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Propagace fitness center na socialnich sitich

Abstrakt

Tato prace se zabyva analyzou a porovnanim online propagace dvou fitness center,
konkrétn¢ Form Factory a Next Move, na populdrnich sociadlnich sitich. Za ucelem
vyhodnoceni ispé$nosti propagace a urceni jejich silnych a slabych stranek byla provedena
komplexni analyza sociélnich siti obou center, zahrnujici kvantitativni i kvalitativni faktory.

Vysledky ukazuji, Ze ptestoze Form Factory plsobi na trhu déle, Next Move
dosahuje vys$s$i angazovanosti na platformé Instagram diky kvalitnéjSimu obsahu a
uspésSnému pouziti hashtagii. Form Factory se zamétuje spiSe na kvantitu nezli na kvalitu,
ke zvySovani angazovanosti sledujicich napomaha hlavné pravidelné organizovani soutézi
na Instagramu.

Zaver prace tika, ze ackoliv se v propagaci obou center vyskytuji chyby, po zvazeni
vSech relevantnich faktorit mtze byt propagace Next Move povazovana za kvalitnéjsi. Tato
analyza poskytuje cenné poznatky pro ob¢ fitness centra a miZe slouzit jako zaklad pro

optimalizaci jejich strategii online propagace.

Klic¢ova slova: Socialni sité, Instagram, Facebook, Reklama, Marketing, Komunikace



Promotion of Fitness Centers on Social Networks

Abstract

This thesis deals with the analysis and comparison of online promotion of two fitness
centers, namely Form Factory and Next Move, on popular social networks. In order to
evaluate the success of the promotion and determine its strengths and weaknesses, a
comprehensive social network analysis of both centers was conducted, including both
quantitative and qualitative factors.

The results show that although Form Factory has been in the market longer, Next
Move achieves higher engagement on the Instagram platform due to better quality content
and successful use of hashtags. Form Factory focuses on quantity rather than quality, with
regular Instagram competitions being a major contributor to increasing follower
engagement.

The thesis concludes that although there are flaws in the promotion of both centers,
when all relevant factors are considered, Next Move's promotion can be considered to be of
higher quality. This analysis provides valuable insights for both fitness centers and can serve

as a basis for optimizing their online promotion strategies.

Keywords: Social Networks, Instagram, Facebook, Advertisement, Marketing,

Communication



L VOO oo 11
2 Cilprace a MEOAIKA .........ccveiiiiieiecec ettt 12
2 O O 1 I o] - Vo= SRS OPUSRRPPRORN 12
2.2 IMELOGIKA ... 12
3 TeoretiCka VYChOTISKA .........ccvciiiiieiiccece et 13
3.1 Internet @ SOCIAINT MEMIA .......ovveieiiiiiie e 13
311 INEEINEE ... 13
3.1.2  SOCIAINT MEAIA....cueeieieiece et 14
3.2 SOCIAINT ST ...vveeii i ittt e e et e e e et e e e s st b e e e e s sabr e e e e enbeeeessaraeeeeanns 15
3.2.1  Uzivatelé socialnich Sith ........cccueeieiiiiiiiiiiiiic e 17
322 TWIHEET et 17
3.2.3  YOUTUDE ..o 19
324  LINKEAIN .ot 20
325 FACEDOOK ... .cviiiieiieiiee bbb 20
3.2.6 INSTAQIAM <. bbb 22

