervy, ze které by byly piipadné dodatec-

né naklady pokryty.
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Nulovy narist nebo ubytek fanouski stranky

Vétsi riziko predstavuje nenaplnéni dil¢iho cile, jehoz tspésnost spociva v navyseni celkového
poctu fanouskll firemni stranky na socidlni siti Facebook, tedy, zZe pocet fanouskil zlistane sta-
bilni nebo se bude zvySovat pouze mirné. Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika byla vSak
stanovena jako nizka, jelikoz i bez vyuziti placené formy propagace, neexistence soutézi a ma-
1¢ aktivity firmy na profilu, dochazelo k postupnému, i kdyz pomalému a bezvyznamnému
nartstu fanouskt stranky. Druhym rizikem je pak ubytek fanouskt stranky, ke kterému by
mohlo dochézet v ptipad¢ Spatné zvolenych piispévkil na firemnim profilu. Aby bylo riziko
ubytkt fanouskd eliminovano, je nutné, aby firma pravidelné vytvaiela a zvefejnovala kvalitni
a zajimavy obsah, ktery bude pro fanousky stranky zajimavy. Dale je dilezité i pravidelné ana-
lyzovani uspésnosti jednotlivych ¢innosti, realizovanych prostrednictvim socialni site, a v pii-

padé nevyhovujicich vysledkt pak ucinit patfi¢né kroky vedouci k jejich ndprave.
Nenalezeni vhodného pracovnika

V ptipadé¢, ze by firma nenalezla vhodného zhotovitele webovych stranek, ¢i osobu pro tvorbu
ak¢nich letakti, by byl dopad tohoto rizika pro celkové naplnéni cilti v rdmci navrhovaného
projektu vysoky. Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je vSak nizka, jelikoz v dané lokalité
pusobi hned né€kolik firem a jedinct, ktefi pozadované sluzby nabizeji. Pro omezeni tohoto
rizika je doporucovan dostate¢ny prizkum trhu a dale ditkkladné provéteni potencidlnich zhoto-
viteld. Tomuto riziku Ize predejit také s vyuzitim kontaktl majitelky, zahrnujici Siroky okruh
osob, které jiz maji s témito sluzbami zkuSenosti, jelikoz je sami vyuzili, nebo ve svém okoli

znaji nékoho, kdo tyto sluzby nabizi.
Neplnéni navrhovanych aktivit majitelkou firmy

Nejvetsi riziko, dle provedené analyzy, predstavuje neplnéni navrhovanych aktivit majitelkou
firmy, které spociva predev§im v pravidelném zvetejiiovani novych piispévki na socidlni siti.
Toto riziko ma na uspéch celého projektu vysoky dopad, jelikoz jsou vSechna opatieni, uvede-
na v navrzeném projektu, zavisld na samotné Cinnosti a postoji majitelky RELAX centra.
Vzhledem k projevenému zdjmu a velké zainteresovanosti majitelky, kterd aktivné pfistupova-
la k celému projektu, poskytla veSkera potifebna data a po n€kolika konzultacich planuje pro-
jekt uskutecnit, se pravdépodobnost vzniku tohoto rizika neptedpoklada. Dilezitym faktorem
pro omezeni tohoto rizika je také celkové piedstaveni a vysvétleni jednotlivych opatieni, jejich
vyznam pro projekt a hrozby, které jsou s jejich neplnénim spojeny. Pfi spravném plnéni bude
pro majitelku také velkou motivaci postupny rist povédomi o firmé€, navyseni poctu fanouska

stranky i samotného poctu zdkazniku.
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Nenaplnéni cili projektu

Nenaplnéni cili predstavuje riziko, které mad na uspésnost celého projektu znacny dopad.
V pripadé malé efektivnosti navrhovanych opatieni nebude dosazeno hlavniho cile, spocivaji-
ciho v celkovém zlepSeni vyuzivani socidlni sit¢ pro marketingové ucely. Proto byl v rdmci
celého projektu kladen vysoky diraz na to, aby stanovené cile byly dosazitelné a méfitelné, na
¢emz je zavisla i vysledna eliminace problémovych oblasti. Stanovenim realnych cilti se prav-
dépodobnost vzniku tohoto rizika, a nasledného neuspéchu celého projektu, znacné snizuje.
Dutlezita je vSak i pribézna kontrola a hodnoceni, popiipad¢ uprava a vylepseni, jednotlivych

nastrojli, na jejichz funkc¢nosti je navrzeny projekt zavisly.

