Analyza socialnich siti a jejich mozné vyuziti pro
marketingoveé ucely

Zuzana Canova

Bakalai'ska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2021/22 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomé3e Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapfijmeni:  Zuzana Caiovd

Osobni gislo: M19627

Studijniprogram: ~ B0413A050024 Ekonomika a management

Specializace: Ekonomika a management podniku

Forma studia: Prezencni

Téma prace: Analyza socilnich siti a jejich mozné vyuZiti pro marketingové ucely
Zasady pro vypracovani

Uvod

Definujte cile préce a pouZité metody zpracovani prce.

. Teoretickd cast

« Zpracujte zakladni teoretické poznatky v oblastni marketingu a socidInich siti.
II.Prakticka st

« Ve vybrané spolecnosti analyzujte sou¢asnou marketingovou situaci v oblasti sociélnich sitich a webovych stranek.

« Zhodnotte soutasnou situadi vyuzivani socialnich siti k marketingovym ticeldm ve vybrané spolecnosti.

- Na zaklada vysledki analyzy struéné navrhnéte moiné feSen ke zlep3eni vyuzivani socilnich siti k marketingovym
tcelim.

- Re3eni podrobte casové, nakladoveé a rizikové analyze.

TLavér



Rozsah bakalarske prace: cca 40 stran
Forma zpracovéni bakalaFské préce: tisténd/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

COOPER, Steven. Social media marketing: The 2020's Ultimate Best Strategies to Become an Expert and Create Your Personal
Brand Using Facebook, Twitter, Youtube & Instagram (+ 7 Tricks to Grow Your Business). United States of America: Indepen-
dently Published, 2020, 112 5. ISBN 979-8609968371.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Bmo: Computer Press, 2014, 376 5. ISBN 978-802-5143-117.

Online marketing. Bro: Computer Press, 2014, 212 5. ISBN 978-80-2514-155-7.

STERNE, Jim. Méfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich: [metriky socidlnich médif od A do Z]. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2011, 280 s. ISBN 978-802-5133-408.

Vedouci bakalarskeé prace: Ing. Tomas Lejsal
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakaldrské prace: 11.inora 2022
Termin odevzdani bakalarské prace: 20. kvétna 2022

LS.

prof. Ing. David Tucek, Ph.D. doc. Ing. Petr Novak, Ph.D.
dékan garant studijniho programu

Ve Zliné dne 11. tinora 2022



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle
zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonl (zakon o vysokych
Skolach), ve znéni pozdgjich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, ze diplomova/bakalafska prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, ze jeden vytisk diplomové/bakalaiské prace
bude uloZen na elektronickém nosici v pfirucni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, ze na moji diplomovou/bakalafskou praci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000
Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond
(autorsky zakon) ve znéni pozdéjSich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zliné prédvo na uzavfeni licenéni
smlouvy o uZiti 8kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského z&kona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo — diplomovou/bakalafskou
praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li tak licenéni smlouva uzavfena mezi mnou a
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné s tim, Ze vyrovnani pfipadného pfiméfeného prispévku na uhradu
nakladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvorfeni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né
vy$e) bude rovnéz pfedmétem této licencni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalarské prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym dcelim (tedy
pouze k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalafské prace vyuzit ke komercnim G&eldm;
beru na védomi, ze pokud je vystupem diplomové/bakalafské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji
se za soucCast prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt skiada. Neodevzdani
této souasti muze byt diivodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji,

1.

2.

Ze jsem na diplomové/bakalaiské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledku budu uveden jako spoluautor.
Ze odevzdana verze diplomové/bakalaiské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG jsou totoZné.

Ve Zliné

Jméno a pfijmeni: ......coooeiiiiiiiiiiins

podpis diplomanta

ABSTRAKT



Bakalaiskd prace se zabyva analyzou socidlnich siti a jejich moznym vyuzitim pro
marketingové ucely ve vybrané spolecnosti. Struktura prace se sklada zteoretické a
praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast je zaméfena na charakterizovani online a offline marketingu,
marketingu na socialnich sitich a nasledné rozebrani vybranych sociélnich siti a jejich
uzivatelt. V nésledujici praktické casti se nachazi rozbor aktudlni situace marketingu ve
vybrané spolecnosti a jejich zhodnoceni a nasledné provedeni analyz, které ndm pomutizou
Iépe upiesnit slabé a silné stranky spole¢nosti, podle kterych jsou v zavérecné Casti prace
uvedeny doporuceni a navrhy na zlepSeni pro kazdou socialni sit’, kterou vybrana spolecnost
vyuziva a okrajové i pro webové stranky. Mimo jiné je v praktické ¢asti charakterizovana

spole¢nost, kde nalezneme jeji historii, aktivity a konkurenci, z které se inspirujeme.

Klicova slova: Internetovy marketing, Socialni sité, Facebook, Instagram, YouTube,

Webove stranky

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of the social networks and their possible use for
marketing purposes in a selected company. The structure of the work consists of theoretical
and practical part. The theoretical part is fucused on the characterization of the online and
offline marketing, marketing on social network and their users. The following practical part
is an analysis of the current marketing situation in the selected company and evaluation and
subsequent analysis, which will help us better specify the strenghts and weaknesses of thee
company, according to which the final part of the work improvement for each social network,
which the selected company uses and marginally also for websites. Among other things, the
practical part characterizes the company, where we find history, activities and competiton,

from which we are inspired.

Keywords: Internet marketing, Social media, Facebook, Instagram, YouTube, Websites
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UvoD

Na socialnich sitich v dnesni dobé nalezneme obrovské procento populace. VyuZivaji je
téméf vSechny vekové skupiny, a tomu se samoziejmé piizpusobuji reklamy, nabizené
ptispévky a veSkery kontent. Internetovd doba a obzvl&sté socialni sit€ jsou navzajem
propojené a snaZzi se sledovateli poskytnout ptispévky §ité na miru, aby ho obsah pfitahoval
a travil na dané siti vice a vice ¢asu. Doba jde velmi rychle dopiedu a tohoto jevu si miZzeme

vS§imnout témet kazdy den, kdyZz otevieme prohlize¢ nebo socidlni sité.

Internetové prostiedi miize mit pro kazdého jinou formu. Pro nékoho to miize byt misto plné
stresu, uspéchanosti, hekti¢nosti, ale pro nékoho jiného to muze byt forma odpocinku,

spojeni se s prateli, rodinou nebo se tyto platformy mohou vyuzivat pro pracovni tcely.

V mé bakalaiské praci se zaméfim hlavné na formu vyuziti socialnich siti pro posledni
zminéné — pracovni G¢ely. Ma bakalatska prace bude zaméfena na analyzu socialnich siti a
jejich mozné vyuziti pro marketingové ucely ve spole¢nosti Altissimo s.r.o., pod Kterou

spada lezecké centrum Vertikon singing rock. Spole¢nost jsem si vybrala z duvodu, Ze zde

Spole¢nost se dlouhodobé snazi vice prosadit na sociélnich sitich. Zejména na Instagramu a
Facebooku. Vzhledem k tomu, ze jsem jiz v minulosti propagovala jednu spole¢nost na
Facebooku a vedla jsem uspésnou stranku s velkym poctem sledujicich se stabilni zdkladnou

fanousku, tak vim, jak zaujmout lidi a ziskat si jejich pozornost pouhymi ptispévky.

Ma bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast
je slozena z definice marketingu, jeho rozd¢leni na online a offline prostiedi. V druhé ¢asti
jsou vice rozebrané socialni sité, jejich historie, uzivatelé a podrobnéji rozebrané socialni

sité, na které se vice zamétuji v praktické Casti.

V praktické Casti se zaméfuji na vybranou spolecnost, kde ji lépe predstavim véetné
nabizenych sluzeb. V dalsSim kroku zhodnotim na zékladé¢ dostupnych informaci a
predstavim aktualni situaci internetového marketingu. Nasledné provedu analyzy, které
jednotlivé vyhodnotim. V poslednim kroku provedu zavére¢na doporuceni pro socialni sité

Facebook, Instagram a YouTube a navrhnu doporuceni k provedeni i pro webové stranky.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V dnesni dob¢ je velmi dilezité se zabyvat socidlnimi sitémi obzvlast’ pokud jde o
spolecnost, kterd si mliZe utvoftit zdkaznicky sektor skrze pravé zminované socilni site.
Poskytuji obrovsky potencial v marketingu vzhledem k obrovskym mozZnostem riznych
druhil propagace a obrovskému sektoru uzivatell, které mizeme zaujmout. Bakalatska
prace zkouma socidlni sité a jejich mozné vyuziti pro marketingové ucely, a to zeyména ty
sité, které vybrand spolec¢nost vyuziva.

Cilem této bakalarské prace je zvyseni povédomi zakaznikli o vyuzivanych socidlnich
sitich, nabizenych sluzbach a k ptilakani novych zékazniki a sledujicich na socialnich
sitich lezeckého centra Vertikon.

Prvnim krokem k vypracovani navrhti a doporuceni pro zlepSeni marketingu na socialnich
sitich je nastudovani odborné literatury z oblasti obecného marketingu, marketingu na
socialnich sitich, chovani zédkaznikii na socialnich sitich a nasledné a nasledné zpracovani
teoretickych vychodisk pro nejvétsi socialni sité.

Cilem praktické ¢asti je aplikace znalosti ziskanych z teoretické ¢asti pro Vertikon singing
rock. Prakticka Cast je zaméfena na piedstaveni a charakteristiku spole¢nosti, porovnani
konkuren¢nich stén pomoci benchmarkingu, zhodnoceni aktualni situace marketingu na
socialnich siti na zakladé dostupnych informaci ze statistik z Facebooku a Instagramu,
dlouhodobého pozorovani a rozhovori s vedenim spole¢nosti, ha zakladé kterych se
provedou analyzy (SWOT, nakladova, ¢asova a rizikova), které ndm pomohou docilit

kvalitnich zavéreénych doporuceni pro socialni sité lezeckého centra Vertikon.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE MARKETINGU

Marketing analyzuje chovani a aktualni potfeby spotiebitel, které maji vliv na jejich kupni
chovéni. Marketing mizeme sledovat v mnoha formach v kazdodennim zivoté, at uz
v online, tak i v offline form&. Vyvoj marketingu jde v poslednich letech velmi rychle
doptedu. Je dulezité sledovat aktudlni trendy, abychom udrzeli pozornost potencionalniho

klienta, zakaznika ¢i obchodniho partnera.

Hodné lidi si miize pfedstavit pod pojmem marketing pravdépodobné vybavit néco jako
reklamu, neférové jednani pifi prodeji, podlézani zdkaznikovi, obtézujici a nevyzadané
hovory od rtznych spolecnosti, zkratka nic ptfijemného. Takovy nepiirozeny natlak na
zakaznika mize mit nevyzadané ucinky, které pravdépodobné zaptiCini Spatny nazor na
prodavany produkt ¢i sluzbu. Marketing je ovSem o néfem jiném a vytvari velky systém,
diky kterému funguji vSechny organizace a ziskavaji interakce se zakazniky, dodavateli i

odbérateli. (Bloudek, 2013, s. 11)

American Marketing Association (Kotler a Keller, 2013, s. 35) uvadi, ze marketing miizeme
povazovat za aktivitu, ktera je souborem instituci a procesti pro vytvareni, komunikaci,
dodéani a sménu nabidek, které vytvari klicovou hodnotu pro klienty, partnery, zadkazniky a

obecné¢ Sirokou verejnost.

Vétsina manazeri povazuje marketing jako prostfedek k uskutecnéni prodeje. Prodej
muzeme zatadit ovSem jako pouhou Spicku ledovce v oblasti pisobeni marketingu. Peter
Drucker, piedni teoretik managementu (Kotler a Keller, 2013, s. 35) zastava tvrzeni, Ze
néjaka forma potieby prodeje v marketingu bude vzdy existovat. Marketing se snazi natolik
dobfie znat a chapat zakaznika, aby mu navrzeny produkt nebo sluzba vyhovovaly do takove
miry, Ze se prodaji samy. Vysledkem marketingu by mél byt vyrobek, produkt ¢i sluzba, co
je zékaznik pfipraven ihned koupit. Jediné, co nasledné zbyva ucinit, je ucinit nabizené

produkty dostupnymi.

1.1 Marketingové koncepty

Abychom Iépe pochopili celé¢ fungovani marketingu je zapotiebi si pfedstavit nasledujici

marketingové koncepty, které se fadi mezi zakladni.
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1.1.1 Potieby, prani a poptavka

Potieby jsou v Maslow¢ pyramidé potieb jednim z nejzakladnéjsich pilift, od kterych se
nasledné odviji ostatni moznost sebe rozvoje. Kazdy disponuje jinymi potifebami, a to
Vv riznych okruzich. MUize zaleZet na narodu, kultufe, naboZenstvi a jinych faktorech, které

nas jistym zptusobem doprovazi cely zivot.

Poptavkou mizZzeme rozumét piadni po urcitych vyrobcich ¢i sluzbach. Tato vlastnost je
podlozena schopnosti zdkaznikii za dany vyrobek ¢i sluzbu platit. Firmy se musi zaméfit

nejen na to, kolik lidi si dany vyrobek pieje, ale také na to, kolik si ho miize dovolit.

Vyse uvedené tvrzeni vyvraci Casto slychanou kritiku marketingu, Ze ,,marketéfi vytvareji
potieby* nebo ,,nuti lidi kupovat si véci, které ani nechtéji nebo nepotiebuji®. Tento mytus
je slychéavan ze vSech stran, ale ptitom se jedna o naprostou nepravdu. Marketéti zkoumaji

potieby spole¢nosti na zakladé, kterych ptizpisobuji své marketingové tahy.

Z marketingového hlediska rozliSujeme pét zakladnich potieb, které si budeme uvadét na

prikladu pfi vybéru auta:

e Vyjadfené potieby (zakaznik by chtél nenakladné auto)

Skute¢né potieby (zakaznikovi nevadi zaplatit vyssi pofizovaci cenu za auto,

pozaduje ovSem nizké provozni néklady)
e Nevyjadiené potieby (zakaznik ocekava kvalitni sluzby ze strany prodejce/dealera)

e Nadstandardni potieby (zdkaznik by mél radost, kdyby prodejce namontoval zadni

parkovaci kameru)

e Tajné potieby (zakaznik doufé, Ze se mu dostane vétsiho uznani od pratel a budou

ho vnimat jako racionélniho z&kaznika)

Musime prubézné sledovat potieby zakazniki a pruzné reagovat na jejich zmény v poptavce

a pranich. (Kotler a Keller, 2013, 5.40)

1.1.2 Cilové trhy, positioning a segmentace

Jak je jiz zminéno v bodu vyse, tak kazdy jedinec disponuje jinymi potiebami. Ne kazdy
ma rad stejné musli, kavarnu, znacku auta ¢i obleceni, filmy nebo vysokou $kolu. Proto
jako prvni, co marketéti udélaji je diikladna segmentace trhu. Timto zpusobem identifikuji

a nasledné profiluji odlisné skupiny kupujicich, ktefi maji urcité pozadavky. Podle téch se
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nasledné modeluji odli$né kombinace vyrobku a sluZeb, a to na zakladé¢ demografickych,
psychografickych nebo behavioralnich odlisnosti mezi kupujicimi. (Kotler a Keller, 2013,
s. 40)

Po vymezeni trznich segmentii se nésledné¢ marketér rozhoduje, které z nich pro néj tvoti
nejvetsi prilezitosti a z téch se nasledné stanou cilové trhy. Pro kazdy cilovy trh se nasledné
utvofi na miru délana trzni nabidka, kterou v myslich kupujicich obohati o n¢jakou cilovou
vyhodu. IKEA si zaklada na $iroké nabidce produktd za dostupné ceny pro Siroky okruh
kupujicich. Kvalita vyrobku se neodviji pfimou timérou od ceny. To znamena, Ze za malo

penéz potidime hodné muziky. (Kotler a Keller, 2013, s. 40)

1.1.3 Nabidky a zna¢ky

Nabidku miizeme chapat jako slozity soubor riiznych vyrobki a sluzeb. Udrzuje neustalou
vazbu mezi trhem a podnikem a zdivodiiuje existenci podniku, jeho legitimitu a pravo zadat
penézni nahradu za nabizené produkty v fetézci vyroba — distribuce — spotieba. Nabidka se
zpravidla tidi poptavkou zdkazniki na trhu. Pfizpisobeni nabidky poptdvce je jednim

z rozhodujicich faktort pro uspéch podniku. (Kita, 2017, s. 25)

Znacka je nabidkou od znamého zdroje. Pod ukdzkovou znackou si miizeme ptedstavit
napiiklad Skodu auto. Skoda je spojovana pro cenové dostupnd, kvalitni, pohoding,
spolehliva a Gsporna auta s mnohaletou tradici. Kazda znacka se snaZi o co nejlepsi image a
o co nejvice kladnych a jedine¢nych asociaci, které budou uspésné¢ konkurovat pted

ostatnimi znackami. (Kotler a Keller, 2013, s. 41)

1.1.4 Hodnota a uspokojeni

Kupujici si nabidky vybira na zakladé toho, kolik mu pfinesou celkového uspokojeni a tim
padem pro néj tvoii nejvetsi hodnotu. D4 si dohromady veskeré hmatatelné i nehmatatelné
vyhody a snimi spojené naklady. Hodnotu v marketingu muZeme spojovat zejména
s konceptem kombinace kvality, sluzeb a ceny, proto o téchto parametrech hovofime jako o
tridd¢ hodnoty pro zakaznika. (Kotler a Keller, 2013, s. 41)

Uspokojovani se odrazi na zakladé hodnoceni vnimaného vykonu vyrobka jedincem a
porovndvame ho s jeho o¢ekavanimi. V tomto ptipadé mohou nastat téi nésledujici situace.
Jestlize vykon zaostane za oCekavanim zékaznika, je znacné nespokojen. Pokud ocekavani
vyhovi v plné mite, je zdkaznik spokojen. V poslednim ptipadé muze ocekavani piedcit

puvodni pozadavky a zakaznik je potéSen. (Kotler a Keller, 2013, s. 41)
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1.1.5 Marketingové kanély
Marketingové kanaly mlZeme rozdé€lit do tif skupin, podle kterych se tidi marketingovi
manazefi:

e Komunikaéni kanaly — jsou prostfedkem ptenosu zprav k cilovym zakaznikim a od

nich (Casopisy, radio, internet, telefon, televize, posta atd.)
e Distribu¢ni kanaly — vyuzivaji se k vystaveni, prodeji a dodavéani fyzickych vyroku
a sluZeb zakaznikiim
o Pfimé — internet, posta, telefon
o Neptimé — distributofi, velkoobchody, maloobchodni prodejny, prodejce jako
prostiedniky
e Podparné kanaly — slouzi krealizaci transakci s potencialnimi zakazniky.
Zatazujeme mezi né sklady, pfepravni spolecnosti, banky a pojisStovny

(Kotler a Keller, 2013, s. 41)

1.1.6 Dodavatelsky retézec

Jak by mohl byt charakterizovan dodavatelsky fetézec? Jedna se o delsi kanal, ktery prochazi
kompletnim procesem. Co si pod tim predstavit? Sahd od surovin pies komponenty az po

findlni vyrobky, které jsou nasledn€ dodavany kone¢nym klientlim ¢1 zakazniklm.