K T N I |1 1o S 26
3.2.8  SPOLTY it 26
3.2.9  Jak Casto pfispivat na jednotlivé platformy ..........ccccoovvviiiiniiiiiinicnne 27
3.3 MAIKEIING oot ara e 28
3.4 MarketiNQOVY IMIX .....ccviiviiieiieeiie ettt ste et re e sbeebe e saeeneeraesbeeneeas 29
3.5 ONlINE MArKEtiNG......voiieie e 30
3.5.1  Influencer Marketing.......ccccviveiieie i 31
352 INFIUBNCET ...t 32
3.6 MarketingOVA Strategi........cceoveieirieiiiiee e s 33
3.6.1  Marketing na SOCI&INich SItiCh ..........ccocoiiiiini e, 34
3.6.2  HASNEAG ..o 34
3.6.3  OrganicKy d0SaN ........cccciiiiiiiciecie e 35
364 SEM ettt ne e 35
385 SEO .ttt 35
386 PP et 36
3.7 SWOT @NAIYZA ...cveeieieiiee et sreea e esneenee s 37
3.8 Komunikacni Kampam ..........ccceoiiiiiiiiiiieiie e 38
3.9  Nastroje na spravu a analyzu socialnich Siti ..........ccccocvviviiiccicicc e, 40
3.9.1  FacebOOoK INSIGNTS .....ocveiiieieceee e 40
3.9.2  CollaDIML e 40
3.0.3 LA e 40



3.94 L] 4111 (o IR 41

395 SKEK oot 41
3.9.6  GOOQIE ANAIYLICS ...c.veiveeiiieieciiee et 41
3.9.7  GOOQIE AUS ...t 42
3.9.8  META BUSINESS SUITE....cuiiiiiiiiiiiiiiieiieieie ettt 42
B.10  FIENESS cuvveeieciie it eieesie ettt e ste e e e st et e s e te e e nre e teenaeeneenreenneeneenneenre s 42
3.10.1 FOIM FACIONY ...ttt 43
3.10.2  NEXEIMOVE ...ttt 43

A VIASTNT PFACE ...ttt ettt e e s b e 44
4.1  Analyza onling ProPagaCe ........ccceoeieiiieeieieiesese et ene e 44
41.1 SOCIAINT STEE.....uviiiei e e e e e s s e e e e sreeeeeaans 44
412 INSEAGIAM L..veiiiiiie bbb nrre e 45
4.1.3  FACEDOOK ... .ottt 52
.14 TWITEEI oottt bbb nne s 53
415 YOUTUDE .ottt re e sraesrbeesbeesnne e 54
4.1.6 TIKTOK oo e e et esna e 56
.17 SPOUTY i 57
I T I 01 £ Vo 3OS 57
4109 SRINUL ..o et ere s 58
4.2  Vysledky dotaznikoveEho SEtFend ........cccevivieiiiiiiiiii e 58
4.2.1  DemografiCke OtAzKY .........ccccoveiieiiiieiiect e 59
4.2.2  ODbSANOVE OLAZKY ........oiueiiieie et 59
4.3  SWOT analyza FOrm FACIONY .......ccccvveiiiiiiieie e 62
4.3.1  Strategie MIN-MAX ... 62
4.3.2  ZlepSeni silnych stranek..........cccooeiiiiiiiiiiiiii 63
4.3.3  Opravy slabych StrANEK.........cccoeiiiiiiieieiee e 63
4.3.4  VyuZitl pHIEZItOSH ...voiveiiriiiiiieiic 64
435  Minimalizace Nrozeb..........cccooiiiiiiieiecee e 64
4.4 CilOVE SEOMENTY ....ocviiiieie ettt be e sreene e e sreeneeas 65
45  KomuniKacni StratE@IC ......c.eeeiiuriiiiiiiiiiiieiiiieesiee s siie sttt e siae e nieee e 65
451  Cile —metoda SMART .....oooiiiiicese e ane s 66
452  IMPIEMENTACE ..o 67
453  Me¢éfeni uspéSnosti a prubezna aktualizace..........ccccovvvevevviiiiieneee i 67
46  SWOT analyza NEeXt IMOVE ......ccooviiiiiiiiiieieie e 68
4.6.1  Strategie MAX-IMAX ...ttt 68
4.6.2  ZlepSeni silnych Stranek...........cccoooiiiiiiiiiiiiiii e 69
4.6.3  Opravy slabych StraNeK...........cccccveviiiiiieii e 69
4.6.4  VyuZitl PHIEZILOSH voovvviiiiieiiiiesiie e 70
4.6.5  Minimalizace hrozeh........ccoov e 70