8.6.2 Méreni uspéSnosti projektu

Jak jiz bylo v projektové ¢asti zminé€no, spolu s predstavenim hlavnich indikatort tispéchu, je
nezbytné, aby firma prubézné méfila a vyhodnocovala funkcénost jednotlivych opatieni. V pii-
padé¢, ze bude zjisténa neucinnost nékterého navrzenych opatieni, je nutné, aby firma podstou-
pila patfi¢né kroky vedouci k jeho napravé. Poté je nezbytné tyto zmény opét zanalyzovat, zda

doslo k pozadovanému vysledku.

Hlavnimi nastroji pro méfeni celkové tspésnosti projektu jsou piehledy socidlni sité
Facebook, s jejichz pomoci firma ziskd okamzity pfehled o tom, jak si jeji stranka vede. Dal-
§im indikatorem je pocet fanousku stranky, kdy je v ptipadé spravného provedeni navrzeného
projektu, pocitano se zna¢nym narastem celkového poctu pifiznivcu stranky. Vedle nastroji pro
hodnoceni tuspéSnosti aktivit na socialni siti byly uvedeny také nastroje, které slouzi
k vyhodnocovani uspésnosti webovych stranek a podavaji piehled o jejich navstévnosti.
V neposledni fad€ je pak dilezitym indikatorem uspéchu také navySeni poctu zékazniki a cel-

kového povédomi o firmé.
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ZAVER

Tato diplomova prace byla vénovana problematice vyuzivani socidlnich siti pro marketin-
gové ucely s izkym zaméfenim na socialni sit’ Facebook, jakozto jediného nastroje pro
online marketingovou komunikaci ve vybrané firm¢. Zvolené téma vzniklo na zékladé¢ po-
zadavkl firmy na vypracovani projektu, zahrnujiciho konkrétni opatieni, diky kterym do-
jde k celkovému zlepseni dosavadni irovné firemni komunikace a prezentace na socialni
siti. Hlavnim cilem této prace bylo tedy vytvofeni projektu, ktery naplni pozadavky firmy

a eliminuje problémové oblasti spojené se soucasnou spravou uctu na socialni siti.

V ramci literarni reSerSe byly na zdklad¢é tuzemské a zahrani¢ni odborné literatury
objasnény pojmy, které poslouzily jako teoretické poznatky pro vypracovani ¢asti praktic-
ké. Teoreticka ¢ast byla zaméfena na charakteristiku internetu a jeho vlivu na marketing,
jakozto prostiedi, ve kterém jsou online marketingové aktivity realizovany, a dale na speci-
fika online spotiebitele, jehoz reakce jsou ve srovnani s off-line spotiebiteli znacné odlisné.
Dale byl objasnén vyznam a jednotlivé néstroje online marketingové komunikace a vyme-
zeny socialni sité spolu s pfedstavenim téch nejvyznamnéjSich. Zaverena cast teoretické

prace je vénovana piimo socidlni siti Facebook, na ktery je projekt zaméten.

Prakticka ¢ast prace byla vé€novana piedstaveni firmy RELAX centrum s nasled-
nym rozborem poskytovanych sluzeb, analyze firemniho profilu na sociélni siti a jeho po-
rovnani s hlavni konkurenci. Déle byla provedena analyza SWOT, ktera hodnotila silné
a slabé stranky (vnitini prostiedi) a ptilezitosti a hrozby (vnéjsi prosttedi) spojené se sou-
¢asnych stavem firemniho profilu. Kli€ovym nastrojem pro naslednou formulaci jednotli-
vych opatieni bylo dotaznikové Setfeni, kterého se zucastnilo celkem 271 respondenti riiz-
nych demografickych skupin. Prizkum byl zaméfen vyuzivani socidlnich siti, identifikaci
uzivateld a jejich priorit, na celkové povédomi respondentil a jejich spokojenost s firmou

a jejim profilem na socialni siti.