1.1.7 Konkurence

Pod pojmem konkurence si mizeme ptedstavit vSechny soucasné a potencidlné soupetici
nabidky a substituty, o které by mohl mit zakaznik zajem. Nejvic pouzivany indikator méfeni
konkuren¢ni pozice na trhu je ukazatel trhového podilu. Vyjadiuje procentualni podil
prodeje produktli nebo znacky podniku v objemovém nebo hodnotovém vyjadieni, a to

k celkovému podilu prodeje na daném trhu. (Kita, 2017, s. 26)

1.1.8 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi mtizeme rozdélit do dvou hlavnich skupin, podle kterych se nasledné

vse odviji.
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e Cinné prostiedi — zahrnuje vSechny, kteii jsou n&akym zptisobem zapojen do
vyroby, distribuce a propagace nabidky. Do téchto parametri spadaji spole¢nosti,

dodavatelé, distributofi, dealefi a cilovi zakaznici.

o Dodavatelé — reklamni agentury, agentury provad&jici marketingové
vyzkumy, banky, pojistovny, prepravni spolecnosti, telekomunikacni

operatofii

o Distributofi a dealefi — agenti, brokefi, zastupci vyrobcli a dal$i, co

zprostiedkovavaji prodej a vyhledavani zdkaznika

e Sirsi prostiedi — sklada se ze Sesti ¢asti: demografického prostiedi, ekonomického
prostiedi, spolecensko-kulturniho prostfedi, pfirodniho prostfedi, technologického
prostfedi a politicko-pravniho prostiedi. Pro marketéry je velmi dilezité sledovat
aktualni trendy ve vSech zminovanych ¢astech, aby se zvladli flexibilné pfizpisobit

danym situacim a dokazali vyuzit novych ptilezitosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 42)

1.2 Marketingovy mix

Véc, kterou si spoji témét kazdy, kdyz se fekne slovo marketing je marketingovy mix neboli
4P. Jak ho muzeme definovat? Jedna se o soubor marketingovych nastroji, které firma

vyuziva k tomu, aby doséhla marketingového cile na cilovém trhu. (Kita, 2017, s. 39)

Zakladatel marketingového mixu se jmenuje McCarthy. Ten klasifikoval nejriznéjsi
marketingove aktivity do ¢tyf Sirokych kategorii nastroji marketingového mixu, které
nasledné¢ oznacil jako 4P. Do téchto kategorii spadaji: vyrobek, cena, distribuce a
komunikace (product, price, place, promotion). Z marketingového hlediska Sel vyvoj téchto
kategorii zna¢né dopiedu a vySe jmenované kategorie se preformulovaly na nasledujici
kategorie: lidé, procesy, programy, vykon (people, process, programs, performance). (Kotler
a Keller, 2013, s. 55)

1.2.1 Klasické 4P

e Produkt— cokoliv, co miizeme nabidnout na trhu pro uspokojeni potieb. Aby produkt
docilil dobrého prodeje, diveéry a oblibenosti u kupujicich, je potteba ho maximalné
ptizptsobit potfebam spotiebitelii. To znamend dobie zkombinovat kvalitu, design,

znacku a baleni.
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Cena — Spotiebitelé jsou ochotni zaplatit cenu, ktera je ptfimo umeérna spotiebitelské
hodnoté produktu ¢i sluzbé. Pokud je cena pfili§ vysoka, tak mizeme spotiebitele

odradit a muze to mit za nasledek odchod ke konkurenc¢ni znacce.

Distribuce — tento bod 4P zabezpecuje prostorovy aspekt piiblizeni vyrobku nebo
sluzby ke spottebiteli s cilem zvysit ptilezitosti na nakup — ud¢lat je lehce
dostupnymi. Spojuje oblast vyroby s poptavkou, a to nejen na strané primyslovych

zpracovatelll, ale 1 na strané spotiebitell.

Propagace — je dilezitym psychologickym efektem pro za ujmuti spotiebitele.
Orientuje se na vytvoteni pozitivniho image o produktu, propaguje a vytvari produkt
chténym.

o Osobni komunikace — natlak vykonavany obchodnim personalem

o Neosobni komunikace — reklama, podpora prodeje, vztahy Kk vefejnosti

(public relations)

Pojem mix zdlraziiuje, ze se nepouzivd izolované jen jeden z nastroji, ale jednd se o

promyslenou integraci a koordinaci. Jakmile ma produkt piili§ vysokou cenu nebo je $patné

distribuovany, tzn. nedostatecné¢ znamy, neproda se ani v pfipadé, Zze ma vynikajici a

unikatni vlastnosti. Rozsifovanim marketingu do riznych oblasti se imérné zvySuje pocet

nastroji marketingového mixu. (Kita, 2017, s. 40-41)

1.2.2 Novodobé 4P

Lidé — reprezentuji interni marketing a skute¢nost, ze zaméstnanci jsou pro uspeésny
chod marketingu nepostradatelni. Ridi se pravidlem, e marketing mize byt pouze
tak dobry, jako jsou lidé uvniti organizace. Pokud chceme posunout marketing na
lepsi uroven, je potieba, aby marketéfi vnimali spotiebitelé jako lidi a zaméfili se

nejen na to, kdy kupuji a spotfebovavaji vyrobky.

Procesy — v této kategorii se odrazi kreativita, disciplina a struktura vstupujici do
marketing managementu. Pouze pfi spravném nastaveni v§ech jmenovanych procesi
a s nimi spojenymi aktivitami a programy muze spole¢nost navazovat vzajemné
prospésné a dlouhodobé vztahy. V neposledni fadé nesmime opomenout, Ze firmu
vedou k uspéchu dalsi fady procest, které mohou vytvaret kreativni napady vedouci

k vytvareni prevratnych vyrobkd, sluzeb ¢i jinych marketingovych aktivit.
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e Programy — zde zafazujeme vSechny aktivity mifené smérem ke spotiebitelim.
Zahrnuji prvotni 4P a dal$i marketingové aktivity, které nemusi vzdy hladce zapadat
do starého pohledu na marketing. Tyto procesy mohou byt provadény online i offline
formou, at’ uz se jedna o tradi¢ni ¢i netradi¢ni aktivity, vzdy musi byt nastaveny tak,
aby byl celek rozsahlejsi nez pouhy soucet jednotlivych Casti a zaroven, aby

spole¢nosti plnily vice stanovenych cilt.

e Vykon —tento bod novodobého 4P je nastavena tak, aby podchycoval §kalu moznych
ukazateli, které maji potencialni finan¢ni a nefinan¢ni dopad. Pfedstavme si pod tim
ziskovost stejn€ jako hodnotu znacky nebo bazi zakaznikli. Dale by mél podchycovat
dopad za ramec spolecnosti samotné. V tomto se skryvaji aspekty spoleCenské

zodpovédnosti, pravni, etické a souvisejici a komunitou.

Tato nova 4P forma lze aplikovat témé&f na jakoukoliv disciplinu ve spole¢nosti a diky
tomuto mysleni se manazeti obecné dostavaji do vétSiho souladu s Sirokou vefejnosti.

(Kotler a Keller, 2013, s. 55-56)

Marketingovy mix

Distribuce

Vyrobek ;
rozmanitost vyrobk kanaly'
kvalita pokryt
design sortupent
vlastnosti 'Qka“TY
znacka zasoby
balenf doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikovd cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Obrézek 1 - 4P komponenty marketingového mixu (Kotler a Keller, 2013, s.56)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

4P 4P

marketingového moderniho

mixu marketing
managementu

vyrobek lidé

distribuce procesy

komunikace programy

cena vykon

Obrazek 2 - Vyvoj marketing managementu (Kotler a Keller, 2013, s. 56)
1.3 Online marketing

Online marketing je ¢asto nahrazovan slovem internetovy marketing. Tyto dvé slova se
mohou zdat jako synonyma, ale neni to Gplné pravda. Internetovy marketing mizeme
povazovat za veskeré marketingové aktivity na internetu a online marketing muzeme brat
jako pojem, rozsitujici tyto aktivity o marketing pted chytra zatizeni, jako jsou telefony nebo
tablety. (Janouch, 2014, s. 19)

V dnesni dobé¢ jsou ovSem technologie dostate¢né¢ daleko, aby byl tento rozdil rozeznatelny.
V telefonech ¢i tabletech nalezneme plnohodnotny internetovy prohlize¢, ktery lidé velmi
Casto uptednostiuji pfed vyuzivanim internetového hledani na pocitaci nebo notebooku. Jiz
dnes mizeme sledovat, Ze miizeme byt pfipojeni témét z jakéhokoliv zatizeni s podporou
internetu, a to z jakéhokoliv mista, které disponuje signalem nebo ptipojenim k internetu, at’

uz pevném, tak bezdratovém. (Janouch, 2014, s. 19)

1.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing muizeme povazovat za zpusob, jak dosahnout pozadovanych
marketingovych cilii prostfednictvim internetu. Podobné jako klasicky marketing zahrnuje
celou fadu aktivit s ovliviiovanim, presvédCovanim s udrzovanim vztahi se zakazniky.
Marketing na internetu se soustfedi na dvé dilezité oblasti, a to komunikaci se zdkazniky a
Casto se dotyka i tvorby cen. (Janouch, 2014, s. 20)
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Internetovy marketing mtize nést vice oznaceni, jako naptiklad e-marketing, web-marketing,
digitalni marketing nebo online marketing. Jak je jiZ vySe zminé€no, online marketing a
digitalni marketing zahrnuji mimo internetovy marketing i marketing prosttednictvi

mobilnich zafizeni. (Janouch, 2014, s. 20)

Marketing dnes povazujeme za osobni pfistup, péci o kazdého jednotlivého zakaznika a
moznost individualizace daného produktu nebo sluzby a zarovenn musi byt komplexni.
V piipadé, Ze se aktivity realizuji samostatné, tak v ten moment ztraci smysl. Internetovy
marketing je kontinualni ¢innost vzhledem k tomu, Ze se podminky méni tém¢t nepietrzite,

a to doslova a do pismene. (Janouch, 2014, s. 20)

Kvuli rychlému vyvoji technologii a jejich moznosti zpusobily, ze firmy musely zalit
vyhledédvat jiné zplsoby osloveni zikaznikli. Komunikaéni prostiedky a formy
marketingove komunikace se tak podstat rozsifily a zakaznici se postupem ¢asu dostali zcela
do jiného postaveni, nez tomu bylo kdy dfive. Internetovy marketing se charakterizuje

hlavné ve vztahu k zékaznikiim. A jak miZeme chépat marketing na internetu?
e Konverzace

o Konverzace je trhem na internetu. Lidé na internetu mezi sebou komunikuji
obrovskou rychlosti a naprosto bez zabran a o ¢emkoliv. Uz ve starovéku se
lidé potkavali na trzistich, a to nejen kvuli tomu, aby nakupovali, ale také
kvtli tomu, aby mezi sebou komunikovali. Nyni internet ke konverzaci ptimo
vyzyva a firmy se musi rychle ptizplsobit, pokud chtéji prezit.

e Posileni pozice zékaznika

o Tento bod se velmi Gzce spojuje s piedchozim bodem konverzace. Firmy
vyuzivaji specialniho jazyku, kterym zdkazniklim sdéluji samoziejmosti Ci
uplne banality jako - ,,jsme tu pro vas*, ,,Fidime se vasimi pozadavky* apod.

o Z&kaznik mé v dnesnim svété vétsi slovo nez si, kdy mohl myslet, Ze bude
mit. Kazdy uZivatel internetu muze vyhledat feSeni svého problému na

vSemoznych mistech, mezi které se fadi socialni sité, diskusni fora,

vyhledavace, Wikipedia nebo tieba poloZeni dotazu na Q&A foérech.

o Propojeni velkého mnozstvi lidi na internetu muze spolecnosti rychle a

ucinné zlikvidovat nebo také hodné vyzvednout mezi nejvetsi hrace na trhu.

e Spoluucast
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uspésny prodej a spokojenost zakazniky se sluzbami spole¢nosti. Vzhledem
k tomu, Ze manazeti se ve vét§ing piipadd produktu odcizili, je potieba zacit
vyuzivat zaméstnance s produktem piimo spojené. Proto se v tomto piipadé
vyuziva zaméstnanci, co pracuji napiiklad ve vyrobé, vyvojového centra,

servisu a podobng.

o Je téméf nezbytné nazyvat véci pravym jménem. Slogan typu ,,mame feseni*
je nemyslitelny. Nemame feSeni, ale prodavame pocitace. Chytré spole¢nosti,
které mysli dopfedu a snazi se zapojit zakaznika pfimo do procesu, se
setkavaji s vétsim tspéchem i v ohledu piizptisobovani produktl na miru
cilovym skupindm. Jediné timto zplGsobem je mozné zajistit loajalitu

zakaznikd a své budouci stabilni zisky. (Janouch, 2014, s. 20-21)

1.5 Vliv internetu na marketing

Online marketing mtze byt v dne$ni dob¢ definovat také jako marketing na internetu. Od
této definice se odrazi nasledujici bod osnovy. Internet se pouziva uz pomérné dlouhou dobu,
ale az ke konci devadesatych let minulého stoleti se zaCal Castecné vyuzivat pro
marketingové ucely. V roce 1944 mizeme pozorovat prvni vyskyt reklamy na internetu a
vV tomto moment¢ zacinaji nékteti marketéfi chapat obrovsky potencial internetu, ktery je
mozné vSemozné vyuzit. V t€ dobé ovSem bojovali S omezenym piistupem spolecnosti
K internetu a moznosti marketingu v online formé zna¢né zt€zovaly nebo dokonce uplné
vyluCovaly. Nasledné se situace zacala zlepSovat a spolecnosti zacaly sebe a své produkty
prezentovat na WWW strankach. Pavodné byly WWW stranky nahradou tisténych
reklamnich letakd, brozur, katalogti, a nakonec se pies né€ zacalo i prodavat. (Janouch, 2014,

5. 18-19)

V pribéhu Casu se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery, banerove
reklamy a dal$i. V momenté, kdy se zacaly zjiStovat preference zakazniki, jejich ndzory,
ptipominky k produktim ve formé feedbacku, zacal fungovat systém, ktery mizeme v tento

moment nazvat internetovym marketingem. (Janouch, 2014, s. 19)
Dnesni doba pfinasi obrovské moznosti, ze kterych t€zi zejména internetovy marketing.

Podoba marketingu na internetu znac¢né piispéla k razantnim zménam v jeho dosavadnim

fungovani. Informace na internetu ma kazdy jako na dlani. Spole¢nost lidi vyuZivaji zejména
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moznosti Najit zde porovnani nabidky, a to i v€etné cen, vyménu nazor na produkty ¢i
sluzby a jejich hodnoceni od riznych skupin uzivateli a Vv neposledni fad¢ je hlavné
nakupovat. Piedstavme si ho jako obrovskou trznici, kde mame dostupné v$e, na co si jen
vzpomeneme. Nikdy nekoncici nabidka produkti a sluzeb, kterd je obohacena o vécné
nazory, hodnoceni a zkusenosti zdkaznik, ktefi si produkt ¢i sluzbu nékdy zakoupili. Prostor
na internetu je otevieny vSem firmam. Nezalezi na popularité, velikosti, zab&hlosti na trhu a
ostatnich aspektech. Internet dava moznost opravdu kazdému. Usp&sny vliv na zékazniky
muze ziskat i zcela mala zaCinajici firma nebo jednotlivec, a to diky vyuzivani pestré
reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu nebo tfeba public relations. (Janouch, 2014,
s. 19)

Internetovy marketing je dnes mnohem vyznamnéjsi nez marketing klasicky na mistech, kde
lidé vyuzivaji vyspélé technologie. Nelze je od sebe v zadném piipadé oddélovat. Marketing
je jen jeden a sledujeme i u firem, které prodavaji hlavné ptes elektronicky obchod,
komunikuji se zakazniky pies offline média, fesi prepravu nebo cenovou politiku. Mnohé
firmy ovSem prostedi offline zcela opustily, pokud se tyka marketingu. Tyto kroky mohou

byt logicky odiivodnéné, ale obecné je to velka chyba. (Janouch, 2014, s. 19)

Na internetovy by nemély spoléhat pfedevsim vyrobni firmy, ale samoziejmé i vSechny
ostatni. Internet je velmi zranitelnd véc, kterA muze prestat fungovat nebo mize byt
napadnuta hackery nebo se mutize stat, Ze jej mohou omezit ¢i uplné zastavit zasahy a nafizeni
vlady a jiné. V letech 1990 az 2000 vliv internetu zménilo téméf v§e na co bylo doposud
pohliZzeno jinak. Za dalich 10 let se diky Googlu zménilo znovu v§e. Nesmime ani v dobé
internetu zapominat na to, Ze bez kvalitniho zdzemi, do ¢ehoz fadime provozovny, prodejny,

servis, tradici a stalé zakazniky, je firma velmi zranitelna. (Janouch, 2014, s. 19)

Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody internetového marketingu (Vlastni zpracovani, Dorcak,

2012, s. 55)
Vyhody Nevyhody
Celosvétovy dosah Technické omezeni
Dostupnost 24 hodin denné Komunikace jen s ptipojenymi
Obséahlost a rozmanitost informaci Neosobni komunikace
Jednoducha prace s informacemi Nedavéra nékterych uzivatelu k internetu a

novym technologiim
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Moznost okamzité zpétné vazby Anonymita — mozny zdroj utokt (kazeni
jmeéna spolecnosti, nepravdivé piispévky
v diskusich, Sifeni spamu apod., ale i
ohroZovéani bezpec¢nosti naptiklad u déti a
mladistvych)

Nizké naklady -

Rychlost $ifeni informaci -

Siroké vyuziti -

1.6 Nastroje online marketingu

1.6.1 Webové stranky

Prvni by bylo vhodné si definovat, co je webova analytika, abychom se néasledné mohli
odpichnout k dalsim bodim vedoucim k lep$imu vysvétleni a pochopeni webovych stranek.
Webova analytika zahrnuje veSkeré méfeni, sbér dat, analyzu a reportovani internetovych

dat za hlavnim ucelem pro pochopeni a optimalizaci webu.

Z vy$e uvedené definice bychom meéli poukazat na rozdil mezi sbérem dat, jejich

reportovanim a analyzou.

REPORTING ANALYSIS ACTION

Obrazek 3 - Rozdil mezi reportovanim a analyzou dat (Online marketing, 2014)

Webova analytika vyuziva dva druhy dat:

e Kvantitativni — odpovidaji na otdzky co a jak se stalo. Nejéastéji mizeme toto
méfeni dat zaznamenat pii méfeni zobrazovani stranek na webu, prokliky na e-

mailovy newsletter, dokonéeni objednavek a jiné typy interakci.

o Kvalitativni — odpovidaji na otdzku proc se tak stalo. Tyto data se ziskavaji zejmena
ptes dotazniky nebo pies jiné metody kvalitativniho vyzkumu. (Online marketing,
2014)
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Webové stranky nebo také webstranky, internetové stranky ¢i webpage aj. oznaluji
dokument, ktery obsahuje hyperetext, obrazky a jiné multimedidlni prvky uloZzené na
webovém serveru piistupném prostiednictvim World Wide Web v internetove siti. Webové
stranky jsou zpravidla psané v jazyku HTML nebo XHTML, pfes je fizeny pomoci
protokolu http.

Webova stranka je modernim prostfedim urenym ke komunikaci mezi spolecnosti a
zédkaznikem. Zakaznik se vhledem k aktivité webu chova pasivné, nedisponuje moznosti se
pfimo zapojovat do zmén webu a jeho obsahu (vyjimkou jsou diskusni fora). Firma se

naopak chova aktivné ke spravé webovych stranek a rozhoduje o jejich obsahu.

Webovou stranku miizeme povazovat za jednu z financné méné naro¢nych polozek.
Samoziejmé zalezi na mnoha aspektech, které maji vliv na propracovanost stranek a podle
toho se li$i suma za stranky. Webové stranky jsou jednou z nejoblibenéjSich a nejéastéjsich

forem prezentace spolecnosti.

Na webovych strankdch zdkaznik nalezne udaje o profilu spolecnosti, historii, zaméfeni,
vyvoji, pobockach, servisnich mistech, sluzbach a v neposledni fadé o produktech, které jsou
Casto nabizené k prodeji. V piipadé€, ze na webovych strankach nelze produkty zakoupit,
byva zpravidla proklik na e-shop. Dale na webovych strankach mtizeme nalézt informace o
volnych pracovnich mistech, o spolupraci, dodavatelich a v mnohych ptipadech mizeme

nalézt i ndzory od zékaznik, kteti jiz maji n€jaké zkusenosti se spolecnosti.

Podle M. Blazkové pftispiva k vyhoddm webovych stranek nésledujicich Sest dulezZitych

faktort:
e Zvyseni viditelnosti a povédomi
e Zvyseni rychlosti transakci
¢ Nizsi komunikaéni naklady a nakladova efektivnost
e Trhova expanze a ptistup na globalni trhy
e ZlepSeni zdkaznickych sluzeb
e ZlepSeni image spole¢nosti

(Doréak, 2012, s. 10-11)
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1.6.2 SEO

Zkratka SEO ptedstavuje slovni spojeni Search engine optimalisation. Hraje klicovou roli
v digitdlnim marketingu. Zejména v oblasti internich zdroji — zejména nasich webovych

stranek — a obrovskou slozitosti webu.