4.7  CiIlOVE SEOMENTY ....ocviiiieie ettt be e te e sreereereesbe e 70

4.8  Komunikacni STrAtEQIE .......ccovieiiiiiiiiiie ettt 70
48.1  Cile —metoda SMART .....oooiiiiiiiiieeee e 71
A 1101 0] (=T T g Lot OSSR 72
4.8.3  Me¢feni GspéSnosti a prabeznd aktualizace ..........ocvevvveerieriivieiieiiiiesiesiens 72

5 VYSIEAKY @ ISKUSE .....cvveieeieiiiecieee sttt e e sneesreenee s 74
5.1  Faktory pro NOANOCENT .......ccuceiiieiiiieisie e 74
5.2 VYSIEAKY .ottt 74

B ZLAVEY ...ooeee it e e — e e e e b e e e e e aba e e e e abaaeeeaarraeaeaaarees 77

7 CItOVANA HEEFAtUIA.......ccveviciecececce et nre s 78

8 Seznam obrazkii, tabulek, grafii a zkrateK..................cccoeoiiiiiiiinii 83

8.1  Seznam ODIAZKIUL .....c.ceeiiiiiiie it 83

8.2  SezNamM taDUIEK ........ooiiiieee e 83

8.3 Seznam @rafll.......ccccoiiiiiiiiiii 83

PHIIORY ... 84

10



1 Uvod

V dnesni dobé¢, kdy digitalizace ovliviiuje kazdy aspekt podnikani, se stavajici i nové
podniky neustale snazi vyuZivat inovativni metody k propagaci svych sluzeb. Jednim z
klicovych prvki moderniho marketingu se stala online propagace prostfednictvim socidlnich
siti. Tato diplomova prace se zaméfuje na analyzu a srovnani aktudlni propagace dvou
vyznamnych konkurencnich fitness center, konkrétné Form Factory a Next Move, s diirazem
na jejich pfitomnost na socialnich sitich.

Socidlni sité se staly nezastupitelnym prvkem ve strategiich propagace a budovani
znacky. Jejich mocny vliv na formovani vefejného minéni a ovliviiovani spotiebitelského
chovani je v dnesni digitalni éfe nepiehlédnutelny. Tato prace se zabyva analyzou propagace
Form Factory a Next Move na sociélnich sitich s cilem identifikovat silné a slabe stranky
jejich aktualni strategie.

Dulezitou ¢asti je provedeni SWOT analyzy, kterd poskytne komplexni pohled na
interni silu a slabost obou fitness center a zaroven analyzuje vnéjsi ptilezitosti a hrozby,
kterym celi v digitdlnim prostoru. Na zéklad¢ této analyzy budou nésledn¢ navrzeny
konkrétni podnéty a strategie pro optimalizaci online propagace, zdiraziujici posileni
silnych stranek, eliminaci slabych stranek, vyuziti pfileZitosti a minimalizaci hrozeb.

Tato prace klade diiraz na vyznam efektivniho vyuZiti socidlnich siti jako klicového
marketingového nastroje, schopného vyrazné pfispét k zvySovani povédomi o znacce a
ziskavani novych zakaznikt do fitness center. V ramci této prace se zaméfime na konkrétni
strategie, které mohou posilit propojeni s cilovou skupinou a zaroven optimalizovat

navratnost investic do online propagace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomoveé prace je zhodnoceni a nasledna komparace online propagace dvou
konkuren¢nich fitness center. Dil¢im cilem bude identifikace slabych a silnych stranek
propagace. Dle vysledkil analyzy soucasné online propagace bude vytvofeno doporuceni pro

pfipadné vylepSeni.

2.2 Metodika

K vytvofeni teoretické ¢asti prace bude provedena reserSe odborné literatury a online
zdrojti. Budou zde rozdéleny a porovnany nejcastéji pouzivané socialni sité k propagaci.