Hlavnim cilem projektové ¢asti bylo vytvoreni navrhu, diky kterému dojde ke zlepSeni
soucasného stavu vyuzivani socialni sit¢ firmou RELAX centrum. K opatfenim, ktera byla
v rdmci projektu formulovana, patfilo predevsim vytvofeni webovych stranek, zmény souvise-
jici se spravou uctu a soucasnou podobou a strukturou ptispévki. Nasledné byl projekt podro-
ben patficnym analyzam, které zkoumaly ¢asovou a finan¢ni naro¢nost projektu a identifikova-

ly hlavni rizika, ktera by mohla projekt ohrozit.
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Zdarna realizace projektu vede ke splnéni pozadovaného cile, tedy ke zlepsSeni tirovné
vyuzivani socialni sit¢ pro marketingové Gcely. Navrzend opatfeni mohou rovnéz poslouzit
jako inspirace pro ostatni firmy, které na socidlni siti doposud nepiisobi, nebo nejsou se

soucasnou urovni komunikace a prezentace na socialni siti spokojeny.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK — TISTENA VERZE

Prizkum efektivnosti vyuzivani socialnich siti v RELAX centru TiSnov
Vazeni respondenti,
dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. VSechny Vami poskytnuté
udaje poslouzi pouze pro vypracovani mé diplomové prace. Dotaznik je zcela anonymni

a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 10 minut.

Velmi dékuji za Vas ¢as a ochotu pii vyplnéni tohoto dotazniku.

Bc. Tomas Vyrosta — Univerzita TomaSe Bati ve Zlin€ - Fakulta managementu a ekonomie
1) Jakou z uvedenych socialnich siti aktivné vyuzivate (aktivné = alespoii 1x mési¢né)?

Z ndsledujiciho vybéru oznacte vSechny platné moznosti.

[1 Facebook

[] Instagram

[0 LinkedIn

[0 Jina socialni sit’, uvedte NAzZeV: ......covviiiiiii i



2) Jak casto vyuzivate nasledujici socidlni sité? Pokud jste v otazce €. 1 neuvedli jinou

socialni sit’, tak v Sestém Fadku zvolte moZnost ,,Nemam zde ucet*.

U kazdého radku zvolte pouze jednu moznost.

3)Zj

Nemdm Vicekrat Jednou Nekolikrat Nekolikrat Meéneé nez
zde uéet zaden denné za tyden za mésic 1x za mésic

Facebook O O O O O O

LinkedIn O O O O @ O
Instagram O o o O o O
Google+ O O O O O O
Twitter O O O O O O
== 0 0 O O O O

otdzce é. 1

akého diivodu socialni sit’ vyuzivate?

Z nasledujicitho vybéru oznacte vsechny platné moznosti.

U
U

Ke komunikaci s prateli.

Sdileni ptispévku, fotografii, videi, aj.

Sledovani oblibenych stranek (napf. zndmé osobnosti, oblibené vyrobky ¢i firmy,
skupiny se stejnymi zajmy — napiiklad vafeni, moda, sport, aj).

Sledovani profild pratel a jejich ptispévk.

Jako zdroj informaci.

Pro pracovni ucely.

4) Co Vas na socialni siti nejvice oslovi?

Z nasledujicich moznosti vyberte pouze jednu.

Textovy piispévek
Obrazek ¢i fotografie
Video

Reklamy a akéni nabidky
Clanky



5) PovaZujete se spiSe za aktivniho uZivatele (tj. uZivatel, ktery komentuje prispévky,

sdili a ,,Jajkuje‘) nebo spiSe za pasivniho uZivatele?
Z nasledujicich mozZnosti vyberte pouze jednu.

e Aktivni uzivatel

e Pasivni uzivatel

6) Znate firmu RELAX centrum v TiSnové?
Z nasledujicich mozZnosti vyberte pouze jednu.

e Ano
e Ne

Pokud jste zvolili odpoved’ ,, Ne*, pokracujte otdazkou ¢, 18.



7) Jakym zpiisobem jste se 0 RELAX centru dozvédél(a)?
Z nasledujicich moznosti vyberte pouze jednu.
e 7 Facebooku.
e Zreklamnich letdkl, venkovni reklamy ¢i z TiSnovskych novin.
e Na détském dni potfadaném na parkovisti AZ-Centra a TiSnovské Rychty, ktery byl
sponzorovan i RELAX centrem.
e (Od rodiny ¢i pratel.

e Sam/sama jsem si firmu dohledal(a).