V zemich, kde je velké procento aktivnich uzivatelti je SEO velmi zadanou a velmi hojné
vyuzivanou véci. UZivatelé hledaji na internetu téméft vse. Je to jedna z nejvice popularnich
moznosti, jak si vyhledat informace. Na vyhledavaci jsou informace dostupné hned a velmi
aktualné.

Aby bylo mozné vyuzit silu vyhledavact, je dilezité, aby vase spolecnost generovala vysoce
kvalitni digitalni obsah, ktery je zajimavy pro m¢ jako kupujiciho. KdyZ se zkombinuje
kvalitni digitalni obsah s technikami marketingu ve vyhledavac¢ich, mtze naSe spole¢nost

maximalizovat viditelnost na strankach vyhledavacia. (Heinze et al., 2017, s. 161)

1.6.3 Placena reklama

Reklama je placeny prostiedek, ktery je ucinny zpusob, jak promovat a zviditeliiovat
spole¢nost. Z pohledu vyhledavace se muze zpocatku zdat, Zze jde o navratnost investic do

vyvoje vyhledavace, ale postupné se reklama stava samostatné vydélecnou ¢innosti.

Pokud vezmeme vyhledavac z pohledu inzerenta, tak se stava mistem, kde inzerent vstupuje
za ur¢itou potiebou a hleda konkrétni vyraz. Nejpodstatnéjsim parametrem v této oblasti je
bezesporu velka prizpisobivost vyhledavacimu dotazu. A to nejen inzeratem, ale i cilovou
URL.

V tomto kontextu miizeme rozlisit 2 typy uzivateli:
e Uzivatelé, ktefi si neuvédomuji rozdil mezi placenou a neplacenou reklamou

e Uzivatelé, kteti si pIn¢ uvédomuji rozdil mezi placenou a neplacenou reklamou
(Online marketing, 2014)

Placené reklamy se rozdéluji do nasledujicich péti kategorii:

R R A e Textové reklamy — obsahuji pouze slova, titulek ma
maximaln¢ 25 znakl, 2x 35 znakd dlouhé popisy a
obsahuji URL adresy taktéz maximaln¢ o 35 znacich.

Obrazek 4 Textové reklamy
(Heinze et al., 2017, s. 241)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

e Obrazkové reklamy - reklama pomoci grafiky.

Umozni ukazovat produkt pomoci vizualizace, které se

L ] zobrazi zdkaznikovi na strankach.

Obréazek 5 Obréazkové reklamy
(Heinze et al., 2017, s. 241)

r e Video reklamy — reklama v podob¢ videa umoziuje
.. rychlé ptfedstaveni produktu v podobé& kratkého a

: vystizného videa.

Obrazek 6 Video reklamy
(Heinze et al., 2017, s. 241)

=\ o Reklamy na mobilnich telefonech — mohou byt jak v textove,
O obrazkové, tak i video formé. Obvykle maji limit, co se velikosti tyce.
e , v Lo o 1. NI ; . wr
Musi pouZzivat méné€ znaki, byt strucnéjsi a musi se vejit do mensi
lochy.
— | Plochy
= |
st ]
Obrézek 7 Reklama
na mobilnim
telefonu (Heinze et
al., 2017, s. 241)
e Rozsifené reklamy — nejedna se o jeden typ reklamy.
s
Je to vice typl reklam rozmisténych rizné po prostoru
b e vyhledavace. Vé&tSinou se ovSem jedna o reklamy
V podobé textu.

Obrazek 8 Rozsifené reklamy
(Heinze et al., 2017, s. 242) (Heinze et al., 2017, s. 241-242)
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1.6.4 Socialni sité

Socialni sit¢ aktualné tvoti nejmocnéjsi platformu pro tvorbu, $ifeni a promovani marketingu
pro ziskani potencionalnich zakaznikd. Cooper v knize Social Media Marketing uvadi, ze
vice nez 88 % spolecnosti zkouselo prodej nebo Sifeni svych produkti minimélné jednou
skrze socialni sit€. Je ovSem dost pravdépodobné, Ze hodné spole¢nosti se v obrovském

mnozstvi konkurence a ptispévku ztrati.

K dosahnuti co nejvétsi viditelnosti, setkani s podobnymi znatkami a ke generovani co
nejvétsich prodeju musi byt spole¢nost vedena alespoi ¢astecné na socialnich sitich. Tématu
marketingu na sociélnich sitich se budeme vénovat pozdéji v mé bakalarské praci. (Cooper,
2019, s. 5)

1.7 Offline marketing

Offline marketing mtizeme definovat jako marketing mimo internet. Umi velmi dobie
zamgéfit na cilovou skupinu, ale zdaleka ne tak dobfe, jako internetovy marketing. Pokud si
to uvedeme na piikladu, tak urcité televizni potrady sleduji Zeny v domécnosti ¢i Zeny
urcitého veéku, na které je potieba se v tomto ohledu zaméfit. Reklamy oslovuji velké
mnozstvi lidi, které dany produkt ve vysledku ani nezajimé a ani reklamé nevénuji

pozornost. (Strakova, 2020)
1.7.1 Nastroje offline marketingu
¢ Noviny, ¢asopisy, letaky — obecné vSechny formy papirovych reklam
e Televize, radio — reklama mluvenou formou nebo ve formé kratkého videa

e Plakaty, napisy, billboardy — stru¢na, vécna reklama, ktera ma upoutat zraky co

nejvice lidi na riznych mistech

e Konference, vystavy — mista, kde se seskupuje hodné lidi v jeden moment, vétSinou

se jedna o reklamu mluvenym slovem (Strakové, 2020)

1.8 Marketing na socialnich sitich

Socidlni sité jsou propletené skrz vétSinu zemi svéta mezi vSemi generacemi. Na socidlnich
sitich nalezneme jak déti, mladez, dosp€lé i seniory. Diky obrovskému mnozstvi uzivateli
je potfeba mit i vysokou rozmanitost kontentu. Musime se ptizptsobit vékovym skupinam,

kulturdm, zemim, zaméfeni a spoustu dal$im faktordm.
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Podle knihy Online marketing je Facebook jedna z nejvice rozsifenych socialnich sitich na
svete. Predpoklada se, Ze ma pies jednu miliardu uzivatelll. V piipad¢€, Ze mezi socialni sité
zatadime 1 YouTube jsou cisla zhruba stejna. Tyto tidaje jsou ovSem z roku 2014, takze

dnesni ¢isla jsou mnohonasobné vyssi. (Online marketing, 2014, s. 121)

Za poslednich 15 let se internet a obzvlasté socidlni sité rozvijeji obrovskou rychlosti.
Vétsinu hledaného obsahu, ktery jsme diive hledali v knihdch dnes hleddme na internetu.
Internet se promé&nil v moderni spoleénost. Mezi nejvétsi hrace internetu v oblasti socialnich
sitich zatazuje Facebook, Instagram, Twitter, YouTube a dal$i znamé platformy. (Lasekoot
a Vyhnankovg, 2019, s. 21)

Socialni sit¢ davaji kazdému z nas obrovské moznosti. Kazdy z nas mtze sdélit svlij nazor
pomoci recenze, prispévku, komentaie a jinych forem sd€lovani informaci a osobnich
nazoru. Muzeme se vyjadiit k ¢emukoliv chceme, a i timto zplisobem se z nds muze stat
znadmy cloveék po celém svéte, protoZze to mize zaujmout velké mnozstvi lidi. Diky riznym
platformam jako je napiiklad Tik Tok, YouTube nebo Instagram muze kazdy z nas ukazat
talent napriklad ve zpévu, sportu, hrani ¢i uméni. Nemusi sice zaujmout nebo se zviditelnit,
ale ma k tomu vSechny potiebné nastroje jako vSichni ostatni. (Lasekoot a Vyhnankova,

2019, s. 21)

v rw [ 24

Proto je forma marketingu na socialnich sitich jednou z nejrozsifenéjsich a nejvice
dostupnou. Reklamu muize udé€lat témét kdokoliv. UZ jen obycejnym sdilenim piispévku

vznika rozsifeni mezi dalsi spole¢nost lidi.
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2 SOCIALNI SITE

cey

Socialni sité jsou velmoci internetu dne$ni doby. VétSina moderni populace Zijici v dobé
internetu ma minimalné jednu socidlni sit’, kterou aktivné vyuziva. Socidlni sit¢ miZeme
vyuzivat ke spojeni s piateli, k pracovnim povinnostem, hledani prace, prodeji a nakupu véci
vSeho druhu, ke zviditelnéni sebe, spolecnosti, produktu, schopnosti ¢i sluzeb a mnohym

dal$im ¢innostem.

Podle Heinze (2017, s. 190) jsou socialni sité nejpopularnéjsi kanal pro online interakce.
Organizace sdéluji svétu své pribéhy o zaloZeni, vyvoji, ukazuji celému svétu své produkty
a sluzby, a to vse pro zédkazniky zcela zdarma. Jako kazda platforma pro promo své nabidky
maji i socialni sité své strategie, které je vedou k aspésnému chodu. (Heinze, 2017, s. 190)

Zakladni strategie socialnich siti jsou podle Heinze, 2017 nasledovné:

Tabulka 2 - Hlavni strategie sociélnich siti pro organizace (Heinze, 2017, s. 191)

Aplikace

Pouzivejme konverzaci pro

porozuméni potieb kupujicich

feedback o
produktech a

Shromazdujme
nasi znacce,
sluzbach

Nabizejme vysoce kvalitni

kontent o nasi nabidce

Povzbudme se zkladnych

recenzi a  pouCme  se

Z negativnich zkuSenosti

Techniky

Prozkoumejme skupiny nasich
kupujicich a najdéme jejich
hlavni zajmy

VyuZijme soutézi pro podporu

spolutvoreni

Rozvijejme a podporujme

pozitivni feedback

Identifikuyjme a pfizplisobme

se divodim, které jsou

dilezité pro nase kupujici

KPI

ZlepSeme chéapani zékaznika

OsvéZzme kontakty

Pouze pozitivni  zminéni

znacky

Angazovanost Cisel

Socialng ziskany kapital
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2.1 Druhy socialnich siti

Tak jako vSe se 1 socidlni sit¢ déli na nékolik druhti. Uvedeme si zde 2 druhy rozdéleni podle

autort Succes Magazinu a podle Janoucha. V nékterych parametrech se tyto 2 rozdéleni

ztotoziuji a v nékterych se lisi.

Podle autort Magazinu Succes se socialni sit€ déli:

Informacni — jsou slozené zuzivatelii, ktefi hledaji odpovédi na kazdodenni

problémy, témata a v§eobecné informace

Profesni — pomahaji zaméstnanctim pokrocit v kariéfe a jejim rtstu, orientace na

trhu prace a podobn¢ (LinkedIn)

Komunitni — Publikuji ,.komunitni obsah®, tvoifi je stranky, na kterych ¢leni

publikuji a komentuji novinové ¢lanky

Vzdélavaci — Seskupuji studenty a pedagogy pro spolupraci na akademickych

projektech (prostiednictvim blogu a tfidnich for)

Zajmove — jsou zamétené na konicky, jsou nejpocetnéj§im druhem s moznosti

dalsiho rozsahlého ¢lenéni

Janouch si vytvofil vlastni déleni druhli socidlnich siti na tfi dominantni skupiny, které je

nasledujici:

Osobni — nejvice rozsifeny druh socialnich siti (Facebook, Instagram, MySpace,
Badoo, atd.)

Profesni — mista, kde se potkavaji a seskupuji profesionalové a diskutuji o
pracovnich zajmech. V nékterych ptipadech mohou spolec¢nosti vyuzivat socialni sité
k ziskani novych zaméstnancti. Napiiklad manazer, konzultantd, asistentd,

marketért, projektantl a podobné. (LinkedIn)

Specializované — pro uzivatele socialnich siti, ktefi se specializuji na uréity obor
(Sermo.com pro lékate, Inmobile.org pro vrcholové manazery v oblasti komunikace,

aj.)

(Dor¢ak, 2012, s. 71)
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Ur¢ité bychom nalezli dal$i moznosti rozdéleni, ale tyto jsou v naSich krajinach nejvice
vyuzivané a pro naSe potieby pro bakalafskou praci na zvolené téma o socialnich sitich jsou

naprosto dostacujici.

2.2 Historie socialnich siti

Za jednu z prvnich sociélnich siti mizeme povazovat SixDegrees.com, vytvofenou v roce
1997 a jeji zakladatel byl Andrew Weinreich — znamy podnikatel a vedouci pracovnik pro
internet. Weinreich zastaval teorii ,,8est stupiit odd€leni®, podle které se inspirovat pii
vytvoreni sité, ktera tika, ze ,,kdokoli na planeté¢ mize byt spojen s jakoukoli jinou osobou
na planeté¢ prostfednictvim fetézce znamych, ktery nema vice nez pét prostiednika.
SixDegrees.com umoziiovalo svym uzivatelim vytvofeni profilu, kde se zobrazovali jejich
pratelé a dalsi informace. Rychlost vyvoje internetu a socialnich siti Sla rychle dopfedu a
tato socialni sit’ jiz nebyla schopna napliovat veskeré pozadavky uzivateld. V roce 2000 ji
uzavrteli. Nicméng¢ tato socialni sit’ vydlazdila cestu pro dnes velmi zndmé socialni sité, jako

je napiiklad Facebook nebo LinkedIn. (Barker, 2017, s. 79)

V roce 2001 mtzeme sledovat zaloZeni a rozvoj dalsi velké socialni sité Ryze.com, ktera
byla zaloZena za Gi¢elem osobniho ristu lidi a vzajemnému spojeni. V pribéhu pisobeni této
socidlni sité se objevuje nova socialni sit’ Friendster, ktera ovSem ziskava pouze kritiku ze
vSech stran a nesetkava se s velkym tUspéchem. Takto to $lo nahoru a dolii v pribéhu

nekolika let, kdy se objevila socidlni sit’ MySpace a jiné.

V roce 2004 vznika Facebook zalozen v§em znamym Markem Zuckerbergem. Na Harvard
University byl zalozen tzv. ,,thefacebook® , ktery ptivodné slouzil pro lidi z univerzity a
mohli se prihlasit pouze univerzitnim e-mailem. Za méné nez 24 hodin méla tato socialni sit’
vice néZ 1 200 uzivatelid. Nasledné se zacala sit’ vice a vice rozvijet az se stala dostupna i

pro Sirokou vefejnost a zacali ji pouZivat i ostatni uZivatelé.
V priib¢hu dal$ich let se objevily dalsi socialni sité, které patfily pod Facebook, nyn¢jsi Meta
platforms a ziskavaly na oblibenosti a popularité. Patii mezi né¢ napiiklad Instagram,

WhatsApp, Messenger, aj.

Mezi dal$i oblibené a znamé socialni sit€ mizeme zaradit Twitter, LinkedIn, Tik Tok,

Snapchat, YouTube, Telegram atd. (Barker, 2017, s. 80)
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2.3 Socialni sité v soucasnosti

Socialni sit€ jsou v dne$ni dobé& nejvétsi velmoci internetu. Kdyz se zamyslime, tak s kym
¢lovek travi nejvice Casu? At chceme nebo ne, tak je to ve vétSing piipadii telefon ¢i jiné

elektronické zafizeni, kde komunikujeme s lidmi, at’ uz pracovné nebo z jinych davodu.

Obsah na socialnich sitich se da rozdélit na dvé zékladni skupiny, dle kterych se miZeme

nasledné zamétovat na nase sledujici.

e , Kontent* — pokud se bavime o kontentu jako takovém, tak se jedna o slova, které
pravé Cteme, které se nam praveé ted’ zobrazuji na obrazovce telefonu, tabletu,
notebooku a jinych zatizenich. Muze to byt piispévek, ktery jsme piidali v noci,
fotky a videa, ktera sdilime. Kdyz mluvime o kontentu myslime slova, znalosti a

informace.

e Uzite¢ny kontent — jedna se o obohaceny kontent. Je to kontent vétsi, neZ je jeho
pivodni zamér — uzite¢né informace tvorené pro konkrétni uzivatele — obsah, ktery
ma svij ucel. Uzitetnym cilenym kontentem jsou myslena slova, znalosti a
informace, které volime pro sdilime na miru naSim zdkazniklim, sledujicim,

uzivatelim: kontent, ktery vzdélava, pomaha a inspiruje je. (Jefferson, 2015, s. 23)

V dnes$ni dobé nalezneme na socialnich sitich nejen uzivatele jako jednotlivce, ale i
spoleCnosti, které skrz né promuji své produkty, prodavaji je a spojuji se Skupinou
zakazniki, kterou potfebuji oslovit. V dneSni dob& nenajdeme snadnéj$i a méné nékladny
zpusob, jak zviditelnit sebe nebo nasi spole¢nost. Shriime si to v bodech. Pro¢ se

spolecnostem vyplati vyuzivat socialni platformy:

e Lidé radi délaji business s dalSimi lidmi — socidlni sit¢ jsou mistem, kde mizeme
ukézat, kdo doopravdy jsme, ¢im se zabyvame a vSe, co se skryva pod obalem nés

nebo nasi spole¢nosti.

e Cesta, jak komunikovat s mnoha lidmi na jednom misté — ptidejte se ke konverzaci

a dejte védet, co si myslite. Na kazdém nézora zalezi.

e Pomabhaji §itit vase napady a myslenky — ze sociélnich sitich k webovym strankam a
vyslednému prodeji. Naved’'me naSe zakazniky spravnym smérem. (Jefferson, 2015,
s.71)
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Co je ocekavané do budoucnosti? To nikdo pfesné nemize ptredpovédét. Pokud ovsem
vezmeme zietel na obrovské mnozstvi uzivateld na socialnich sitich, mizeme zaznamenat

nekolik nasledujicich véci:

e Na socialnich sitich za¢ina byt obecné velmi pieplnéno, proto je dulezité dodrzovat
urc¢ita pravidla, které pomahaji se na socialnich sitich udrzet, najit nové sledujici,

zistat viditelny, a hlavné byt oblibeny

e Neplacené platformy zacinaji byt nekontrolovatelné preplnéné reklamami. Z kazdé
strany na vas vyskakuji reklamy typu ,,kupte si nas produkt..“ ,,jedin¢ u nas naleznete
to pravé...“. Zaciname byt pod natlakem od vSemoznych spolcenosti, které se snazi

za kazdou cenu prodat a nemusi byt vzdy vérohodné.

Socialni sité¢ tady budou v né&jaké formé poiad. Nékteré budou vzristat, nékteré upadat.
Pfistupujme s respektem ke kazdé nové platformé, ktera se objevi a snazme se v ni najit
spravny potencidl. Kazdy si ve vysledku najde tu svoji socialni sit’, kterda mu vyhovuje a
kterou bude vyuzivat. (Jefferson, 2015, s. 87)

2.4 Uzivatelé na socialnich sitich

UZivatelé na socialnich siti jsou motorem celého procesu a vSech akci, co se odehravaji
kazdy den na vSech dostupnych platformach. Neni moZné jednou véci zaujmout veskeré
uzivatele a jejich okoli. Kazdy ma jiné zajmy, kulturu, vychovu, vzdélani a jejich

rozmanitosti se meze nekladou. (Kerpen, 2019, s. 69-70)

Podle Sterne je dulezité na socialnich sitich rozlisit konkrétni lidi, jenz ovliviiuji nas i naSe
okoli, zda je takovy ¢lovék cennym ¢lenem pro socialni sité. Sami se rozhodneme, zda je
pro nas ¢loveék dostatecné velkou autoritou a nasledné se rozhodujeme o dopusténi jeho vlivu

na nas. (Sterne, 2011, s. 108-109)

Na socialnich sitich cht&ji spole¢nosti, influencefi a ostatni chtéji né&jakym zplsobem
zaujmout co nejvetsi skupinu lidi. Proto je v kazdém piipadé dulezité pozvat naSe zakazniky,
aby byli naSimi prvnimi fanousky. Uved’'me si modelovou situaci, mate vSechny socialni sité,
které jsou dostupné. Snazite se jim vénovat dostatek Casu, ale stale nemaji dostatek likes,
sledujicich a dostupnosti. Pro¢ vSichni potencionalni zakaznici chodi ke konkurenci a sleduji
radé&ji prispévky od nékoho jiného? Kde jsou nasi vSichni fanousci z Fb a Ig? (Kerpen, 2019,
s. 69-70)
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Nemusite se obavat. Nezalezi na velikosti organizace, ziskavani fanouskt na Facebooku,
sledujicich na Instagramu, odbé&ratelti na blogu a YouTube jsou z velké ¢asti automatické.
Horsi zprava je ta, ze budete muset pracovat pro své fanousky, kamarady, sledujici a
odbératele, ale dobra zpréava je, ze v tom nejste sami a takto se musi pfizpisobovat kazdy.
Jsou mezi nami spole¢nosti, které utrati miliony dolart za perfektni marketing, placené
reklamy a maji stovky tisic sledujicich na vSech socidlnich sitich. Maji své lidi pro kazdou

socialni sit’, kterou zvlast’ spravuji a zaméfuji se na ni. (Kerpen, 2019, s. 69-70)

V ¢em je naSe Sance na zviditelnéni? Musime vyuzit naSe stavajici zakazniky, partnery a
zameéstnance. Tito lidé jsou nase zdkladna, kterd miZze pfildkat lidi na naSe socidlni sité.