Prakticka cast se bude opirat o teoretické podklady a bude obsahovat analyzu projevi
online propagace vybranych subjekti. Vystupem prace bude seznam doporuceni ke zlepSeni
propagace na socialnich sitich. Vysledkem prace bude zhodnoceni a komparace online

propagace dvou konkurencnich fitness center.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Internet a socialni média

K podrobnéjsi analyze tématu je nejprve potieba védet, co to vlastné je internet, bez
kterého by nebylo mozné se tématem Propagace fitness center na socialnich sitich zabyvat.

Dale probéhne i bliz§i seznameni s tim, co si predstavit pod pojmem socialni média.

3.1.1 Internet

Internet jiz patii k zékladni vybavenosti obdana Ceské republiky, stejné tak jako
pocita¢ a telefon. Od roku 1992, kdy probéhlo prvni p¥ipojeni k internetu v Ceské republice,
pocet pfipojeni vyrazné stoupl. Nyni ma pfistup k internetu 86 % populace starsi 16 let.
Jednim z faktort uZivani internetu je i vzdélani, zatimco se zakladnim vzdélanim pouziva
internet necelych 80 %, lidé s vysokoskolskym vzdélanim se piipojuji k internetu vSichni
(Cesky statisticky ufad, 2023). Grafické znazornéni tohoto faktu lze pozorovat niZe na
obrazku ¢islo 1.

Z 4,4 miliardy lidi na svété, ktefi maji pfistup k internetu, je na socidlnich sitich témét

3,5 miliardy lidi. Hlavnimi divody navstévy internetu je zabava ¢i hledani feSeni problému

(LOSEKOOT, a dalsi, 2019 stranky 23-34).

Obrazek 1 — aktivita lidi na internetu
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3.1.2 Socialni média

Mnoho lidi zaménuje pojmy socialni sit€ a socialni média a Casto je pouziva chybné.
Neznamenaji vSak totéz. Prvni z nich je kategorii druhého.

Socialni média jsou predevSim o umoznéni konverzace. Ve vétsin€ piipadech neni
mozné konverzace kontrolovat, ale je mozné je ovliviiovat. Socialni média oznacuji aktivity,
postupy a chovani mezi komunitami lidi, ktefi se shromazd'uji online, aby sdileli informace,
znalosti a nazory pomoci konverza¢nich médii. Konverza¢ni média jsou webové aplikace,
které umoziuji vytvaret a snadno prenaset obsah ve formé slov, obrazkl, videi a audia
(Safko, a dalsi, 2009 str. 5).

Definice tohoto pojmu se dle riznych autord mirné 1isi. Dle Janoucha (2011) jsou
socialni média online média, slouzici pro sdileni obsahu mezi uzivateli a s pfibyvajicim
obsahem se neustale méni. Safko (2013) definuje socialni média jednoduse jako ,,Média,
ktera pouzivame k tomu, abychom byli socialni.“ Tato tvrzeni shrnuje Jensen (2015)
s nazorem, ze v§echna média jsou socialni v tom smyslu, Ze navazuji a udrzuji vztahy mezi
a napfi¢ lidmi jako individui i kolektivy, a to nap#i¢ ¢asem a prostorem. Zadné médium neni
socialn€j$i nez jiné, ale kazdé médium je svym zplsobem socidlni. Socialni média se
vyznacuji svym potencialem pro mnohondsobnou komunikaci.

Na grafu ¢islo 1 lze vidét, kolik uzivatelt v miliardach je celkem na internetu a kolik
uzivatell je zaroven i uzivateli socialnich médii. Lze fict, Ze téméf vétSina uzivatell internetu
je zaroven i uzivateli socialnich médii.

Graf 1 - uzZivatelé internetu a socialnich siti celosvétove (2024)

Number of internet and social media users worldwide as of January 2024 (in billions)

5.04

1s in billions

of use

Numbe

Internet users Social media users

Zdroj: Statista (2024)
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Historie socialnich médii nesaha pfili§ daleko. V roce 1973 Tom Truscott a Jim Elis
z Duke University vytvofili Usenet, coz byl celosvétovy diskusni systém, ktery uzivatelim
internetu umozioval publikovat vefejné ptispévky. Era socialnich médii tak jak je zname
dnes vSak zacala pfiblizné jesté o 20 let diive, kdyz si Bruce a Susan Abelsonovi zalozili
,»Open Diary®, ranou socialni sit’, kterd spojila autory online denikli do jedné komunity
(Kaplan, a dalsi, 2010 str. 60).