8) Jak casto RELAX centrum navstévujete?
Z nasledujicich mozZnosti vyberte pouze jednu.
e Alespon 1x tydné
e Minimalné 1x za 14 dni
e Alesponi 1x mésicné
e Mén¢ jak 1x mésicné

e Zatim jsem RELAX centrum nenavstivil(a)

9) Jaké sluzby v ramci RELAX centra vyuZivate?
Z nasledujiciho vybéru oznacte vsechny platné moznosti.
1 Soléarium
Spinning
Bar — mimo sezonu letni zahradky
Letni zahradku — ptevazné kvili bezpecnému détskému hfisti v uzavieném nadvofti
Letni zahradku — posezeni s prateli, ak¢éni nabidky — pivni specialy, michané drinky, aj.
Objednévka napoji do vedlejSiho kadetnictvi
Masaze
Soukromé akce — prondjem letni zahradky (oslava narozenin, firemni vecirky, aj)

Dopliikovy prodej kosmetiky, parfémt, knih ¢i dopliikt stravy

0o o o o o o0 o 0o d

Zatim jsem nevyuzil(a) Zadnou ze sluzeb RELAX centra



RELAX centrum Tisnov

p———_

centrum

RELAX centrum
Tisnov

Hlavni
stranka 1l Tohle se milibi = | X\ Skeduji + Sdilet

Informace

Sluzby . Solarium v Tidnov
Fotky = 5.0 % % % % % - Otevieno

Hodnoceni

10) Sektal(a) jste se na Facebooku s profilem RELAX centra, jste jeho fanouskem?
Z nasledujicich moznosti vyberte pouze jednu.
¢ Ano, jsem fanouskem stranky RELAX centrum Ti$nov.
e Ano, profil RELAX centra obcas navstivim kvili novinkam, ale fanouskem stranky
nejsem.
e S profilem RELAX centra jsem se setkal(a), ale nejsem fanouskem stranky ani pro-
fil nenavstévuji, protoZe sluzby RELAX centra nevyuzZivam.
e S profilem RELAX centra jsem se na Facebooku jesté nesetkal(a).

e Nemam Facebook.

Pokud jste zvolili odpoved':

,,8 profilem RELAX centra jsem se setkal(a), ale nejsem fanouSkem stranky ani profil

nenavs§tévuji, protoZe sluiby RELAX centra nevyuZivam. “,
,,8 profilem RELAX centra jsem se na Facebooku jesté nesetkal(a). “ nebo odpoved

,,Nemam Facebook “, pokracujte otazkou ¢. 18.



11) Pokud jste fanouskem stranky RELAX centrum, jaky hlavni diived Vis k tomu

vedl?

Z nasledujicich mozZnosti vyberte pouze jednu.
e Sympatizuji se spole¢nosti (napt. rad(a) vyuzivam sluzby RELAX centra).
e Kuvili zvetejiovanym akcim a novinkdm (slevy na permanentky, kosmetiku, aj.).
e Zakaznické podpora (napf. zasilani dotazi prostfednictvim zprav na Facebooku, aj.).
e Moznost vyhrat v soutézi.

e Nejsem fanouskem stranky RELAX centrum.

12) Sledujete akéni nabidky zvefejiiované na strankach RELAX centra?
Z nasledujicich moznosti vyberte pouze jednu.

e Ano, vzdy se rad(a) se podivam na nové prispévky

e Ano, obcas

e Ne

13) Vyuzil(a) jste nékdy ak¢éni nabidky RELAX centra zvefejnéné na Facebooku?
Z nasledujicich moznosti vyberte pouze jednu.
e Ano

e Ne

14) Sdilel(a) jste nékdy prispévek RELAX centra (akéni nabidku, prispévek, aj.)?
Z nasledujicich moznosti vyberte pouze jednu.

e Ano

e Ne, ale ptispevek bych sdilel(a), kdyby se jednalo o néjakou zajimavou soutéz

e Ne, prispevky nesdilim



15) Jak jste spokojen(a) s nasledujicimi aspekty profilu RELAX centra?
U kazdého aspektu zvolte jednu moznost.