(Kerpen, 2019, s. 69-70)

Otazkou stale zlstava, kde zaujmout a podnitit co nejvice uzivateli k interakci pro nasi
spole¢nost a znac¢ku? Nasledujicich 9 zvolenych mist nasmétuji pozornost zakazniki

spravnym smeérem.
1. Webové stranky
2. V kazdém mailu, ktery odesle nase spolecnost
3. Uvadét pod jménem kazdého zaméstnance pii odchozim mailu
4. Na business kartach, vizitkach, které mame
5. Na kazdé broZurce, kterou vytiskneme
6. Na kazdé uctence, kterou predavame zékaznikovi

7. Pii ptichozich 1 odchozich hovorech se pfedstavovat jménem zaméstnance a hned

potom zminit spole¢nost, znacku
8. Na kazdém baleni naSeho produktu, sluzby
9. Vlastni zna¢eni na mapach

(Kerpen, 2019, s. 74)

Typologie uzivatelli na socidlnich siti se didle mize rozdélovat na nékolik déleni. My se
zaméfime na rozdéleni podle typologie od Vojtécha Bednate, ktery rozdéluje uzivatele podle

aktivit na socialnich siti na aktivni a pasivni. (Capkova, 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

2.4.1 Aktivni uzivatel

v rwr

vvvvvv

Jak je jiz zminéno, v bakalaiské praci se budu zaméfovat na rozdéleni typologie podle

Vojtécha Bednate. Ten rozdéluje aktivni uzivatele na dalsi dvé skupiny:
e Aktivni uzivatel — poskytovatel obsahu a tviirce

o Takovy uZivatel vyuziva socialni sit¢ pro spolutvorbu obsahu, ktery byva
mezi ostatnimi uzivateli povazovan za velmi smysluplny a ve vétSin€ ptipadii
byva déle piresdilen a §ifi se dale mezi uzivateli. Takovy uZzivatel je na
socialnich sitich velmi aktivni, miZzeme zaznamenavat téméf kazdodenni
aktivitu. Od ostatnich uzivateld jsou zpravidla velmi respektovani a piihlizi
k nim jinak, nez k méné zndmym nebo ne tak moc aktivnim. Takovi uzivatele
jsou na socialnich sitich potifeba neustéle, alespont v n¢jakém méfitku, aby

socialni sit¢ mohly plnohodnotné fungovat.
e Aktivni uzivatel — hodnotitel a distributor

o Takovy uzivatel se zajima o obsah, ktery byl na internet/socidlni sit¢ vlozen
a nadale ho dal distribuuje. U¢astni se diskusi, hodnoti obsah a recenze.
Nejedna se o ¢loveka, ktery by obsah piimo vytvarel. Vyuziva spise hodnotici
Skalu, kratké a vystizné recenze, hodnoceni, které ma zpravidla par slov.

Obycejné nezacinaji sami néjakou diskusi a reaguji jen na nazory ostatnich.

2.4.2 Pasivni uzivatel

Pasivni uzivatele Vojtéch Bednaf rozdéluje na dalsi 3 skupiny. Obecné bychom je ovsem
mohli popsat jako uzivatele, ktefi se nezapojuji pfimo do procesu piidavani prispévki,

M

komentafi, ale jsou spiSe v roli pozorovatele a ¢lovéka, co obsah §ifi, ale sdm aktivni neni.
e Pasivni uzivatel — hodnotitel obsahu

o Pasivni uzivatel, ktery je pouze hodnotitel obsahu je clovek, ktery pfispévky
oznacuje a sdili dal. Typickou aktivitou pro takového uzivatele je zvySovani
pocti ,,like*, kterym uzivatel vyjadiuje souhlas a ptizenn k danému tématu,

produktu, sluzbé, aniz by se slovné vyjadfil. Navstévuje socialni sit¢ zejména
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proto, aby se vice a lIépe informoval a ztstal v obraze o aktualnich situacich

a tématech. Od takovych uzivateli nelze ocekavat slovni komentare.
e Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

o Tento typ uzivatele je velmi vzacny a malo vidany. Na sociélnich sitich maji
svou vyznamnou roli, kterou hraji. Na jejich ndzor je kladen obrovsky vliv
od vétsiny ostatnich uzivateli. Jedna se zejména o profesionaly, odborniky a
osoby s perfektni znalosti problematiky. Na sociélnich sitich se moc ¢asto
nevyjadiuji, ale kdyz uz se vyjadii, je jim ptrikladan obrovsky respekt a
uznani.

e Pasivni uzivatel — pozorovatel

o Pasivni uZivatel v roli pozorovatele socialni sit€¢ vyuziva, ale ne aktivni
formou. Ve vétsiné ptipadui se jedna o jedince, ktefi jsou nuceni se socialnimi
sitémi pracovat, ale povazuji se jen za konzumenty obsahu a tato konzumace

obsahu je n&jakym vétS§im zpisobem neoslovuje.

Zajimavym faktem na zavér rozdéleni typologie uzivatelti na socialnich sitich je ten, Ze tato
typologie funguje na dvou urovnich. Uzivatele se jako prvni rozdéli na aktivni a pasivni,
které miizeme povazovat jen jako piijemce informaci a Vv dalsi fazi se az teprve rozd¢luji a

odliduji na dalsi poddruhy. (Capkova, 2018)

2.5 Meta platforms

Meta platforms zastit'uje celou fadu socidlnich siti. Tato znacka

vznikla 18. fijna roku 2021 a jejim zakladatel neni nikdo jiny nez M t

Mark Zuckerberg. Pod tuto znacku spadaji socialni sit¢ Facebook e a

(Fb), Facebook Messenger, WhatsApp (WA), Instagram (lg),  Obrazek 9 Logo Meta

Oculus, Workplace, Portal a Portal+ a Novi. platforms (https://logos-
world.net)

Na nasledujici Casové ose mizeme videt, jak postupné vznikaly a
ptidavaly se jednotlivé socialni sit¢ a znacky:
0 © © oo @ @ o0

’_
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Obrazek 10 Casova osa socialnich siti spadajicich pod Meta platforms
(https://about.facebook.com)
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Hlavnimi ucely Mety jsou:

e Nechat lidi slySet — lid¢ si zaslouZi byt slySet a projevit svljj vlastni nazor i na ukor

toho, Ze ne kazdy se z jejich nazory ztotozni

e Vytvotit vztahy a komunitu — servis spole¢nosti Meta se snazi spojit co nejvice lidi

a vytvoftit jednotnou komunitu

e Slouzit vS§em — snazi se ud¢lat technologie dostupné a srozumitelné pro vSechny.
Jejich business modelem jsou reklamy, diky kterym miizou byt socialni sité jimi

provozované zadarmo.

e Dat lidem bezpeci a ochranovat jejich soukromi — nesou plnou zodpovédnost za

informace, kterou jim lidé poskytnout a staraji se o jejich bezpeci

e Podporovat ekonomické mozZnosti — nastroje spoleénosti Meta vyrovnavaji
podminky, umoznuji podnikim rdst, vytvafreji nova pracovni mista a posiluji
ekonomiku

Sidlo Meta platforms je na adrese 1 Hacker Way, Menio Park v Californii. Rizeni z jednoho
mista pro cely svét by nebylo mozné, proto ma své kancelaie a pod sidla po celém svéte.
Nalezneme je v Severni Americe, Stfedni Americe, Evropé€, blizkém vychodé, Africe,

Austrélii a Asii. Dale spole¢nost disponuje 18 datovymi centry po celém svété, které jsou

pohanéné 100 % obnovitelnymi zdroji.

Obréazek 11 - Rozmisténi kancelati Meta platforms po svété (https://about.facebook.com)
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25.1 Facebook

Facebook je nejznamé;jsi a nejvice vyuzivand socialni sit’ po celém
svété. Vyuzivaji ji lidé vSech generaci, kultur, narodnosti
S obrovskou rozmanitosti z4jmia. Facebook patii pod Meta

platforms.

Facebook ma nékolik hlavnich G¢elt. Mezi hlavni a plivodni patii

spojovat lidi mezi sebou — komunikace bez zabran, hovory, a tovie ~ Obrazek 12 - Logo
Facebooku

zdarma. Facebook uz ovSem neplni pouze tento pivodni ucel, ale  (https://en.m.wikipedi

zabyva se zejména marketingem a mnoho firem si skrze néj déla a.0rg)

své ,,jméno“. Na Facebooku naleznete téméf vSe — pfes Zivotni lasku, po ponozky na

Marketplace.

Abyste na Facebooku mohli viibec fungovat, je potieba si zalozit profil. MiiZete mit dva typy
profili. Bud’ vas osobni profil nebo stranku spoleénosti, produktu, vas jako vlivné osobnosti,
aj. Profil mate vytvofeny béhem chvilky. Co bude potiebovat vas Facebookovy profil nebo

stranka, aby byl kompletni a poutavy?

o Profilovy obrazek — profilovy obrazek je to, co lidé uvidi jako prvni. Mél by byt
volen adekvatn¢ tomu, jakou skupinu lidi chceme zaujmout a m¢l by vystihovat nés,
nasi spole¢nost nebo produkt, ktery chceme prodat. MliZeme si pod tim piedstavit

naptiklad logo spole¢nost apod.

e Uvodni fotografii — tvodni fotografie uvadi do d&je. V piipadé osobniho profilu o
nas mtize vypoveédet vice o nasich zajmech, postojich nebo naptiklad pracovni pozici.
V ptfipad¢ stranky, kterd prezentuje spole¢nost nebo produkt mizeme uvést nase
TOP vyrobky, oteviraci dobu, tym, ktery se stara o zdkaznicky servis, lokalitu a

podobné.

e Popis — popis by mél byt stru¢ny a vystizny. Nikoho nezajima zbyte¢na omacka
okolo. Potiebujeme zaujmout vystiznym popisem, kde ve zkratce predstavime, kdo
jsme, ¢im se zabyvame, aj. Na konec muZeme dat odkaz na webové stranky, kde je
popis konkrétngjsi.

e Uzivatelské jméno — uzivatelské jméno by mélo byt v ptipad¢ osobniho profilu naSe

vlastni, v pfipadé spole¢nosti cely nazev a v piipadé produktu opét cely jeho nazev.
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e Pridani roli — role na strankach Facebooku hraji obrovskou roli. Pokud chceme
fungujici stranku, ktera Slape od zacatku az do konce, je potieba mit spravné lidi na

spravném miste.

o Admin — admin je pomyslnym vedoucim stranky. Ma pfistup ke vSem

ukoniim, které se na strance délaji.

o Editor — editor je na pozici upravy a tvorby piispévkl. Zastupuje roli admina

s vyjimkou, ze nemize upravovat pozice lidi na strance.

o Moderator — moderator se stara o komentaife. Nema povoleni ptidavat a
spravovat prispévky na strance. Staraji se pouze o komunikaci se zakazniky

skrze komentare.

o Advetiser — Stara se o zviditeliovani stranek. Nema pravomoci komentovat,

upravovat ani pridavat prispévky.
o Analista — zkouma pouze dosah pfispévkt a nasledné je analyzuje.

o Live Bloger — tento ¢lovék je opravnény dé¢lat streamy na Facebooku.

Nemuize komentovat, ptidavat ani spravovat piispévky.
(Cooper, 2019, s. 19-21)

Tim jsme se postupné dostali k tomu, jak funguje promo na Facebooku. Placené dosahy na
této socialni siti mohou byt velmi vysoké. Uz jen kvili obrovskému poctu lidi, ktefi
Facebook vyuzivaji. Pocet aktivnich uzivateli se k roku 2019 odhaduje na 2,27 bilionu
uzivatell. Facebook se snaZzi o to, abyste na ném travili co nejvice ¢asu, proto piizptsobuje
vas feed presné vasim piedstavam, zajmim aj. Peclivé vybira, co se vam zobrazi na
pfispévky, nabizené skupiny, strdnky nebo stories. Jejich pofadi peclivé kontroluje a
analyzuje podle vasich zobrazeni a oznaceni ,,to se mi libi* neboli ,,lajka*. (Lasekoot, 2019,
s. 56)

Vladimir Kuchaf v jeho knize Medonosny marketing uvadi, Ze pocet firem, které si v dnesni
dobé zakladaji Facebook za ucelem oslovit nové zdkazniky prudce stoupa. Ve vSech
ptipadech ovSem zaleZi na tom, jakou sluZbu ¢i produkt nabizime. Musime zvazit kolik lidi
od dané veékové skupiny se na Facebooku vyskytuje. Seniori je zanedbatelné mnozstvi oproti
Skoldktim a studentim. Tyto vékové skupiny ovladaji ptisobeni Facebooku a musi se jim
ptizptisobovat nabizeny kontent. Samoziejmé na socialnich sitich nejsou jen oni, ale tvofi

prevaznou vétsinu. (Kuchat, 2012, s. 147)
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2.5.2 Instagram

Pokud stale zijete v domnéni, Ze je Instagram nastrojem pouze
na sdileni seflie, dobfe naaranzovanych jidel, pé€knych scenérii,
restauraci a podobné, tak rychle zménte nazor. Instagram uz
davno neni ¢im, kdysi byval. V roce 2010, kdy Instagram zac¢inal

tomu kdysi mohlo tak byt, ale béhem let $el vyvoj raketovou

rychlosti dopfedu a nyni je Instagram mistem, kde se rozjizdi

Obréazek 13 - Logo
Instagramu
znami herci, zvifata a jiné. (https://cs.wikipedia.org)

nove businessy, obchody, zviditeliiuji se talenty, prezentuji se

K roku 2019 se odhadovalo pies 800 milionii aktivnich uzivateld Instagramu béhem mésice.
Instagram je obrovsky mocnym mistem. Je to misto, kde se hraje na estetiku. Cim lepsi,
kvalitngjsi fotka se skvélymi barvami a naaranzovanim, tim vétsi dosah, sledovanost a vétsi
pocet ,,likes*. Pro spole¢nosti je velmi jednoduché se na socialnich prodat, pokud maji dobie

zafizeny marketing. Na tom to v dne$ni dob¢ vSechno stoji. (Cooper, 2019, s. 66)

Logo Instagramu je ikonické pro vSechny uzivatele. Za dobu ptisobeni na trhu si proslo
znanym vyvojem. Mizeme fict, Ze bylo stale stejné, ale vZdy né¢im inovativni. Jednu dobu
Instagram rozjel kampan, Ze si mohl kazdy uzivatel vybrat z nékolika motivi loga a mit tak
Instagram jeste vice dle svych pfedstav. Na obrazku nize miizeme vidét 3 hlavni taze loga
Instagramu. Prvni logo bylo pti zakladani v roce 2010. Jeste ten rok se logo zménilo na druhé
Vv poradi, které bylo ikonou Instagramu az do roku 2016, kdy se zménilo na barevné logo,

které muzeme znat az do dnesnich dnu.

Jutogmm Jnstagrom  Jnstagram

Obrazek 14 - Evoluce loga Instagramu (https://amritpaldesign.com)

V roce 2016 Instagram vypnul chronologické zobrazovani pfispévki a o dva roky pozdéji

umoznil vefejnosti alespon trochu nahlédnout pod poklicku fungovani vybéru ptispévkt
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probih&. Co stoji pfesné za tim, co se ndm zobrazi v dany moment na feedu a co ovliviiuje

Cetnost piispévkl od daného uzivatele? (Lasekoot, 2019, s. 63)

e Sleduje, co se vam libi — libi se vdm mdda, ikonické kousky a modelky — mate je mit,
na Instagramu se vam budou zobrazovat ptispévky od modelek, fashion influencerek
a rizné modni bloopers. Sledujete zvitatka — dostanete extra porci roztomilych
kotatek, Sténatek a jinych zvifat. Zkratka to, co zrovna sledujete, cemu vénujete Cas,

se vam bude zobrazovat.

e Stafi prispévkl — nové piispévky maji vzdy véEtsi Sanci na uchyceni. Pokud jste
aktivni uZivatel a na Instagramu travite hodné €asu, tak se vam budou zobrazovat
nejnovéjsi trendy, Cerstvé prispévky pifesné podle vaSich predstav. Pokud jste
uzivatel spiSe konzervativni, ze Instagram oteviete jednou za Cas, tak vam Instagram

nabidne i starsi piispévky, které by vas mohly zajimat.

e Oblibeni uzivatele — pokud mate urcité¢ uzivatele, kterym davate vice interakci na

ptispévky nez ostatnim, tak se vadm budou zobrazovat Castéji ve vaSem feedu.

e M:eén¢ je nékdy vice — ¢im vice uzivateli sledujete, tim méné obsahu od nich
dostavate. Proto je nekdy lepsi sledovat méné uzivatelt, od kterych dostanete
naservirovanou vétSinu obsahu a nic vam neunikne, 1 piesto, ze ptispeévky nejsou

fazené chronologicky.
(Lasekoot, 2019, s. 63)
Na Instagramu miiZzete délat rizné aktivity. Od ptidavani ptispévka, ptibeéht, délani Zivych
bez ¢eho bychom nemohli nic z téchto véci délat je nas vlastni profil. Jak si takovy profil

vytvoiime? Je to jednoduché.
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Instagrom

50 good mao

When are we hanging out?

Going to be hot on Saturday

tm super down for Saturday? K3 Prihlasit se pfes Facebook

Zapomnéi(a) jste heslo?
Porfoct sooya then
"’
Neméte Uéet? Zaregistrujte se
Good stuff today
Reels just keep getting better

© N =Nel

Stahnéte si aplikaci.

a A'p"pu.S.tore > Go;gle Play

Obrézek 15 - Hlavni strana ptihlaSeni na Instagram (https://www.instagram.com)

Jako prvni si rozklikneme stranky Instagramu nebo si otevieme aplikaci na nasem chytrém
zafizeni. Uspotadani je velmi podobné. Procesem si projdeme na pocitaci. Na hlavni strané

se nam zobrazi moznost ptihlaSeni, pokud Gcet jiz mame nebo registrace.

Instagram

Zaregistrujte se, abyste si mohli
prohliZet fotky a videa od pFatel

3 Prihlasit se pres Facebook

NEBO

Miate (&et? Pfihlaste se 4

Obrazek 16 - Registrace na Instagramu (https://www.instagram.com)

V nasem prtipad¢ se potfebujeme zaregistrovat. Vyplnime zakladni tdaje a dame ,,dalsi*.
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Jnstagram

E-mailova upozornéni
Nabizend upozornéni
Spravovat kontakty
Soukromi a zabezpeceni
PfihlaSovaci aktivita
E-maily z Instagramu
Napovéda

PFepnout na profesionalni

aget

Tel

QO Meta

Centrum GEth

Doporuéeni PFi doj
podobnych G&th

UzZivatelské
jméno

Web

Zivotopis

E-mail
efonni &islo

Pohlavi

v které Ey lidé mohli sledovat,
zahrne vas Gcet. [?]

Docasna deaktivace vliastniho Gétu

oruovani podobnych GEtd,

AY @O

Obrazek 17 - Podrobnéjsi nastaveni profilu uzivatele (https://www.instagram.com)

Nasledné¢ si zvolime heslo, uzivatelské jméno, vybereme profilovy obrazek, napiSeme popis,

ktery se bude zobrazovat ostatnim uzivatelim a zvolime si, jak moc zabezpeceny profil

chceme mit. Na obrazku muzeme vidét podrobnéjsi nastaveni v profilu uzivatele.