Obsahem socialnich médii je text, obrazky, videa a sité. Text byl prvnim sociélnim
médiem, které bylo zpoc¢atku primarn€ ve forme blogti (zkratka pro ,,web logs*). Blogy jsou

webové stranky vlastnéné a psané jednotlivci (Berthon, a dalsi, 2012 str. 263).

3.2 Socialni sité

V dnesnim digitalnim svété se socialni sité staly kliCovym prostiedim pro interakci,
komunikaci a sdileni informaci. Socialni sit¢ jsou podkategorii socialnich médii.

Nastroje socialnich siti umoznuji sdilet informace o sobé a svych zdjmech s prateli,
kolegy a dal§imi osobami, které ani viibec nemusime znat osobné. Vétsina téchto nastroji
umoznuje vytvorit si profil a poté zvefejiiovat obsah, vétSinou se jednd o text, video, audio
¢i fotografie nebo odkazy na véci, které odpovidaji oblastem naSich zajml nebo odbornych
znalosti (Safko, a dalsi, 2009 str. 26).

Jeden z hlavnich divodl navstévy socialnich siti je dle Losekoot (2019) snaha o
zménu piedstavy ostatnich o sobé samém. Jedna se tedy o pokus budovani pozitivniho
obrazu. Dal§im diivodem je sledovani ostatnich. At uz se jedna o lidi, které zndme — pratelé,
kolegové, zndmi; nebo lidi, které nezname — celebrity, vzory, znamé osobnosti. Zajima nés,
jak Ziji ostatni lidé. Touzime po pozornosti ostatnich a budujeme si vlastni komunitu.
jsou stéZejni Ctyii vlastnosti a témi jSou: umét zaujmout, umét naslouchat, umét vypravet a
vyhodnocovat. Pokud ma ¢loveék skvély produkt, ale v nepfeberném mnozstvi piispévku se
mu nepodaii ziskat pozornost uzivatell, s produktem jen tézko sklidi uspéch.

Dalsim klicem k dosahovani cili na socialnich sitich je ovladani alespon zakladu
z deviti nasledujicich povolani: obsahovy stratég, copywriter, fotograf, grafik, komunitni
manazer, reklamni expert, analytik, account manazer a kameraman (LOSEKOOT, a dalsi,
2019 str. 44).

Nize v tabulce ¢islo 1 je vyobrazeno sedm nejpouzivanéjsich socialnich sitich v celém

svété, sefazeno podle poctu aktivnich uzivatelt kazdy mésic. Data jsou z lednu roku 2024.
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Prvni misto obsadil Facebook, hned v zavésu je YouTube, nasleduje WhatsApp, Instagram,
TikTok, WeChat a Facebook Messenger.

Tabulka 1 - pocet aktivnich uzivatelii socialnich siti

Socialni sité Poctu aktivnich uzivateld mési¢né (v mil.)

Facebook 3049
YouTube 2491
WhatsApp 2000
Instagram 2000
TikTok 1562
WeChat 1336
Facebook Messenger 979

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Statista (2024)

Obrézek ¢islo 2 mé za snahu pfiblizit ¢tenafi, jak moc se jednotlivé socialni sité od
sebe lisi. Stejnou informaci je potieba na rtuznych socialnich sitich interpretovat jinym
zpusobem, aby doslo k zaujeti publika. Facebook je vice neformalni, Losekoot (2019)
ptipodobiiuje Facebook k hospodé¢, kde ¢loveék sedi u jednoho stolu s prateli, prilis se
nezajima o déni u dalSich stoli a nemusi se bat otevfit téméf jakékoliv téma. Twitter zas ke
koktejlové party a Instagram k ,,rande s ex-ptitelem*, kdy se ¢lovek snazi velmi zapusobit.