Spise Spise

Spokojen spokojen nespokojen

Nespokojen
Aktivita na profilu, tj.
pocet piispévia, akei, aj.
(Nespokojen = malo
prispévka)

O O

Dohledatelnost informact
(ceniky, kontakty. aj.)

Fotogalerie RELAX Centra
(Nespokojen = fotogalerii
povazuji za nedostateénou)

Vzhled letaki s
aktualnimi akcemi

Celkovy dojem z profilu
ERELAX Centra

O o O O O
O O O O
O O O O
O o O O O

16) Vyuzili jste nékdy zakaznické podpory RELAX centra prostiednictvim socialni
sité€ Facebook (napfr. zaslani zpravy s néjakym dotazem)?

Z nasledujicich mozZnosti vyberte pouze jednu.
e Ano, reakce na mij dotaz byla rychla
e Ano, ale na odpovéd’ jsem cekal(a) delsi dobu

e Ne, této moznosti jsem jesté nevyuzil(a)



17) Co byste na profilu RELAX centra uvital(a)?

Ohodnotte na bodovaci stupnici od 1 (neni pro mé dulezité) do 5 (velmi bych uvital(a)).

1 bad 2 body 3 body 4 body 5 bodh

Vice fotografii O O O o O

Vice videi

Soutéze o ceny,
slevy, aj.

Zdrave recepty
Zvefejfiovani akci

vzdy ve stejny den
(napf. v pondéli)

O O O O
O O O O
O O O O

O O
O O
O O
O O

Clanky a zajimavosti
vztahujici se k
nabizenym sluzbam
(soldrium, spinning)

O
O
O

O O

Zvetejfiovani
tvdenniho rozpisu

lekei spinningu O O O O O

(hodina konani +
instruktor)

Ankety k planovanym

akcim, zméndm_k O O O O O

lekeim spinningu, aj.

Informace o aktudlni
nabidce dopliikového

sortimentu O O O O O

(kosmetika, dopliky
stravy., aj.)



18) Jaké je VasSe pohlavi?

Z nasledujicich moznosti vyberte pouze jednu.

Zena

Muz

19) Jaky je Vas vék?

Z nasledujicich mozZnosti vyberte pouze jednu.

18 —25 let
26 —40 let
41 — 60 let

61 let a vice

20) Jaky je Vas soucasny status?

Z nasledujicich mozZnosti vyberte pouze jednu.

Student

Zaméstnanec

osvC

Mateiské / rodicovska dovolena
Dtchodce / diichodkyné

Nezaméstnany

21) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Z nasledujicich moznosti vyberte pouze jednu.

Zakladni

Vyucen(a) bez maturity
Sttedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské



22) Jaké je VaSe misto bydlisté?
Nazvy obci a mést jsou serazeny abecedné. Z nasledujicich moznosti vyberte pouze jednu.

e TiSnov

e Prilehlé obce TiSnova (Bfezina, Drasov, Hrad¢any, Lomnicka, Predklasteti, Ze-
lezné, Zerntivka — Nelepeg)

e Do 8 km od Ti$nova (Bora¢, Brusna, Cebin, Cizky, Deblin, Dolni Loucky, Hajek,
Hajanky, Heroltice, Horni Loucky, Jamné, Kaly, Lomnice, Malhostovice, Pejskov,
Rohozec, Repka, Sentice, Serkovice, gtépe’tnovice, Unin, Ususi, Veseli, Vohanéice,
Vsechovice, Zahrada)

e 8-12 km od Tisnova (B¢le¢, Braniskov, Boudy, Bukovice, Doubravnik, Hluboké
Dvory, Husle, Chytalky, Chud¢ice, Jilmovi, Kufim, Kufimské Jestrabi, Kufimska
Nova Ves, Liptuvka, Litava, MarSov, Moravské Kninice, Ochoz u TiSnova, Pern-
Stejnské Jesttabi, Rasov, Rikonin, Skali¢ka, Skryje, Svatoslav, TisSnovska Nova
Ves, Ujezd u Tignova, Veverské Bityska, Zhot, Zleby)

e Vice jak 12 km od TiSnova

23) Prostor pro Vase pripominky

Mnohokrat Vam dékuji za vyplnéni dotazniku
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Uvedeny obrazek znazorfiuje jednotlivé oblasti, dle kterych byli respondenti dotaznikové-

ho Setieni rozd€leni.
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