Obrazek 18

Tnstagiam
P09200€ 01

e landonorris

- Hlavni strana

(https://www.instagram.com)

Instagramu s

@Gw@@f

ptispévky

AVYE GO

pnout

Zobrazit vie

ostatnich  uzivatelu

Kdyz mame zalozeny profil, tak mizeme zacit vyuzivat vSech funkci, které nam Instagram

nabizi. Ovéfené Gty maji v nékterych vécech vice moznosti, ale nic, co by bézny uzivatel

postradal nebo mu to Instagram nekompenzoval dostate¢nym zplsobem.
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S Instagramem je spojenych nékolik dalSich aplikaci, mezi které se tadi naptiklad
Boomerang, Layout a Hyperlapse. Jsou zakomponované ptimo v aplikaci Instagram pro
chytré zafizeni, ale je mozné si je zv1ast’ stdhnout a vyuzivat samostatné.

Ptibéhy na Instagramu miiZzete mit bud’ vefejné nebo pro blizké ptatelé. Vetejné pribchy jsou
zobrazeny ¢ervenym koleckem jako je na obrazku 18 v horni ¢4sti a soukromé ptibehy pro

blizké ptatelé, které si sami zvolime jsou v kolecku zeleném.

2.6 YouTube

Vétim, ze kazdy uzivatel internetu zna platformu pro

2 YouTube

v praméru 1.8 bilionu uzivatelt, ktefi jsou ptihlaSeni. Denné lidé zhlédnou videa pies 1

sledovani videi YouTube. YouTube je druhou nejvétsi

vvvvvv

bilion hodin a kazdou minutu je nahrdno vice nez 400  Obrazek 19 - Logo YouTube
hodin videi. (Cooper, 2019, s. 41) (https:/Awww.novinky.cz)

YouTube je neskute¢nym pomocnikem marketingu. Lidé denné travi obrovské mnozstvi
Casu sledovanim videi. Reklamy, které se daji vloZit do videa, vedle videa do reklamnich
okynek maji velkou pravdépodobnost zaznamenani. Cim kratsi video spole&nost ¢&i firma
udéla, tim vétsi Sanci na zaujmuti zdkaznika ma, protoZe kratké reklamy na YouTube neni

mozné pieskocit. (Cooper, 2019, s. 41)

Spole¢nosti, které plisobi na YouTube maji obrovskou vyhodu. Mohou vkladat rizné
tutorialy, navody a tipy, jak ovladat jejich zafizeni nebo jak je opravit. Vysvétluji historie
znacek, pridavaji rizné upoutavky na soutéze, akce, kamenné prodejny, e-shopy, pracovni

nabidky, moznosti ndkupu a jiné. (Cooper, 2019, s. 41)

Na YouTube Ize vybudovat obrovska zakladna pravidelnych sledujicich, které zajima nas
kontent. Sta¢i mit lakava, ak¢ni a zajimava videa, kterd zaujmou zraky uzivatelii. Videa by
méla byt rozmanita, ale neustale zaméfena na nase hlavni zaméfeni. Pokud jsme spolec¢nost,
ktera vyrabi kavu, tak muzeme nabidnout typ videi, které se zabyvaji zpracovanim kévy,

druhy, které nabizime, pfipravou, online ukazka latte art a podobné&. (Lasekoot, 2019, s. 67)

Na YouTube plati ,,¢im vice sledujicich mate, tim vice budeme ukazovat vase videa“.
Vsichni vi, ze ne vzdy je to o ,,Cislech, ale hlavné o kvalité a néplni videa, tak YouTube

takto nepracuje. Pokud m4 uzivatel velké dosahy, je i vice zobrazovan na hlavni strang, kde
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se vam nabizi ptispévky. Proto je v tomto ohledu dulezité¢ mit velky pocet sledujicich, aby

nase videa byla vice viditelna. (Lasekoot, 2019, s. 67)

Jako u predchozich dvou socidlnich sitich je i na YouTube potieba uzivatelsky ucet. K tomu,
abychom mohli mit Gcet na YouTube je potieba mit ucet u Google. Pak uz je to jednoduché,
ptihlasite se na YouTube a mizete ho vyuzivat dle libosti. At uz jen ke sledovani videi, tak
k pfidavani, komentovani, ohodnoceni videa bud’ formou ,,to se mi libi* (like) nebo ,,to se

mi nelibi* (disslike).
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3 ANALYZY

Pro mou bakalatskou praci jsem si zvolila nasledujici analyzy:

SWOT analyza — zjisténi silnych a slabych stranek spole¢nosti

Casova analyza — pro napldnovani ¢asového harmonogramu od vybéru zodpovédné

osoby za marketing lezeckého centra Vertikon

Nékladova analyza — zjisténi nakladl na zlepseni marketingove situace v

Rizikova analyza — k zji$téni potencialnich hrozeb v pribéhu procesu provadéni

marketingového planu

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna z nejznaméjsich analyz, které se v marketingu provadi. Jejim

ukolem je rozdélit silné a slabé stranky spolecnosti a v druhé ¢asti zase ptileZitosti a hrozby.

Z téchto ziskanych dat nasledné vytvorime vhodnou strategii, kterou se dale udava smér

marketingové strategie. Kazda spole¢nost si klade jina specifika, jiné ptilezitosti, rizika, ma

jiné silné a slabé stranky, proto je dulezité se vénovat individualné kazdému jednomu kroku,

ktery SWOT analyza nabizi.

SWOT analyza je rozd€lena na interni a externi faktory, které se déli na pfiznivé a

nepiiznivé. SWOT analyza se déla zpravidla v tabulce, ktera vypada nasledovné.

Tabulka 3 - Layout SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Obsah faktori Typy faktori

Piiznivé Nepfriznivé
Interni faktory SILNE stranky (S) SLABE stranky (W)
Externi faktory PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYBRANA SPOLECNOST

Lezecke centrum Vertikon jsem si vybrala z toho duvodu, Ze ve spole¢nosti pracuji 4 roky a
za cele roky sleduji situaci na socialnich sitich. S vedenim spole¢nosti jsme se domluvili, ze
je potieba zviditelnit socialni sit¢ do vétsiho okruhu lidi. V nasledujicich kapitolach se
zaméfim na zhodnoceni aktualni situace, provedeni analyz, porovnani s konkurenci formou
benchmarkingu a na zavér uvedu doporuceni pro Facebook, Instagram, YouTube 1 webové

stranky.

Vybrana spolecnost je situovana téméf v centru mesta Zlina. Radi se mezi jednu z nejvyssich
stén, které v Ceské republice naleznete. Je velmi oblibend navstévniky vsech vékovych

kategorii a lezeckych schopnosti.

Své siu nas najdou jak uplni zacateCnici, pro které mame ptipravené lehké cesty s obtiznosti
od 3¢ az po cesty pro zkuSené lezce, kde se obtiznost pohybuje kolem 8b-8c+. V rozmezi
téchto obtiznosti u nas naleznete spoustu cest a své si najde opravdu kazdy. Cesty jsou
stavény od tuzemskych, tak i zahrani¢nich stavécu cest, ktefi kompletuji i zavodni cesty na

mezinarodnich lezeckych zavodech.

V lezeckém centru naleznete sluzby pro malé i velké lezce, ale na své si ptijdou 1 milovnici

kavy a sladkych dezertii. Vice se dozvite v nasledujicich ¢astech mé bakalarské prace.

4.1 Za&kladni charakteristika a sluzby

Vertikon se nachdzi ve Zliné nedaleko centra. Jednd se o podnik, ktery provozuje
horolezecké aktivity pro zacate¢niky 1 pokroc€ilé. Firma disponuje parkovistém a lezeckou
sténou, kterd patii mezi nejvy3si umélé horolezecké stény v Ceské republice. Soudasti
budovy je také cafebar, ktery slouzi pro pohosténi zakaznika a kolemjdoucich. V nabidce
milZzeme narazit na nealkoholické napoje, pivo, teplé napoje, dezerty a spousty dalSich. (©
2022, kudyznudy.cz)
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Obrazek 20 - Napoje nabizené na Vertikonu (vlastni zpracovani)

Mimo jiné nabizi lezecké centrum Vertikon celou fadu kurzi, krouzki, pfiméstskych tabori
a dalsi fadu dopliikovych sluzeb. Z kurzi si miizete vybrat mezi testerem, starterem, kurzem
individual, kurzem jisti¢ a kurzem lezeni na skalach. Kurz tester je zaméfen pro uplné
zacateCniky, ktefi nemaji zaddné zkuSenosti slezenim nebo pro déti jako zpestieni
sportovnich obzord. Dale nabizi kurz starter. V tomto kurzu se naucite veskeré zaklady
bezpecnosti, navazani se, jisténi a dostanete veskeré informace pro samostatné fungovani na
stén¢ bez nutnosti pritomnosti instruktora. Kurz individual je uréen pro lezce, kteti si chtéji
napiiklad osvézit své dosavadni znalosti nebo si chtéji dat trénink z jednim ze zkuSenych
trenért, kterych ma lezecké centrum Vertikon celou fadu. Kurz jisti¢ slouzi zejména pro
rodice, kteti nelezou, ale maji aktivni déti, které potfebuji bezpecné jistit. Jako posledni
z nabizenych je zde kurz lezeni na skalach, kde si vds vezmou pod sva kiidla zkuSeni

instruktofi na skalach a predaji vam své cenné rady a zkuSenosti.

Mezi kurzy mizeme zafadit i teambuildingy a oslav narozenin. Teambuildingy a oslavy
probihaji nasledovné. Uastnici maji v cené 2 hodiny lezeni, kde se jim po celou dobu vénuji
instruktofi. Vyzkousi si lezeni na lan€ i na samonavijecim zafizeni. V piipad¢ zajmu mohou
vyuzit a vyzkouset si lezeni na boulderové venkovni sténé. V ptipad¢€ oslavy narozenin ma

kazdy tucastnik v cené¢ kurzu jednu malou kofolu a jeden toust se Sunkou a syrem.
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Teambuilding tento benefit nema. Po celou dobu kurzu mohou ostatni u¢astnici nebo jejich

doprovod vyuzivat stold a kompletni nabidky na baru.

Pro déti i mladez nabizi lezecké centrum krouzky vradmci lezeckého Kklubu, kde se
zdokonaluji ve svych lezeckych schopnostech. Déti jsou rozdélené podle vékovych skupin
a nasledné jesté dle schopnosti a zkusSenosti. Krouzky jsou vedeny zkuSenymi lezci a
instruktory, ktefi se snazi obohatit mladou generaci o kvalitni sportovni zdbavu. Déti
z krouzkli maji v 1ét€ moznost ucasti na ptiméestskych taborech, kde si vSichni spolecné uziji

mnoho vyletl, zdbavy a aktivit.

Dalsi z nabizenych sluzeb Vertikonu je indoor a outdoor ptijcovna lezeckého vybaveni.
V indoor pujcovné si mizete zapujcit sedaky, lezecky, pytliky s magnéziem, lana a celou
fadu jistitek. V outdoor ptij¢ovné na vas ¢eka rozsahla nabidka vybaveni pro vSechny mozné
situace, které se na vas mohou pfi lezeni venku chystat. Na ferraty se vam bude hodit sedék,
prsni uvazek, pfilba a ferratovy set (brzda) nebo to muzete vzit pti jednom v praktickém
baleni ferrata packet, ve kterém mate helmu, sedak a brzdu. Pro vétsi odvazlivce, kteti se
vydaji na lezeni do t€z8ich podminek na ledé¢ mame macky turistické a lezecké, cepiny taktéz

turistické 1 lezecké, expresky, lopatu a mnoh¢ dalsi vybaveni.

V neposledni fadé je lezecké centrum vybaveno obchodem s nejen lezeckym vybavenim.
Nabidka se skladd od oble€eni, pies lezecky, jistitka, pfilby, karabiny, magnézia, lana,
smycky az po tape pasky a spoustu dal$ich véci potiebnych k lezeni. Nabidka v obchodé je
sice rozsahl4, ale i tak neni nekoneéna a obchod neni nafukovaci. V pfipadé, Ze si nenajdete
to své, tak si véci miZete bez problému objednat. V obchodé naleznete né€kolik katalogl od
ruznych lezeckych znacek, odkud si muzete vybrat, co se vam zrovna zlibi. Dodaci doba
zavisi na dané znacce a aktualni dostupnosti. V pruméru do byva do 2 tydni vzhledem

k tomu, Ze vétSina znacek je zahrani¢niho ptivodu.
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Obrézek 21 - lezecké vybaveni na lezeckou sténu i outdoor (vlastni zpracovani

Pro zpestieni se v lezeckém centru Vertikon konaji i pfednasky s vyznamnymi osobnostmi,

Obrézek 22 - Pfednaska Adama Ondry (Radmil Schneider photography)
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4.1.1 Piedstaveni spolecnosti Altissimo s.r.o.

Datum vzniku a zapisu:
26. kvétna 2004

Spisova znacka: v=rbikon
C 46148 vedena u Krajského soudu v Brn¢

Obchodni firma:

Altissimo, s.r.o. Obrézek 23 - Logo
. Vertikonu
Sidlo:

(facebook.com)
Bonécko 1 264, Priluky, 760 01 Zlin

Identifikaéni Cislo:
26928388

Pravni forma:

Spolecnost s ru€enim omezenym

Predmét podnikani:

e specializovany maloobchod,

e velkoobchod,

e zprostfedkovani sluZeb,

e organizovani sportovnich soutézi,

e provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni slouZicich regeneraci a

rekondici,
e potadani odbornych kurzi, Skoleni a jinych vzdélavacich akci véetné lektorské
¢innosti,
e hostinska ¢innost. (or.justice.cz)
4.1.2 Predstaveni spole¢nosti VVertikon singing-rock

Datum zapisu:
1. ledna 2014

Datum vzniku:
20. tnora 2006

Spisova znacka:
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L 11600 vedena u Krajského soudu v Brné¢
Lezecky klub Vertikon Zlin z.s.

Sidlo:

Bonécko I 264, Priluky, 760 01 Zlin

Identifikaéni Cislo:
27024989

Pravni forma:
Spolek

Ukel:
a) Pravidelna prace s détmi a mladezi, rozvijeni volnocasovych, vzdé€lavacich,

sportovnich a jinych aktivit, podpora vychovy a vzdélavani mladych lidi.

b) Vychova ¢lenti i ostatnich k trvale udrzitelnému zplsobu Zivota, tzn. jednani
odpovédnému ke spolecnosti 1 pfirod€, formovani takového zivotniho zptsobu, ktery
nebude poskozovat prostiedi, v némz zijeme, zaméfeni na pochopeni souvislosti,
uvédomeni si vlastnich odpovédnosti a posileni viibec. Rozvijeni vychovy zkuSenosti
a prozitkem, a to zejména praci, hrou, ptikladem a bezprostfednim kontaktem s

prirodou.

c) Organizace a realizace vzdélavacich seminatt, kurzi§, volnocasovych, sportovnich,
pobytovych a vychovnych akci zamétenych na rekreaci, pobyt v piirod¢, aktivni

odpocinek a rozvoj klicovych kompetenci formou zazitkové pedagogiky.

d) Organizace a realizace odbornych seminait, Skoleni, volno¢asovych a dalSich
vzdelavacich akei, kterymi bude ptispivat k rozvoji praktickych znalosti a dovednosti
svych instruktorti a jinych zdjemct o tuto problematiku, coz bude mit pozitivni vliv

na Sirokou zékladnu pracovnikil v oborech zamétujici se na praci s détmi a mladezi.

e) Poradani sportovnich, kulturnich, jednorazovych, kratkodobych i dlouhodobych akci
a pobytl pro ¢leny Spolku, déti a mladez.
f) Rozvoj spoluprace s détskymi organizacemi z jinych regiont a také v ramci Evropské

unie, rozvoj vzajemnych mezinarodnich vztahti EU bez rozdilu veku.
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9)

h)

)
K)

Spoluprace se skolskymi organizacemi ve Zlinském kraji, jakoz i s jinymi fyzickymi
a pravnickymi osobami, naplni jejichz ¢innosti je ¢innost a organizovani akci pro
déti a mladez.

Poskytovani t€lovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti volno¢asovych aktivit.

Hajeni zajmi svych ¢lend, za tim ucelem Spolek spolupracuje s organy statni spravy

a samospravy a s ostatnimi organizacemi i jednotlivci.
Zajistovani vzdélavani a Skoleni ¢lenti v oblasti sportu.

Provozovani sportu a obdobné c¢innosti zejm. formou ucasti ve sportovnich a

télovychovnych aktivitach.

Organizovani sportovnich a télovychovnych aktivit, a vytvareni materialnich a

tréninkovych podminek pro né.

m) Vytvareni $iroké mozZnosti uzivani sportovist’ pro zajemce z fad vetejnosti, zejména

n)

0)

pak mladeze.

Budovani, provozovani a udrzovani sportovnich a jinych zafizeni, ktera vlastni nebo
uziva.

Vedeni ¢lent a ostatnich z4jemctt k zajmu o sport, k dodrzovani zékladnich

sportovnich, etickych, estetickych a mravnich pravidel.

Napomahani rozvoji vetejného zivota, kultury, zdravi apod. v misté své pisobnosti, dal§imi

formami své Cinnosti zejména formou dal§i vefejné prospeSnou cCinnosti a osvetovou

¢innosti. (or.justice.cz)

4.1.3

Organizaéni struktura

Provozovna disponuje dvéma majiteli a jednou manazerkou. Pokud jde o zaméstnance

poskytujici kavarenské sluzby, je zde vyuzivano zejména posil z fad brigadnikd. Mizeme

zde ovSem najit I instruktory lezeni, ktefi se staraji o lezecké stény, kurzy, tréninky a

krouzky.
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Majitelé
: L
[
[
Manazerka
- Zameéstnanci
Instruktori baru
Brigadnici

baru

Obrézek 24 - Organizac¢ni struktura podniku (vlastni zpracovani)
4.2 Historie spole¢nosti

Napad na zalozeni lezecké stény Vertikon singing rock byl davno pied rokem 2006, kdy se
zalozil. V tomto roce se zalozila spole¢nost Altissimo s.r.o., ktera zastituje i spole¢nost

Vertikon singing rock.

Jak vznikl népad zalozit lezeckou sténu a zrovna ve Zliné? Pred 11 lety, kdy se Vertikon
oteviel nebyla v Ceské republice Zadna lezeckd stdna. Nejbliz§i lezecka sténa byla
v Povazské Bystrici na Slovensku. Nejprve se dlouho hledalo vhodné misto pro postaveni
budovy, protoze uz od zacatku bylo planovano, ze sténa bude vysoka. Po dlouhém hledani a
rozhodovéni se naskytl vhodny pozemek, ktery spliioval pozadavky pro vystavbu lezeckého

centra.

Spojeni nazvu Vertikon se spole¢nosti singing rock vzniklo z divodu vzajemné propagace.
Pro spole¢nosti s lezeckym vybavenim se vyplati spojovat s lezeckymi centry, protoze
spolecnosti jim mohou dodadvat propaga¢ni material, které st€éna miize pouZzivat napiiklad
v pijcovné lezeckého vybaveni nebo pro osobni ucely. Pro lezeckd centra je to zase
prilezitost vV opa¢ném slova smyslu, Ze zase dostavaji propagacni material, ktery mohou
vyuzivat. Pro spole¢nost singing rock bylo vyhodné se spojit s Vertikonem, protoze sténa

jako takova méla a ma velky potencial.
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Obrazek 25 - Vnitini lezecka sténa (vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, Ze Ceskd republika disponuje velkym podtem lezcti a lezeckych
nadsenct, tak si Vertikon singing rock ziskal velkou oblibenost u lezcti po celé republice.
Vzhledem k tomu, Ze se Vertikon fadi mezi jednu z nejvyssich stén v Ceské republice i na
Slovensku, tak sem jezdi trénovat reprezentatni tymy, jak z Ceska, tak i Slovenska.
Navstévnost je ovSem velmi rozmanita. Lezecké centrum Vertikon navstévuji lezci

z raznych koutt nejen Ceské republiky, Evropy, ale i celého zbytku svéta.

Postupem casu se na Vertikonu vytvofil lezecky klub, ktery nabizi Sanci détem vSech
moznych ve€kovych kategorii pro zlepSovani v lezeckych schopnostech. Aktudlné jsou

kapacity lezeckého klubu naplnény ze 100 %.

Vzhledem k tomu, Ze se fadi mezi jednu z nejvyssich stén, tak se zde konaji zavody, které
jsou jak pro déti, mladez i dospélé. Konaji se zde i krouzkaiské zavody pro ¢leny lezeckého
Klubu a jsou mezi détmi velmi oblibené.