Obrazek 2 - diverzita socialnich siti
0
e P s MO
|

[

Zdroj: LOSEKOQT, a dalsi (2019) stranky 91-92

Lidé na internetu &tou jinak nez v offline prostoru. Cteni neprobiha klasicky zleva

doprava, je rychlejsi. Lidé hledaji pouze kli¢ova slova nebo hlavni mySlenky. Z toho dtivodu
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je potteba ptizpiisobit tomu i piispévky. Dlouhé texty na socidlnich sitich postradaji vyznam.
Je dobré délat v textu zachytné body a dilezité informace odd¢lovat (LOSEKOOT, a dalsi,
2019 stranky 83-86). Navic pokud ¢lovéku sdé€lite pouze informaci, po 3 dnech si bude
pamatovat 10 %. Paklize je k sd¢lené informaci pfidan soucasné i vizualni obsah, doty¢ny si
bude pamatovat 65 % (Medina, 2024).

Obsah na socialnich sitich by mél byt kratky, jasny, snadno pochopitelny, se zietelnym
cilem. Lidé chtéji n€kam patfit, byt soucasti komunity, proto je dobré obsah tomu
piizpisobit. Ve musi byt ptistupné z mobilniho telefonu, kam se v dne$ni dobé piesunula
vétSina uzivatelil internetu (LOSEKOOT, a dalsi, 2019 str. 107).

3.2.1 Uzivatelé socialnich siti

Kdo se vlastné na socidlnich sitich vyskytuje? Nejpocetnéjsi vékovou kategorii
uzivatell socidlnich siti jsou lidé ve véku od 15-34 let. NejcastéjSimi divody pouziti
socialnich siti je pozndni novych lidi se spoleénymi zdjmy, vyhleddvani novych informaci,
influencerstvi ¢i zabava (Janouch, 2011 str. 210).

Dle prizkumu Ceského statistického wfadu (2021) celkovy procentualni podil
uzivatelll socialnich siti vroce 2020 &inil 59 % ob¢anti Ceské republiky, coz je nad
Evropskym pramérem. V Cesku se nachazi nejvice uZivateli ve véku 16-24 let a s rostoucim
veékem podily uzivateli klesaji. Ve vékové skupiné 45-54 let je 60 % uzivateld socialnich

siti, oproti tomu ve vékové kategorii nad 55 let uz podil ¢ini pouze 11 %.

3.2.2 Twitter

Jako prvni socialni sit’, ktera bude podrobnéji ptedstavena, je Twitter, nové nesouci
nazev X Corp po pievzeti spolecnosti Elonem Muskem v roce 2023 (Hetler, 2024). Pro
potieby této prace vSak bude nadéle pouzivan piivodni nazev platformy.

Twitter patii do skupiny tzv. ,,mikroblogii, coz jsou sluzby socialnich siti, které
uzivatelim umoziuji posilat a ¢ist velmi kratké zpravy, které jsou obvykle omezené poctem
znaki (Berthon, a dalsi, 2012). Twitter umoznuje registrovanym uzivatelim sdilet
ptispévky, kterym se prezdiva tweety, které mohou byt ve formé textu, videi, fotografii nebo
odkazii. Dale mohou ptihlaSeni uZivatelé sdilet tweety jinych uzivateld, reagovat na n¢ lajky

¢i komentafi, zatimco neregistrovani uzivatelé mohou vyuzivat platformu pouze ke cteni

(Hetler, 2024).
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Uzivatelé Twitteru sleduji ostatni nebo jsou sledovani. Uzivatel mize sledovat
jakehokoliv jiného uzivatele a sledovany uzivatel nemusi sledovani opé&tovat. Pro zvySeni
soukromi Ize profil nastavit jako nevetejny.