V roce 2019 zacala vystavba venkovni boulderové stény, ktera byla dlouho planovana.

Vystavba se bohuzel potkala s vinou pandemie Covid-19, takze doslo ke zpomaleni a
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v ur¢ité fazi k Uplnému zastaveni stavby. V roce 2021 se kompletné dostavéla a zacala se
naplno vyuzivat. Ziskala velkou oblibenost jak ¢lenil lezeckého klubu, navstévnikd, ale 1

nasich zadvodnich lezci, ktefi nds uspésné reprezentuji na zavodech.

\\
\\
™~

~

Obrézek 26 - Venkovni lezecké sténa — boulder (vlastni zpracovani)

4.3 Konkurence

Lezeckych stén se v Ceské republice nachazi celd fada, ale pouze zlomek z nich se da
povazovat za piimou konkurenci lezeckého centra Vertikon. Jako hlavni konkurenty jsem
vybrala jednu lezeckou sténu z hlavniho mésta Prahy a zérove za celé Cechy — Jungle Sport

Park Letiiany, za Moravu HUDY lezeckou sténu v Brné a za Slezsko Tendon Hlubinu.

Dalsi stény situované v Ceské republice jsou lezecké centrum LezeTop v Pisku, Flash Wall

v Olomouci, Horolezecka sténa Kostelany, lezecké centrum Klajda a mnohé dalsi.

V porovnani s konkurenci se zamé&fim zejména na srovnani cen, sluzeb a dostupnosti ve
formé benchmarkingu. Informace, budou brany z webovych stranek, které jsou vefejné

dostupné pro vsechny.
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Hodnotici Skala je na zaklad¢ 1-5 s tim, ze 1 je nejlepsi hodnoceni a 5 nejhorsi.

Nejlépe nam ve srovnani vyslo lezecké centrum Vertikon. Nabizi nejvice kurzi, nejlevnéjsi
vstupné pro dospélé a nabizi velké mnozstvi dostupnosti. Jako druhé nam vyslo Jungle Sport
Park Letiiany. Ve srovnani s Vertikonem nabizi stejny pocet sluzeb a mozZnosti dostupnosti,
ale ma drazsi vstupné. Stejny pocet bodl ziskala HUDY lezecka sténa a Tendon Hlubina.
Nabizi méné kurzli a maji drazsi vstupné. Co se dostupnosti tyce, tak jsou na tom stejné jako

ptedchozi 2 lezecké stény.

Ve shrnuti miazeme fict, ze lezecké centrum Vertikon dle vybranych parametrti vychazi
nejlépe. Pro zakazniky je ovSem dulezita i piehlednost na webovych strankach, dostate¢na

informovanost na socialnich sitich a v neposledni fad¢ zakaznicky servis.

Tabulka 4 - Benchmarking konkurence v kli¢ovych parametrech (vlastni zpracovani)

Nabizené Cenik (za vstup Dostupnost Celkem
sluzby  (pocet pro dospélé - (MHD, moZnost
nabizenych odpoledni) parkovani na
kurzii) 1-5 misté, ...)
1-5 1-5
JSP 11 1 200 K¢ 2 MHD,
Letiiany parkoviste 1
pesky
HUDY 5 3 225 K¢ 3 MHD,
lezecka parkovisté i
sténa pesky
Tendon 6 2 229 K¢ 4 MHD, 1 7
Hlubina parkoviste 1
pesky
Lezecké 11 1 180 K¢ 1 MHD,
centrum parkoviste 1

Vertikon pesky
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4.3.1 Jungle Sport Park Letiiany

Jungle Sport Park Letiiany se nachazi v Praze na adrese Veselska 699, Praha — Lethany.
V centru naleznete nejen lezeckou sténu pro dospélé, ale i pro déti, které jesté nejsou zdatné
pro naro¢néjsi lezeni. Tato ¢ast se nazyva Détska Jungle. Dospéli si mohou vybrat z lezecke
stény, ktery je vysoka 12 metra, kde na vas Cekaji cesty o obtiznosti 3-11, které jsou
rozmistény v neskute¢nych 250 cestach. Pokud zrovna neméte part’dka na lezeni, tak miizete

vyuzit jednoho z 9 samonavijecich zafizeni. Pokud neholdujete lezeni na lané, je zde pro vas

piipravena boulderova sténa.

JSP Letilany nenabizi pouze lezeckou sténu, ale i spoustu dalSich moznosti pohybu. MiizZete
si zkusit parkour, gymnastiku, kondi¢ni trénink nebo joégu se zkuSenymi trenéry a

instruktory.

Pro Skoly a Skolky je zde moznost télocviku pro zpestieni pohybovych aktivit a rozsifeni
obzort pro déti, co se sportu tyce. Poradaji se zde 1 boulderové pohary pro déti ze zékladnich
Skol a spoustu dalsich aktivit, které naleznete na webovych strankéch.

(https://www.jungleletnany.cz)

Webové stranky jsou pfehledné, barevné, rychlé a €lovéka na prvni dojem zaujmou. Ve je
rozdelené do své oblasti. Snadno naleznete kontakt, adresu, cenik i nabizené sluzby. Ve

spodni ¢asti naleznete prokliky na socialni sité, kde se mizete dozvédét vice o JSP Letiiany.

JyNGqEE AKTIVITY ¥ m PRIHLASIT &+ =
® Prehled oteviraci doby a cenik Jungle Letiiany
: v | = . g ;:‘" : 3 '__ Vs ‘.""» o > ol R
- * i e e \“e! :- ,'“ % 'i‘*"i .4.! - S
- TR ' T O e -
? .'_ .? \‘" L] o - A '!L bt §
¥ . .

Obrézek 27 - Uvodni strana webovych stranek JSP Letiany (https://www.jungleletnany.cz)
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Instagram JPS Letniany je poutavy s trefnymi ptispévky, které zaujmou. Maji taktéz vybéry

ptibéhi, kde se zdkaznici mohou dozvédét vice o provadénych aktivitach.

jungleletnany  zeriva I
Letiany
JUNGLE Prispévky (133)  Sledujici (1329)  Sleduii (2)
avont rank—
Jungle Letiany
Probud v sobé zvife!
F* Climbing
¥ Gymnastics
2 Parkour
Wk Shop

#lezuvjungli #skacuvjungli
www.jungleletnany.cz

Sleduji to simonpotucek, denda_pail a radmil_schneider

| .

Priméstsk... Zvifata Ju...

& PRISPEVKY VIDEA OZNACEN|

= sl VOB O JUNGLE g |

Obrézek 28 - Instagram JSP Letiany (Www.instagram.cz)
Facebook JSP Letiany je v jednoduchém designu, ktery pusobi spiSe minimalisticky.
Piispévky jsou uderné, ¢tivé a s kvalitnimi fotkami nebo upoutévacimi letaky, které zaujmou

na prvni pohled.

Lobiany
JUNGLE  Jungle Letiiany

— spoRT panK
@jungleletnany 5 (7 recenzi) - Lezecka sténa

Hlavni stranka Skupiny  Hodnoceni Videa Dalsi ol To se mi libi Q

Zeptejte se stranky Jungle Letiiany ] Vytvorit piispévek

Obrézek 29 - Facebook JSP Letiiany (www.facebook.com)

4.3.2 HUDY lezecka sténa

HUDY lezecka sténa je situovana v Brné& na adrese Videfiska 297/99, Brno — Styfice. Nabizi
jak lezeckou sténu, tak i boulderovou sténu. Nachazi se zde ptes 200 cest na lano. Maximalni

vyska lezecké stény je 16,5 metru a naleznete zde cesty o obtiznosti od 3a do 8b. Boulderova
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sténa ma kolem 90-110 boulderovych cest, kde mizete proveéfit vasi fyzickou zdatnost na

riznych obtiznostech.

Webové stranky HUDY lezecké stény jsou piehledné. Na tvodni strané si vyberete pobocku
HUDY stény, kterou chcete navstivit. V naSem piipadé je to pobocka v Brné. Presméruje
vas na hlavni stranky HUDY lezecké stény Brno, kde naleznete rozdéleni nabidky sluzeb,

kurzi, cenik, adresu a mnohé dalsi. (https://www.hudysteny.cz/brno/)

Hunu - HUDY sténa Usti nad Labem | HUDY sténa Brno | HUDY sténa BigWall

~ Praha
LEZECKESTENY

Aé jsem pledevsim skaini lezec, jsem rad, Ze v mé Na lezecké sténé HUDY Usti nad Labem se snazime, Lezecka sténa v Brné poskytuje prostor pro rekreacni Nas

biizkosti vyrostia kvalitni umélé sténa v Usti nad poskytnou kvalitni lezecké podminky pro véechny lezce i pro porédny lezecky trénink. néec
Labem, kde trénuju po dobu Spatného pocasi na své vykonnostni kategorie lezcy, ale také myslime na Sténa déle nabizi: modemi zézeml, lezecké kurzy,
patagonské projekty. rodiny s détmi. vytépénou podiahu...

Radek Lienerth Jirki
Jindfich Hudecek Richard Litochleb Horsky vidce UIAGM a 111/ Leze
Zakladatel spoleénosti HUDYsport ManaZer HUDY lezeckych stén

Vyberte si sténu a vybavte se

BIGWALL LEZECKE A

S rfieTi AN 1 AREM ooan UVEAAAMY DDAUA O ALITARAAD 4

Obrazek 30 - Uvodni strana HUDY lezecké stény (https://www.hudysteny.cz)

[]HuUDY o —

LEZECKASTENA BRNO

~Akce a novinky

! JAK NAS NAJUDETE ! OTEVIRACI DOBA ! AKCE A NOVINKY

"2

Obrézek 31 - Uvodni strana HUDY lezecké stény Brno (https://www.hudysteny.cz/brno/)
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Instagram HUDY lezecké stény v Brné je ve stejném tématu. Prispévky jsou viceméné na
stejny zplsob a clovéka na prvni dojem Uplné nezaujmou uz jen kvili ne uplné vhodné
zvolenym barvam. MizZeme si opét v§imnout vybéru ptibéhu, které opét vice vypovi o
zajmech, sluzbach, novinkach a akcich lezecké stény. Obsah piispévku je kratky, uderny a

disponuje velkym mnozstvim hashtagu.

hudystenabmo  zrive [IEEl B -

Pfispévky (89) Sledujici (634) Sleduii (6)

Lezecka sténa Hudy Brno
Sportovni a rekreaéni zafizeni
Oficialni Instagram Hudy stény Brno

www.hudysteny.cz/brno
Sleduje to simonpotucek
- 1
Aktuality () Kolekce z ... Boulder MCER 2021
B PRISPEVKY VIDEA @ OZNACENI

Obréazek 32 - Instagram HUDY lezecké stény Brno (Www.instagram.cz)

Facebook HUDY lezecké stény si Casto sdili piispévky z Instagramu. Samotné piispévky na
Facebooku jsou poutavé, co se obsahu tyce, ale fotky by bylo vhodné volit ve vyssi kvalité

a jasn¢jsich barvach.

1
“
4

HUDY lezecka sténa Brno
@HudylLezeckaStenaBrno - # 5 (87 recenzi) - Lezecka sténa @ Poslat zpravu
Z knéte nam, jak mi Hmoc!
Hlavni stranka Informace Fotky Hodnoceni Dalsi v 1l To se mi libi Q
5 @
Zeptejte se stranky HUDY lezecka sténa o) Vvtvoit pFispévek

Obrazek 33 - Facebook HUDY lezecké stény (www.facebook.com)
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4.3.3 Tendon Hlubina

Lezecka sténa Tendon Hlubina se nachazi v oblasti Dolnich Vitkovic v budové byvalého
Dolu Hlubina. Pfitahne vasi pozornost uz jen tim, kde je umisténa, protoze se jedna o zcela
ojedin€lé umisténi a urcité stoji za navstévu.

Vyika stény je 21 metri a fadi se mezi jednu z nejvyssich stén v Ceské republice. Je zde pro
vas piipraveno 116 cest riznych obtiznosti, kde si vybere uréité¢ kazdy. Co vas na prvni
dojem zaujme je rozmanitost vyukovych kurzl, které jsou ptizpisobené pro uplné

zacateCniky az po zkuSené lezce, ktefi se chtéji zdokonalit ve svych dovednostech.

Webové stranky jsou velmi piehledné v jednotném designu. Propracovana grafika a
navaznost jednotlivych oblasti, které si otevirate nebo na n¢ prechazite je velmi dobra.
Informuji vas o veskerych zdkladnich vécech, které potiebujete védét, jako je naptiklad

cenik, nabidka kurzi, adresa, kontakt a jiné. (https://tendonhlubina.cz)

+420777 077985 () PO-PA: 9-22h, SO-NE: 8-22h

HLUB'NE Home sténé  Cenikapljéovna  Lezeckékurzy  Kontakty

Lezecké centrum
ve svétové unikatnim prostredi

byvalého dolu Hlubina

Kurzy a lekce s instruktorem si rezervujte na:

tel.: 604 787 470, e il: zbrazdil@centrum.cz

Obrazek 34 - Uvodni strana webovych stranek Tendon Hlubina (https:/tendonhlubina.cz)

Instagram lezecké stény Hlubina je ve stejném barevném rozpolozeni, jako jejich webové
stranky. VSechno pekné ladi, maji kvalitni fotky a ve vybérech ptibéht informuji o novych

cestach a ukazuji vice ze zékulisi déni na stén¢.
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tendonhlubina  zrve [IECECGN BH -

Prispévky (17) Sledujici (406) Sleduii (18)

Lezecka sténa Tendon Hiubina
Sporty a rekreace
tendonhlubina.cz

Sleduji to denda_pail = radmil_schneider

B PRISPEVKY @ OZNACENI

i ¥ 2 ’ Ve
. MY
S SR % .

S

Obrézek 35 - Instagram lezeckého centra Tendon Hlubina (www.instagram.com)

Facebook lezecké stény Hlubina Tendon je piehledny se ¢tivymi piispévky, které jsou vzdy

s kvalitnimi fotkami k tématu. Aktivita sledujicich neni sice vyrazna, ale kontent maji

kvalitni a nepfeplacany.

—b‘r LY

0\

Hi Lezecka sténa Tendon Hlubina
@tendonhlubina - # 5 (116 recenzi) - Lezecka sténa @ Poslat zpravu
Zdravime! Reknéte nam, jak miZeme pomoct.

Hlavni stranka Informace Udalosti Fotky Dalsi v e To se mi libi Q

Informace Zobrazit vée i Vytvoit pFispévek

Obrazek 36 - Facebook lezecké stény Tendon Hlubina (www.facebook.com)
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5 MARKETING VYBRANE SPOLECNOSTI

Marketing ve vybrané spole¢nosti nyni puisobi na Facebooku a Instagramu. Lezecké centrum
Vertikon singing rock vlastni také webové stranky a e-shop. V nésledujicich bodech

zanalyzuji aktualni situaci pomoci dostupnych dat na Facebooku a Instagramu.
5.1 Vyuzivané socialni sité

5.1.1 Facebook

Lezecké centrum Vertikon aktudlné vyuziva Facebook kinformovani o novinkéach,

prednaskach, aktualnim déni na sténé i v lezeckém svété a dalsi.

Komunita na Facebooku je tvofena dle analyz dostupnych od Facebooku tvoiena z 54 %
muzi a 46 % zZenami. Vékové rozpolozeni je nasledujici: 18-24 let tvoii 27,4 %, 25-34 let

tvoii 42,5 %, 35-44 let tvoti 17 %, 45-54 tvoti 9 % a zbylych 4,1 % jsou sledujici 55+,

Pokud bychom se na sledujici podivali z demografickeho hlediska, tak nejvétsi procento je
samoziejmé v Ceské republice, a to konkrétné 89,4 %, na Slovensku to je 3,8 % a zbyvajici

1,4% je rozlozeno ve Velké Britanii, Némecku a Polsku.

Piesné rozlozeni ptimo v Ceské republice mezi jednotlivymi mésty, kde se nachazi nejvétsi

procenta sledujicich Facebookové stranky jsou rozloZeny nasledovné:
e Zlin30,5%
e Praha6,5%
e Brno52%
e Uherské Hradisté 3,3 %

o Krométiz 2,4 %
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Podet novych To se mi libi stranky @

14

L 12 % béhem poslednich 28 dnl

0
15 duben 22 duben 29 duben 6 kvéten

Obrazek 37 - Pocty novych sledujicich Facebook (vlastni zpracovani)

Stranky lezeckého centra Vertikon na Facebooku maji 2553 ,,to se mi libi* od lidi a 2622
uzivatelll na Facebooku stranky sleduje. Po¢ty novych sledujicich stranky kolisaji podle

ptispévkil. Za posledni mésic jich miizeme zaznamenat 14.

Dosah Facebook stranky €@

4.4 tis.

4 7 % béhem poslednich 28 dnl

Obrézek 38 - Dosahy piispévki Facebook (vlastni zpracovani)

Aktualni dosahy ptispévkil za posledni mésice jsou podle analyz na Facebooku kolem 4 400
uzivatell, coz je velmi uspokojivé. Za posledni mésic se udalo nékolik udalosti, které mohly
ovlivnit dosahy. MiiZeme si v§imnout, Ze procento dosahil klesa, to zejména proto, Ze konci
hlavni sezona Vertikonu a lezci se piesouvaji na venkovni lezeni. V tento moment chystame
venkovni lezeckou sténu (boulderovku) a pfipravujeme letni nabidku pro osvézeni v parnych

dnech.
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Navstévy Facebook stranky @

384

1™ 20 % béhem poslednich 28 dn

22.5

15 duben 22 duben

Obréazek 39 - Navstévy profilu Facebook (vlastni zpracovani)

29 duben 6 kvéten

Co je pozoruhodné, tak mizeme sledovat vyrazné zvySeni navstév Fb stranek lezeckého

centra Vertikon. MuZe to byt zapfi¢inéno vEétsim poctem sdileni pfispévki od uzivatell, ktefi

lezecké centrum sleduji nebo jinymi faktory. Takové navstévy profili pro nas mizou byt

pozitivni, pokud ndvstévnik zanecha néjakou interakci napiiklad v podobé reakce na

ptispévek, sdilenim ¢i komentovanim. V nejlepSim ptipadé, pokud za¢ne samotné stranky

sledovat. V této analyze nemuzeme piesné urcit, zda se jedna o uzivatele nové, ktefi nasi Fb

stranku navstivili pro zajimavost anebo o uZzivatele stalé, ktefi naptiklad vyhledavali néjaké

bliz8i informace o urcitych novinkach.

Den otevienych sportovist na
Vertikonu ¢ ¥«

Dosah Tosemilibi Komentafe  Sdileni
423 66 0 0

Den otevienych sportovist na
Y Vertikonu ¥ ¥ <<
@) Prispévek - 8. kvéten 2022

Dosah Reakce Komentéfe  Sdileni

955

9 0 1)
U téhle polozky neni zadny text

© Fribéh - 14, duben 2022

Klepnuti na Odpovédi Prejeti nahoru
samolepky

0 0 0

Fay U téhle polo7k neni Zadny text
(&2

i.'b 0 Fi + 13, duben 2022
Dosah Reakce Komentsfe  Sdileni
706 2 0 0
. Zastavte se 21.4. na prednasku
F (=288 Markéty ,Peggy” Marvanové, kt...
NEZRAMA

e € Pispévek - 18. duben 2022
Dosah Reakce Komentafe  Sdileni
710 2 0 0o

oy DNES OTEVI»‘?ENO: 8-22
[ VELIKONOCN| PONDELI

@® Piibéh - 17. duben 2022

Klepnuti na Odpovédi Kliknuti na
samolepky odkazy
0 0 0

Obrézek 40 - Piehled interakci na pfispévky na Facebooku a Instagramu (vlastni

Workshop Tendon Academy @
=
SNEW® © prispevek - 2. kvsten 2022
Dosah Reakce Komentsfe  Sdileni
816 3 0 1
g Evropsky pohér v boulderu Praha
{}! -
J‘- @) Prispdvek - 1. kvéten 2022
Dosah Reakce Komentéafe Sd leni

1416 17 1
Prejeme vSem veselé Vellkonoce'

@ Prispévek - 14. duben 2022

Dosah Tosemilibi Komentdfe Sdileni
509 86 0 2

Prejeme vSem veselé Velikonoce!