Byt sledujicim na Twitteru znamena, Ze uzivatel dostava vSechny tweety od téch, které
sleduje. Pocate¢ni limit jednoho tweetu byl 140 znaku, aktualné maji uzivatelé limit 280
znakt (X Developer Platform, 2024), coz ¢asto zpusobuje, ze je jazyk neformalni a
negramaticky. Twitter umoziuje pouziti dvou prvkd, kterymi jsou "@" nésledované
identifikatorem uzivatele, slouZici k oznaceni daného uzivatele, a "#" nasledované slovem —
tzv. hashtag, slouzici k oznaeni tématu ¢i klicového slova (What is Twitter, a Social
Network or a News Media?, 2010).

Twitter zobrazoval dfive pfispévky vyhradné chronologicky, doslo vSak ke zméné a
nyni zobrazuje uzivatelim obsah dle relevantnosti. Twitter také zobrazuje ostatnim
uzivatelum ptispévky které uzivatel oznaci lajkem nebo je okomentuje.

Zobrazovani ptispévkl zalezi na n€kolika faktorech, témi nejhlavnéjsimi jsou:

e Tweet, tedy samotny piispévek — jeho aktudlnost, mnozstvi interakci atd.

e Autor tweetu a vztah uzivatele k nému — ptedchozi reakce, Cetnost reakci, zptsob
reakci atd.

e Uzivatel — co ho v minulosti zaujalo, jakym piispévkim vétsinou dava piednost,
kolik ucta sleduje, jak moc aktivni na siti je (LOSEKOOT, a dalsi, 2019 stranky 139-
144)

Obrazek 3 - Gvodni stranka Twitter

Co se praveé déje
PFipojte se na Twitter jesté dnes.

G Zarogistrovat pres Google

@ Zaregistrovat se pfes Apple

nebo

Mite ut Géet?

Zdroj: Twitter (2023)
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Obrazek 4 - Gvodni stranka X

Co se praveé déje
PFidejte se jesté dnes.

G Registrace pomoci Googlu

& Zaregistrovat se pies Apple

nebo

Mate uZ (éet?

Zdroj: Twitter (2024)

Na obrazku ¢islo 3 je vyobrazena piivodni Givodni stranka pted pievzetim spolec¢nosti
novym majitelem a na obrazku ¢islo 4 lze pozorovat aktualni Uvodni stranku s jiz novym

nazvem X Corp.

3.2.3 YouTube

Dalsi piedstavenou platformou bude YouTube, coz je webova aplikace slouzici pro
nahravani a sdileni videi (Berthon, a dalsi, 2012). Kaplan (2010) fika, ze v lednu roku 2009
bylo nahrano kazdou minutou 10 hodin obsahu.

Nize na grafu ¢islo 2 lze pozorovat, Ze nejéetnéji zastoupenou vékovou skupinou na
platformé YouTube je kategorie 25-34 let, dale pak 35-44 let a v tésném zavésu 18-24 let.

Graf 2 - YouTube vékové rozlozeni

YouTube Age Demographics

25%

213%

20%

17.5%

16.5%
16% 12.6%

. . ] ]

18-24 25-34 35-44 45-54 56-64 65+

10%

5%

Zdroj: Oberlo (2024)
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Pro uspéch na této platformé je dulezitd pravidelnost. Ideédlni cestou k aspéchu je
vydavani videi ve stejné dny i Casy. Kanaly, které nezverejnuji videa pftili§ Casto, jsou
algoritmy sit¢ znevyhodnovany. U této platformy je rovnéz dulezitd velikost fanouskovské

zakladny. Cim vice odbératelti kanal ma, tim vice uzivatelim se budou videa zobrazovat

(LOSEKOOT, a dalsi, 2019 stranky 146-150).