Pispévek - 14. duben 2022
Dosah Reakce Komentéfe Sdrlen{
36 1

1 584
Ohlédnuti za Evropskym poharem
> v boulderu Il b=

Dosah To semilibi Komentafe Sdileni
516 120 1 0
= Ohlédnuti za Evropskym pohdrem
ﬂ v boulderu Bl =

©) Prispévek - 5. kvéten 2022
Dosah Reakce Komentéfe Sdileni
1159 21 0 0

zpracovani)
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Ve shrnuti mizu fict, Ze stranky Lezeckého centra Vertikon si nevedou $patné, co se dosaht

tycCe, ale interakce na piispévcich by mohly byt vzhledem k dosahlim vyssi.

5.1.2 Instagram

Komunitu sledujicich na Instagramovém profilu Vertikonu tvofi podle analyz, které ndm
Instagram poskytuje, ze 47 % muzi a z 52 % zeny. Ve vékovém rozmezi 18-24 tvoii 12,3 %
sledujicich, ze 44,5 % to jsou sledujici ve véku 25-34, 29,2 % tvoii vékova skupina 45-54 a
zbylych 3.8 % tvofi osoby 55+.

Novi sledujici na Instagramu @

21

v 8 % bé&hem poslednich 28 dnl

0
15 duben 20 duben 30 duben4 kvéten

Obrézek 41 - Poéty novych sledujicich Instagram (vlastni zpracovani)

Pokud se zaméfime na rozmisténi sledujicich dle demografie, tak v Evropé zaujima prvni
misto Ceska republika se 76,1 %, druhé misto Slovensko se 3,5 % a dalsi 2,7 % sledujicich
pochézi z Polska, Spanélska a Némecka. V Ceské republice je nejvice sledujicich ze Zlina,

dale z Prahy, Brna, Kroméfize a nakonec Vsetina.

Pocet sledujicich Instagramu lezeckého centra Vertikon je 774, coz je velmi pékné cislo.
Pokusime se ho ovSem zvySit navrhy na zaujmuti vétsi oblasti lidi. Za posledni dobu ptibylo
21 novych sledujicich, coZz je velmi dobré pro nasledny vyvoj situace, kdy budeme

pottebovat aktivni sledujici, kteti budou sledovat déni na stén¢.
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Dosah na Instagramu @

760

™ 2 % béhem poslednich 28 dnl

15 duben 22 duben 29 duben 6 kvéten

Obrézek 42 - Dosahy pfispévkt na Instagramu (vlastni zpracovani)

Z dosahu piispévki a naslednych interakci v na obrazku ¢islo 40 mizeme vidét, ze lidé na
Instagramu jsou aktivnéjsi nez na Facebooku a piispévky maji vétsi obecné mensi dosahy, a
i pocty interakci. V tomto ohledu je to dobry zaklad pro nasledné osloveni dosavadnich
aktivnich sledujicich a ziskani novych sledujicich, které by mohl novy kontent bavit. To ndm
poukazuje na to, Ze na Facebooku si lidi pfispévek zobrazi, ale nijak na n¢j nezareaguji, ale

na Instagramu necha vzdy alespon néjaké procento ,,lajk*.

Navstévy instagramového profilu @

276

L 8 % béhem poslednich 28 dnl

14

0
15 duben 22 duben 29 duben 6 kvéten

Obrézek 43 - Navstévy profilt na Instagramu (vlastni zpracovani)

I kdyZ se dosahy na Instagramu zvysily, tak pocet navstévnosti profilu se snizil. Nejedné se

vSak o né&jaké zadvazné Cislo, se kterym by se nedalo pracovat. Opét na to mize mit vliv
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nekolik faktord, jako je tieba hezké pocasi, kdy 1idé tolik nenavstévuji socialni sit€¢ a mnohé

dalsi.
5.2 DalSsi vyuzivané internetové zdroje

Mezi dalsi vyuzivané internetové zdroje lezeckého centra Vertikon spadaji webové stranky.
Ty prosly nedavno aktualizaci, ale stale je na piehlednosti oproti konkurenci co zlep$ovat.
V porovnani webovych stranek od jinych lezeckych stén, které jsou zde v bakalaiské praci

zminéné jsem nalezla nasledujici problémy a nedostatky:

e Kdyz si oteviu zalozku napiiklad ,,Cenik* a chci si oteviit nabidku kurzi, tak je neni
viditelny kompletni obsah nabidky kurzi a zbylého menu, které se zatadi do pozadi

zobrazované stranky a nelze vidét kompletni zobrazeni vybéru viz. Obrazek 44

HLAVNI STRANA  LEZENI NA STENE -

- W
" LEZECKY KLUB VERTIKON

LEZENI PRO RODICE
PRIHLASKA NA LEZECKY TABOR | VST“P"E NA LEZECKOU STE"“

SOBOTA, NEDELE A
SVATKY

VIRTUALNI PROHLIDKA PONDELI - PATEK

VIDEO TRENINK b 08.00-1400 14,00 - 22/23.00 08.00 - 22/23.00

180 K&

Obrazek 44 - Spatné zobrazeni rozkliknuté zilozky pfi jiné oteviené
(https://www.vertikon.cz)

e Pokud se chce ¢lovek dostat k informacim, které se nachdzi na spodni stran¢ tvodni
s informacemi na pravé strané. V tomto panelu se nachazi staré a neaktudlni

informace, které jsou z piedchozich let.

e Nahlavni strané na levém bo¢nim panelu nalezneme 5 poloZek na rozkliknuti. Z toho
virtualni prohlidka a video trénink neni moZné pro b&ézného uzivatele rozkliknout.

Virtudlni prohlidka vas pfesméruje opé€t na hlavni stranu a video trénink potiebuje
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prihlasovaci udaje, coz muze zakazniky, ktefi stranky navstévuji poprvé, zmast a

zklamat.

HLAVNI STRANA 0BCHODNI PODMINY REKLAMACNI RAD KONTAKT

PROTECTED PAGE -- ENTER PASSWORD

The page you are trying to view is password protected. Please enter the password below to proceed.

Obrazek 45 - Video trénink pozadujici heslo (https://www.vertikon.cz)

Co se tyce ptizpusobeni pro mobilni telefony, tak zobrazeni je = =ss e

- >
y ROCKZLIN,

VELIKOROEN OTEVIAACI D0BA

=

VANOENI OTEVIRACI D084

SPOUSTIME NOVY ESHOP!

HENA PODMINEX PRO VSTUP NA STENY

mén¢ pirehledné kvili malym ikondm. Nejdou snadno

rozkliknout odkazy a neni tedy plné responzivni pro mobilni

zatizeni. Opét jsou stejné problémy, jako pii zobrazeni na
prohlizeci na pocitaci ¢i notebooku. Pfi otevieni jiné zalozky

nejdou po rozkliknuti kurzii vidét nabidky kurzi a je hodné

dlouhy panel s informacemi na pravé bo¢ni stran¢.

Obrézek 46 - Problém zobrazeni kurza
(https://www.vertikon.cz)

AKADENICKE MISTROVSTVI ER: VYSLEDRY



https://www.vertikon.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

6 ANALYZY

Pro mou bakalarskou praci jsem si vybrala 5 analyz, které aplikuji pro zjiSténi a navrhnuti
zlepSeni situace. Proto jsem zvolila SWOT analyzu pro zjisténi silnych a slabych stranek,
hrozeb a prilezitosti, ¢asovou analyzu pro naplanovani c¢asového harmonogramu,
nakladovou analyzu pro uréeni rozpoctu za zodpovédnou osobu za marketing online i offline
formy a analyzu rizik, ve které uréim pfipadné hrozby, které by nas mohly omezit nebo

zastavit v procesu zlepSovani.

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza se provadi pro zjisténi silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
spole¢nosti. V moji bakalafské praci nam to pomuze 1épe specifikovat prednosti a slabiny

lezeckého centra Vertikon.

Tabulka 5 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Piilezitosti Hrozby

e Silné stranky
o Vnitini i venkovni lezecka sténa
o Velka nabidka kurzl a sluzeb
o Obchod s lezeckym vybavenim piimo v lezeckém centru
o Indoor i outdoor pijcovna lezeckeho vybaveni
e Slabé stranky
o Aktualné pouze 2 samonavijeci zafizeni
o Obtizn¢ odvétravana hala v teplych dnech

o Obcas povolené chyty v cestach
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o V zimni sezoén¢ nedostatek mist na sezeni

o Prilezitosti
o Nové, pro lezce zajimavé cesty riznych obtiznosti
o Demograficka vyhoda — dobra dostupnost pro mistni, centrum mésta Zlina
o Slaba konkurence v okoli
o Kbvalitni instruktofi pro vyuku kurz

e Hrozby
o Nespokojenost zdkaznikii kviili nedostatku mist na sezeni
o Stiznosti na vysokou teplotu na hale
o Velka vytiZzenost samonavijecich zatizeni -> dlouhé ¢ekani
o Nebezpeci trazu kviili uvolnénym chytim

Ze SWOT analyzy mizeme vycist, ze lezecké centrum Vertikon disponuje dostatkem
silnych stranek, ze kterych plynou velmi dobré ptilezitosti pro uchyceni se na trhu. Slabé
stranky nejsou natolik zavazné, aby to ovlivnilo jednani zdkaznikd. VétSina zjisténych
faktorti nelze bud’ z omezeni kapacity prostoru nebo odvétravacim moznostem ovlivnit.
Jediné, co bychom mohli zlepsit je ptidani vice samonavijecich zatizeni a pravidelna revize

chytu, aby nedoslo k Urazu.

6.2 Casova analyza

Casova analyza se provadi z diivodu naplanovani ¢asové posloupnosti projektil. Provadi se
s ¢asovou rezervou, aby byl ptipadny prostor pro manipulaci a prostor pro feSeni problémi,

kterym se samoziejm¢ budeme snazit piedejit.

V Casové analyze rozlozim kroky od vybéru zodpovédné osoby za marketing spole¢nosti
Vertikon singing rock. Analyza bude provedena v tabulce, kde budou rozepsané jednotlivé

kroky a nasledné vysvétleni a popsani jednotlivych krok.
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Tabulka 6 - Casové analyza marketingového planu (vlastni zpracovani)

Doba
v ~_ Predchozi
Cinnost Popis Cinnosti trvani
. ¢innosti
(tydny)
A Stanoveni novych cilti mkt 0,5 -
B Zpracovani planu 1 A
C Hledani vhodného adepta na spravu mkt 3 A B
D Zauceni a prozkouseni zodpovédné osoby za mkt 2-3 C
E Aplikace nové vypracovanych cilt a planta pro mkt 1-2 D
F Sledovani reakce zakaznikl a uzivatelll na zmény 1 E
G Analyza nedostatkil napt. dotaznikovym fesenim 1,5 F
H Vyhodnoceni dotazniku 1 G
CH Plan opatfeni na pfipadné nedostatky 1 F,G
I Aplikace novych opatieni v praxi 2 CH

V prvni fazi ¢asové analyzy si spole¢nost stanovi cile marketingu. Tento krok pfedpokladam
nebude trvat déle nez 3,5 dne vzhledem k tomu, Ze se na tomto bod¢ pracuje postupné jiz

nekolik mésicti. Je potieba dat akorat informace dohromady na jedno misto.

Nasledné se vytvoti plan, podle kterého se bude drzet osnova a bude se podle néj postupovat
v riznych modelovych situacich. Je potfeba vytvoftit specialni plan na béznou nabidku, akce,
jako jsou napftiklad zadvody, prednasky, workshopy, a dalsi. Tento krok ndm zabere zhruba

tyden.

Jakmile budeme mit v§echny tyto kroky opatfené, je diilezité najit nékoho, kdo se nam o tyto
véci bude starat a bude jim rozumét. Tretim krokem, v tabulce oznacenym pismenkem C, je
hledani vhodného adepta pro spravu marketingu lezeckého centra Vertikon at’ uz v online ¢i
offline form¢. VyvéSeni inzeratu na riizné internetové platformy, pohovory a samotny vybér

vhodného adepta nam zabere zhruba 3 tydny.

Nasledné je potieba si vybranou osobu poradné vyzkouset a zaucit. Idedlni by bylo, pokud

by se vénovala lezeckému sportu nebo se o néj aktivné zajimala, aby méla aspoil n¢jaké
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zakladni znalosti. Pokud bude mit ovSem velmi dobré znalosti a schopnosti v fizeni
marketingu, tak neni problém se tyto véci doucit. Pfedpokladany cas pro tento krok jsou

zhruba 2-3 tydny.

Jakmile se Cloveék dostateCné zau€i a osveédCi se, je ¢as na aplikaci stanoveného planu.
Vzhledem k tomu, Ze na Instagramu jsou vyssi interakce na prispévky nez na Facebooku
podle statistik, které jsem vyse uvadéla, by bylo vhodné zacit aplikovat novou strategii prvné
na Instagramu. V pribéhu jednoho az dvou tydnt ptidame nékolik prispévka véetné pribehii
a budeme sledovat reakce uzivateld. Tento bod je tizce spojen s bodem nésledujicim, ktery
se zabyva sledovanim reakci zakaznikt na provedené zmény. V tabulce je uveden tyden, ale

samoziejm¢e sledovani interakci bude probihat jiz od samotného zacatku zavedeni zmén.

Pokud bychom chté€li znat nazor naSich zédkaznik na provedené zmény nebo bychom se
chtéli vice dozveédét o jejich nazoru, tak miZzeme provést dotaznikové Setfeni. V aktualni
situaci jsem ho nedéglala, protoZe jsme jeSt¢ zadné zmény neprovedly a nazor budeme
pfipadné potiebovat az po provedenych zméndch. Planovany ¢as na dotaznikové Setfeni je

ur¢en 1,5 tydne, v pribéhu, kterych budeme ziskavat data online i offline formou.

Nasledné béhem tydne dotaznik vyhodnotime a dle zjisténych dat upravime ptuvodni strategii
nebo pokud by se nenasly zddné nedostatky, tak budeme pokracovat v aplikovani ptivodni
strategie i na dalsi akce a ptispévky. V tento moment ma uréena ¢asova analyza zhruba 12

vvvvvv

marketingove planu.

V pftipadé, Ze bychom v dotaznikovém Setfeni zjistili znacné nedostatky, je v tento moment
dualezité ptivodni marketingovy plan opravit nebo vytvofit zcela novy. Tento proces by nam
zabral zhruba tyden a nasledna aplikace novée vzniklého nebo upraveného marketingového
planu ndm zabere dva tydny, kdy se vyzkousi, zda sledujici reaguji jinak, 1épe ¢i hiife a podle

toho s piispévky taky tak pracovat.

Celkem nam zabere cely tento proces véetné vSech bodu v tabulce Cislo 5 14-16 tydnii.

6.3 Nakladova analyza

Nakladova analyza je zpracovavana na naklady marketingového specialisty, ktery bude

spravovat marketing spole¢nosti na plny Uvazek. Je pocitano s tim, Ze se marketingovy
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specialista bude zaméfovat na kompletni marketing, jak v online, tak i online formé¢, pro

lezecké pro lezecké centrum Vertikon.

Abych lépe specifikovala napli prace, kterou bude mit marketingovy specialista na starost,

bude se jednat o nasledujici body:
e Sprava socialnich siti (Facebook, Instagram a YouTube)
o Editace a pfidavani ptispévki
o Pravidelné pfidavani ptibéhui (denni nabidka dezertt, polévek, limonéad,...)
o Souhrn zavodi, kterych se ucastnili lezci lezeckého centra Vertikon

o Souhrn vyznamnych zavodu, kterych se nemuseli Gcastnit lezci lezeckého

centra Vertikon

o Pravidelnd aktualizace zmén oteviraci doby, nové postavenych cest,

nabizenych novinek... v online i offline form¢
o Promo e-shopu s lezeckym vybavenim

e Priprava upoutavacich letaki, které se vyvesi jak na socidlni sité, web, ale zaroven

budou vyvéseny i pifimo na recepci
e Dokumentace akci konanych na Vertikonu a sdileni na socialni sité
e Komunikace se zékazniky na socialnich sitich
e Tvorba a naslednd analyza ptipadnych dotaznikii
e Udrzba offline marketingu na baru, recepci i obchodé
e Sprava YouTube, planovani videi a jejich Gprava

Tabulka 7 - Mzdové néklady na zaméstnance (vlastni zpracovani)

Polozka Castka/Ke
Hruba mzda 35210 Ké
Z&klad pro vypocet socialniho pojisténi 35210 K¢
Socialni pojisténi 2 289 Ké

Zaklad pro vypocet zdravotniho pojisténi 35 210 Ké

Zdravotni pojisténi 1585 K¢
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Zaklad pro vypocet dané 35 300 Ké
Zaloha na dan 5295 Ké
Celkové naklady zaméstnavatele 44 379 K¢

Sleva na poplatnika/ Sleva na dani celkem 2 570 Ké

Dan po uplatnéni slev 2725 Ké
Dan po danovém zvyhodnéni 2725 K¢
Cista mzda zaméstnance 28 611 Ké

Vysi hrubé mzdy na pozici marketingového speciality jsem podle prim&mych platii v CR a
lokaci nasi provozovny stanovila na 35 210 K¢. Po pficteni socidlniho pojisténi,
zdravotniho pojisténi a dané, se celkové naklady na mzdu zaméstnance vysplhaly na ¢astku
44 379 K¢.

Cista mzda byla po odeéteni dané a obou poji§téni stanovena na 28 611 K&, ¢imz se fadi

mezi primérné platy v CR.

Tabulka 8 - Ostatni naklady na zaméstnance (vlastni zpracovani)

Ostatni naklady na zaméstnance Castka/Ké
Notebook dle vybéru 2 500 K&/mésic
Mobilni telefon 775 K&/mésic
Prispévek na stravovani 840 Ké/mésic
Prispévek na sport/kulturu/volny €as 500 Ké&/mésic

K nékladiim na mzdu pfipocteme také néklady na tarif pro mobilni telefon, mési¢ni splatku
notebooku dle vybéru zaméstnance, ptispévek na sport/kulturu/volny ¢as a ptispévek na
stravovani, kdy zaméstnavatel stanovil vysi stravenky na 75 K¢ a ptispiva 55 % z jeji
hodnoty.

V neposledni fad€ bude naklad zaméstnavatele zahrnovat i 0sobni ohodnoceni
zamé&stnance a jeho prémie. Zde je suma ovSem velmi kolisava a piesna ¢astka se zde neda

urdit.
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Osobni ohodnoceni bychom mohli stanovit podle aktualni vytiZzenosti lezeckého centra. At
uz by §lo o pocet kliknuti na nas§ web, navstévnost nasich socialnich sitich, pocet lajkt
nebo sdileni. Ve vytizenych mésicich po¢itame maximalné + 2 500 K¢ k vyplaté.

Prémie bychom ud¢lovali na zakladé¢ vytiZzenosti zaméstnance pii vétSich projektech.
Myslime tim zejména propagovani firemnich akef, tabort, prednasek, vefejnych akci,
novinek v obchod¢ a zavodu.

Celkové naklady na zaméstnance se stanovily na 33 206 K¢ — 35 706 K¢, pokud uvazujeme

0 osobnim ohodnoceni a premiich.

Rozpoétove jsme uvazovali o 35 000 K¢ za mésic, reélny stav je pro nas ve vytizenych
mésicich lehce nad rozpocet, ale pocitame s vysSimi vydelky nez v mésicich, kdy vytizeni

neni tak vysoké a nebude délat problém to uhradit.

Inzerovani ptispévklt mizeme volit bud’ ptes jednotlivé socidlni sité, jako je Instagram a
Facebook nebo miizeme vyuZit sluzeb Facebook Business Manager, ktery ndm umozni
obsluhovat ob¢ platformy najednou. V naSem ptipad¢ zezacatku zkusime, jak se nam
osv&d¢i metoda inzerovani pouze pies Instagram a nésledné bychom pfistoupili na metodu

inzerovani pied Facebook Business Manager.

Pokud bychom se bavili o dalSich ndkladech spojenych se zviditelnénim ptispévku na
Instagramu, tak se vSe odviji od moznosti, jakou chceme. Kdyz klikneme na tlacitko o

propagaci, tak nam to nabidne 3 moznosti, které jsou nasledujici:

914 ol T -

- Vice navstév profilu

Cancel Goal ®

Sslactagosl - Vice navstév webovych stranek

More profile visits - Vice pi’.ichozich ZpI'éV

More website visits

More messages

Obrazek 47 - Vybér propagace na Instagramu (Www.instagram.com)
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V ptedchozim kroku jsem zvolila, Ze chceme vice navstév profilu. Déle si vybirate, na kterou

skupinu uZzivateli se chcete zaméfit. Bud’ to nechate Instagram vybrat automaticky nebo si

zvolite specifické ucely, pro které budou uzivatelé vybirani.

< Audience @

Define your audience
Special requirements
Automatic o

Create your own

Done

Select categories

Credit
Credit cards, loans or other financing offers

Employment
Jobs, certifications or career opportunities

Properties
Property, insurance, mortgages or similar

Social issues, elections or politics

Issues (such as immigration or civil rights), elections,
politicians or political campaigns.

Obrazek 48 - Specifikace uzivateli (www.instagram.com)

V nasledujicim kroku si zvolime ¢astku, kterou budeme denné platit a dobu, po kterou

chceme zviditelnéni intenzivné provadét. Podle vySe zvolené castky se uréuje mira

zviditelnéni. Maximalni vySe ¢astky je 10 000 K¢ za den, kterd je vhodna pro velké

spolecnosti s velkym rozpoctem.

< Budget and duration @
300 CZK over 6 days
1300 -3 300
Budget

50 CZK daily

Duration

6 days

< Budget and duration @

60 000 CZK over 6 days

250 000 - 660 000

Budget

10 000 CZK dai

Duration

6 days

Obrazek 49 - Vybér budgetu a doby propagace (www.instagram.com)
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V poslednim kroku jsou znazornény vSechny zvolené specifikace z ptedchozich kroku a je
tam kompletni shrnuti. V tomto kroku uz jen potvrzujeme a kontrolujeme, zda vse sedi a uz

zbyva jen kliknout na tlacitko zviditelnéni ptispévku/stranky.

9:15 ol F -

< Review

Review your ad

' | Preview ad

Ad goal
More profile visits | @homiepatt
Audience

Automatic | Instagram targets pe : similar to your
followe

Budget and duration

60 CZK over 6 day

Payment

- stagram’s Terms and Advertising
ons are listed in the public Ad Library. Learn

Boost post
y creating
uidel;

Obrézek 50 - Posledni krok pied potvrzenim propagace (www.instagram.com)
Pro ptipad Vertikonu jsem zvolila bali¢ek na 6 dni s ¢astkou 100 K¢ na den, coz znamena,
ze finalni ¢astka jednorazové propagace napiiklad pti néjakych specialnich udalostech nas
vyjde na 600 K¢. Tento vydaj bude nepravidelny, takze miizeme pocitat naptiklad jednou za

dva mésice.

6.4 Rizikova analyza

Riziko chapeme jako negativni odchylku v nasem planu, ktery si pfedem ur¢ime a muze
ohrozit nase cile. Disledky rizik maji negativni dopad na nasi spole¢nost. Analyza rizik ndm
umoziuje mimo jiné dva pohledy na véc, a to nastinéni mozné rizikové situace, které nam

poslouzi pro ptipravu opatieni.

Rizika d¢lime na ovlivnitelna, neovlivnitelna, interni, externi a dalsi. Diky rizikové analyze
muzeme dospét ke kvalitnim opatienim, které ndm pomuizou rizika minimalizovat nebo jim

naprosto predejit. (Fotr, 2017, s. 97)
V analyze rizik rozeberu pravdépodobnost vyskytu rizika a zavaznost dopadu rizika. Na
zaklad¢ predchoziho sledovani ptispévki v prubéhu nékolika mésict si ur¢ime hlavni rizika,

se kterymi se miizeme setkat, jejich zadvaznost a nasledné jejich feSeni a jak jim ptechézet.
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e Nedostateéna informovanost zakazniku

o Toto riziko miizeme zatadit jako jedno ze zavaznych. Pokud bychom urcovali

na Skale od 1 do 5, tak bychom mu dali ¢islo 4.

o Jak ktomu muze dojit? Prispévek at’ uz na Facebooku nebo Instagramu

dostane Spatny algoritmus a nezobrazi se dostatku uzivatelim.

o Jak tento problém feSit nebo mu ptedejit? Placend propagace piispevku,
pfidani vice ptispévka na dané téma, aby byla jistota, ze se dostane k vice
uzivatelim anebo napiiklad piesdileni pfispévku na piibéh.

e Mala interakce na piispevky

o Zavaznost 2-3

MW

s nevyraznymi barvami, malou akci na fotce nebo prvotnim popiskem, ktery

nezaujme oci sledujicich.

o Reseni: Poutavé a kvalitni fotky, které zaujmou a svym zpiisobem donuti
sledujiciho se u pfispévku zastavit a dale se o né&j zajimat. Kvalitni kontent

v piispeévkd, ktery je dobte rozepsany v hlavnich bodech bez omacky okolo.
e Nepravidelnost ptispévkil
o Zavaznost 2

o Nepravidelnost prispévkli mize byt zptisobena nedostatkem novych aktivit
lezecké stény nebo nedostatkem ¢asu zodpovidajicich osob (pokud neméame

ptimo ¢loveka, ktery se o to stard).

o ReSeni: Pfijeti ¢loveka, ktery se bude o socidlni sité¢ starat, planované
ptispévky na dobu, kdy vime, ze naptiklad nebude ¢as pro udrZeni se

V podvédomi zakaznikd.
e Spatny feedback od zdkazniki/sledujicich
o Zavaznost 4

o V pftipadé, Ze se objevi negativni hodnoceni nebo n¢jaky nevhodny komentar

je potieba se k takovym realitdm postavit celem a fesit je. MliZe to byt
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zapii¢inéno vysokymi standardy zakaznikl nebo také pochybenim ze strany

lezeckého centra.

o Reseni: Kuvalitni zakaznicky servis za kazdych okolnosti. Zikaznika
nezajimd, Zze ma nckdo z obsluhy Spatny den a je potfeba se chovat
profesionaln¢ a nepiendSet negativni energii na zakaznika, ktery by nasledné
mohl napsat negativni komentai ¢i hodnoceni. Jestlize zakaznik negativni
recenzi napiSe, tak jednat s klidem, omluvit se a nabidnout pfipadnou

kompenzaci v podob¢ néjakého benefitu, pokud je stiznost od néj opravnéna.

Vyse vbodech jsou zminény nejcastéjSi moznd rizika, kterdA mohou nastat v piipadé
lezeckého centra Vertikon. Pro ostatni podniky muze byt rizik vice, ale za dobu sledovani
situace v prub¢hu v nékolika poslednich mésicich jsme zaznamenali pouze tyto ¢tyii mozna

rizika. U kazdého rizika je uvedena zédvaznost, divod vzniku a mozné feSeni.
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7 ZAVERECNA DOPORUCENI

Zavére¢na doporuceni jsou provedena na zakladné zpracovanych analyz, nazord od

zakaznikil, rad od odbornikii a vlastnich poznatki.

Rozhodla jsem se udélat zavérec¢na doporuceni pro Facebook, Instagram, YouTube a webové
stranky. Zahrnula jsem do doporuceni i YouTube, které aktualné lezecké centrum Vertikon

nevlastni z davodu, které uvedu piimo v podkapitole, ktera se tomu vénuje.

7.1 Facebook

Pro uspéch na Facebooku potiebuje uZzivatel jako jednotlivec nebo v nasem piipadée

spolecnost nasledujici véci:
e Kovalitni a zajimavé fotky, které jako prvni naldkaji ¢lovéka k ptispévku
e Prvni dojem — potfebujeme zaujmout v
o Popisky u ptispévki by nemély byt zbytecné dlouhé, pokud to neni nezbytné.
Pokud informujeme naptiklad o nové nabidce, tak je vhodné vyuzit odrazek,

emoji k tématu a stru¢né jasné vystihnout o co jde.

o Pokud se jedna napiiklad o vysledky ze zavodu, opét dat urcité kategorie do
pod bodu, stru¢né okomentovat kde, kdy a kdo se zicastnil (pokud se jedna
o ucastniky z lezeckeho klubu Vertikon).

o V pfipadé planovanych akci, jako jsou napiiklad zavody, ptrednasky, dny
sportu a podobné, ud¢lat plakatek, ve kterém bude ¢as, misto, harmonogram

a doprovodny program. K tomu dopsat informace napiiklad o moznosti

obcerstveni, atd.

e Dostate¢na dostupnost prispévkii — Pokud si ve statistikach od Facebooku v§imneme
nedostateCnych dosahli je potieba pfistoupit k opatfenim, které nam pomohou
problém vyfesit:

o Sdileni pfispévku na pfibéh a upozornéni sledujicich na novy ptispévek
o Sdileni pfispévku od zaméstnancii na své profily pro zviditelnéni mezi
dal$imi lidmi

o Propagace pfispévku placenou formou na urcitou lhitu
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Aby méli zakaznici pravidelny pfisun novych informaci a ztistali v pozoru o déni v lezeckém
centru Vertikon je vhodné udélat planované ptispévky. Ty piedejdou vypadku piispévkil
napiiklad v dob¢ dovolenych.

Vzhledem k tomu, Ze lezecké centrum nedisponuje pouze lezeckou sténou, ale i obchodem
a barem, kde je obcerstveni, by bylo dobré propagovat i vice nabidku naptiklad dezerti,
abychom zaujmuli i zdkazniky z této oblasti. Hlavné v letnich mésicich chodi zakaznici na
kavu, osvézujici limonady, dezerty a jen posedét na zahradce. Pro zaujmuti tohoto sektoru

zakaznika staci pridat 2-3 piispévky za mésic s nabidkou letnich napojt, zmrzlin a posezeni.

V zimnich mésicich, kdy se obménuji cesty od riznych stavécu, tak dat zakaznikim vice
nahled na to, co se chysta, kdo stavi, kde budou nové cesty, a pak tfeba udélat shrnujici

ptispévek s barvami cest a jejich obtiznosti.

7.2 Instagram

Instagram lezeckého centra Vertikon ma dobry zaklad v podobé kvalitni zakladny
sledujicich. Ma pomérn¢ vysoké dosahy, dobrou interakci na ptispévky, ale samoziejmé je

vzdy co zlepSovat.

Jak je jiz zminéno u doporuceni pro Facebook, je potfeba mit kvalitni fotky, vystizné a
neptfeplacané popisky u piispévkii a mit dostateCnou dostupnost piispévki. Vzhledem
k tomu, ze Instagram je kreativni misto s vétSimi moznostmi, nez nabizi Facebook, je vice

jednoduché se zde zviditelnit a ziskat vétsi zdkladnu sledujicich.

Pro ziskéani vice aktivnich sledujicich a dostani se do podvédomi vice lidi ndm pomohou

soutéze a akce typu:

e Soutéz o kSiltovku s logem Vertikonu za sdileni ptispévku do pfibéhu a oznaceni
jednoho ptitele (potencionalniho sledujiciho) do komentait. Takto se da zaujmout
nejen jeden oznaceny clovék v komentatich, ale i lidé, co sleduji ptibéhy daného
uzivatele, ktery se do soutéze zapojil.

e Karticky na kavu zdarma — vytvoteni karticek, kdy bude zakaznik sbirat razitka a za
urCity pocet nasbiranych razitek (napt. 8-10) dostane kdvu zdarma. Pti vytvofeni této
benefitni nabidky je potfeba to sdilet na Instagram jak do pfispévku, tak do ptib&hu,

aby se o tom dozvéde€lo veétsi mnozstvi lidi.

e Skryté oznacovani hashtagli a polohy
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o Instagram nabizi skvélou funkci, ze 1lidé mohou sledovat ur¢itd mista nebo
pfimo jednotlivé hashtagy. Neni tézké si zjistit, které hashtagy maji kolik
pouziti, ztoho muizeme vyvodit oblibenost a pravdépodobnou velkou
sledovanost. V piibézich je mozné udélat skryté oznaceni hashtagti a polohy
tim, Ze to pfesunete mimo obraz pfib¢hu, ale lidem se to i tak zobrazi

Vv ptibézich, protoze tam bude dany hashtag nebo poloha zminéna.
e Sdileni prispévki a ptibéhti od uzivateld, ktefi oznaci Vertikon do ptib&hi
o Lidé na socialnich sitich dnes miluji ozna¢ovéni a nasledné sdileni pfispévkl
a pribéht. Zakon akce a reakce plati porad a v dobé socialnich sitich jeste
dvakrét tolik. Pro oziveni pfibéhu by byla pékna zména sdilet i piibéhy, kde
nas zakaznici oznaci a nasledné je ulozit do vybéru, aby se novi sledujici

podivali na lezecké centrum Vertikon i z pohledu navstévnika.

Pro ozivéni pfibéhti by se mohla pouzit funkce Boomerang, ktera je ,,hlediva* z pohledu
uzivatele, ktery projizdi nékolik ptispévkil za sebou. Pouzitim gifii a vhodné hudby se velmi
rad zastavi a dozvi se vice. Boomerang trva 6 sekund, coz je idealni délka, ktera sledujiciho

nezdrzi, ale ani neodbije.

7.3 YouTube

Lezecké centrum Vertikon aktudlné YouTube nevlastni, ale urcit¢ by to pomohlo

Vv ptipadném zviditelnénim na vice platformach. A co by mélo byt obsahem YouTube?

e Prohlidka lezeckého centra Vertikon — obchod, bar, vnitini lezecka sténa, vné&jsi

lezecka sténa (boulderovka)
e Ukézka vybaveni v ptjcovné indoor i outdoor

e Upoutavaci video na kurzy, které nabizime — tester, starter, skalni tester a starter,
rodinny tester, kurz skupina, kurz individual a dal$i. Kratké shrnuti, kde se pfedstavi,
co vas na kurzu ¢ekd, co se miZete naucit a jak se pfipadné na kurz objednat, jak

dlouho doptedu a co budete potiebovat.
e Upoutavaci video na nabidku na baru — kava, jidlo piti, dezerty

e Shrnujici videa ze zavodu, pfednasek na upoutani pozornosti na nasledujici akce a
idedlni i ke shrnujicim pfispévkim na Facebooku a Instagramu, kde se mohou

sledujici podivat na déni ,,v akci a nejen na fotkach a v podob¢ popisku.
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e Video o e-shopu a obchodu, kterym lezecké centrum disponuje.
e Na co si davat pozor v bézném provozu na sténé

Obecné¢ by kanal na YouTube lezeckého centra slouzil k ptredstaveni nabizenych sluzeb

Vv akéni formé v podobé videi a kratkych upoutavek.

7.4 Webové stranky

Webové stranky lezeckého centra Vertikon proSly nedavno aktualizaci, ale jak je jiz v mé
bakalafské praci zminéno, je zde stdle nékolik nedostatktli, které je potfeba vyfesit. Pro
zakaznika, ktery ptijde na naSe stranky je dilezité, aby mél vSe pékné po ruce, proto je velmi

dilezity spravny layout stranek.

Stranky lezeckého centra Vertikon by se ve zobrazeni na po¢ita¢i mohly natdhnout az do
okrajii, aby tam nebyly 2 Sedé pruhy po bocich, které ubiraji moznosti pro vyuziti prostoru.
Na pravé bocni stran¢ se nachazi dlouhy panel, kde jsou informace za n¢kolik poslednich
let, které informuji napfiklad o zméné oteviracich dob. Tyto informace jiz nejsou aktudlni a
zbyte¢né zabiraji misto na hlavni strané, kde potiebujeme piedstavit lezecké centrum v pIné
paradé. Na pravou stranu misto nekoneénych neaktualnich informaci by se mohly dat radgji
ve strucnosti prokliky na Facebook, Instagram a YouTube, kde se zakaznik dozvi vice

informaci.

Pro rychlej$i vyhledani informace, kterou se potiebujeme dozvédét by bylo dobré zavést

lupu, kde zadame klicové slovo a pomtize nam rychleji nalézt hledany vyraz.

Informace, které se nachazi UpIln¢ na spodku hlavni stranky by se daly snadno posunout
nahoru pfi odstranéni pravého bo¢niho panelu. Vzhledem k tomu, Ze informace o kurzech,
cenach, sluzbach aj. nalezneme v zalozkach v hornim panelu, by bylo dobré udélat hlavni

stranu kratSiho ramce, kde se zdkaznik dozvi opravdu ty zakladni informace.

Dalsi nedostatek je v podobé Spatného zobrazeni nabidky kurzl, pokud ma zdkaznik
otevienou jinou zalozku. Napiiklad pokud si oteviu cenik a chei se v ten moment podivat na
zalozku kurzy, tak se rozsifend nabidka ukéaze do pozadi. Bylo by dobré to opravit, aby mél

zakaznik vSe pékné po ruce za vSech okolnosti.

V zalozce kafébar by bylo dobré dat aktualni fotky, které budou pusobit veselej$im dojmem
nez v tmavych barvach, jaké se tam nachazi nyni. pro oziveni by se mohly dat i fotky

Z nabidky napoju, jidla a sladkosti, co nabizime.
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ZAVER

Tato bakalarska prace byla zaméfena zejména na analyzu socidlnich siti a jejich mozné
vyuziti pro marketingové ucely. Teoreticka Cast této bakalaiské prace byla zpracovana na
informace o obecném fungovéani marketingu v online i offline formé, socialni sit¢ a
podrobngjsi popis vybranych socialnich siti, kterymi jsem se nasledné zabyvala v prakticke
Casti mé bakalaiské prace. Informace byly ¢erpany z nastudované odborné literatury, jak

¢eskych, tak 1 zahrani¢nich autord.

Poznatky, které jsem ziskala z teoretické ¢asti byly nasledné aplikovany do praktické ¢asti,
kde byly vypracovany do analyz, které lezecké centrum Vertikon dlouhodobé vyuziva a
snazi se o jejich zlepSeni. Cilem zhodnoceni situace marketingu spole¢nosti bylo zjisténi
aktualni situace internetového marketingu Vertikon na socialnich sitich a zjisténi, kde jsou
uzivatele aktivnéj$i pomoci dostupnych informacich o dosazich ptispévku ze statistik, které
nam socialni sit¢ poskytuji. Hlavnim cilem analyz bylo zjisténi silnych a slabych stranek
spole¢nosti a v ¢asové, nakladové a rizikové analyze urcit Casovy plan pro nové vznikajici
marketingovy plan pro socialni sité¢ a ostatni vyuzivané internetové platformy. Nasledovala
nakladova analyza, kde jsme si propocitali ndklady na zaméstnance, ktery by se o marketing
spole¢nosti staral na plny tivazek v online i offline form¢ a naklady na propagaci piispevki
na Instagramu, kde se chce lezecké centrum Vertikon vice prosadit. Posledni provedena
analyza byla analyza rizik, kde jsem specifikovala hlavni mozné rizika, ktera mohou nastat

pfi realizaci planu nebo v jeho pribéhu.

Na tyto provedené analyzy navazovala zav€re¢na doporuceni, ktera byly provedené pro
Facebook, Instagram, YouTube a webové stranky. Pro kazdou platformu byly navrhnuta
mozna feseni pro zlepSeni aktualni situace a mohla by pomoc k lepSimu jménu spolecnosti

a jejimu celkovému prvnimu dojmu, co se tyce online formy.

V bakaléiské praci jsme se mohli utvrdit v tom, Ze socidlni sit¢ a obecné internet vladne
dnes$ni dobé. Nalezneme zde vSechny vékové kategorie, které sleduji déni ve svéte.
Vzhledem k velké konkurenci je t&7ké se v dne$ni dobé prosadit, proto je potfeba mit
zajimavy a poutavy marketing, ktery reaguje na aktualni zmény trendd a je schopny se
pruzné ptizpusobit.

Véfim, Ze tato bakalarska prace bude dobrym piinosem pro firmu a Ze po spusténi do
projektu se situace zlepsi a ziskd vétsi popularitu na socidlnich sitich a vice interakei od

zakaznikd nebo dokonce ziskani novych.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SEO Search engine optimization

KPl  Key permformance indikator

4P Product, place, promotion, place

Fb Facebook

Ig Instagram

WA  WhatsApp

Meta Meta platforms

Promo Promotion

JSP  Jungle Sport Park Letiiany

mkt  Marketing
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file://///Users/zuzanacanova/Library/Mobile%20Documents/com~apple~CloudDocs/.Trash/BP%20Čáňová%20STAG.docx%23_Toc103706900
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