3.2.4 LinkedIn

Ucelem sité LinkedIn, ktera byla zaloZena v prosinci 2002 a spusténa v kvétnu 2007,
je poskytovat online databazi profesnich kontakti svych ¢lenli a umoznit jim propojit své
profily s profily lidi, které znaji a kterym davéiuji — s jejich zndmymi. Stranka umoziuje
svym ¢lenlim vytvofit si profil a navazat kontakty s dal§imi 25 miliony ¢leny sité¢ LinkedIn
z vice nez 150 odvétvi. LinkedIn zalozil byvaly viceprezident spolecnosti PayPal Reid
Hoffman. Typickému c¢lenovi sité¢ je 41 let, 64 % clend jsou muzi, 80,1 % c¢lentt ma

vysokoskolské vzdélani (Safko, a dal$i, 2009 str. 54).
Obrazek 5 - logo LinkedIn

Linked {3

Zdroj: LinkedIn (2024)

3.2.5 Facebook

Facebook je sluzbou, kde mohou uzivatelé najit a pfidat pratele a kontakty, posilat
zpravy a aktualizovat osobni profily (Berthon, a dalsi, 2012 str. 263). Byl zalozen v roce
2004 Markem Zuckerbergem a ptivodn¢ slouzil pouze pro studenty Harvardovy univerzity
(Hall, 2024). V lednu roku 2009 se na socialni siti nové zaregistrovalo 175 miliont aktivnich
uzivatelli. Pro srovnani je to 2x vice nez celd populace Némecka (Kaplan, a dalsi, 2010

stranky 59-68). V roce 2021 se na platformé nachazely jiz 3 miliardy uzivatelu (Hall, 2024).
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Obrazek 6 - Gvodni stranka Facebook

facebook

Facebook vam pomaha navazat kontakt
s lidmi ve vasem Zivoté a sdilet s nimi

své prispévky. Nepamatulete sl hesio?

Vytvofit stranku pro celebritu, znaéku nebo firmu.

Zdroj: Facebook (2024)

Registraci na Facebooku se uzivatel zavazuje, ze bude pouzivat jméno, které¢ pouziva
VvV redlném Zivoté a je proti pravidlim Facebooku vystupovat pod faleSnym jménem ci
vlastnit vice nez jeden osobni Ucet. Zarovein je uzivatel povinen o sob¢ uvadét pravdivé
informace. Dale si ¢lovek jiz dobrovolné muze nastavit svou profilovou a uvodni fotografii,
dalsi udaje jako tfeba misto pobytu, studium, zaméstnani, rodinni piislusnici, zaliby atd.
(LOSEKOOT, a dalsi, 2019 stranky 117-119).

Nejcetnéji zastoupenou vékovou kategorii na Facebooku je 25-34 let, nésleduje
vékova kategorie 18-24 a s malou ztratou pak vékova kategorie 35-44 let, to Ize pozorovat

na grafu ¢islo 3.

Graf 3 - Facebook vekové rozlozeni

Facebook Age Demographics (2024)

31.0%

30%

23.2%

20.1%

I )
35-44 45-54

Source: DataReportal oB E R lo

20%

10%

0%

18-24 25-34

Zdroj: Oberlo (2024)
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Facebook nabizi i variantu firemniho profilu, ktery slouzi pro propagaci spolec¢nosti a
je zéroven jejim komunika¢nim kanalem. Tato sit’ je pro firmy vhodna naptiklad pii zavadéni
nového produktu na trh, pro PR komunikaci, mize pomoci se zvySenim prodeji, napomaha
k vylepSeni pozice ve vyhledavacich a v neposledni fadé¢ se zde da budovat znacka
(Podzimek, 2014 str. 75).

Newsfeed neboli kanal vybranych piispévkii na hlavni strance. Facebook rozhoduje o
tom, co se bude v hlavnim kanalu zobrazovat.

K tomu pouziva 4 hlavni kritéria:

e Inventory (inventar) — jaké prispévky jsou pro vas dostupné
e Signals (signaly) — zjisti, co vSe o vas vi
e Predictions (predikce) — pokusi se ptredpovédét, co vas bude zajimat
e Relevancy score (skore relevance) — bodové ohodnoti piispévky od nejhorsich
k nejlepsim z hlediska vhodnosti
Facebook uptednostiiuje piispévky od pratel a znamych pred firemnimi piispévky.

Tato socialni sit’ pouziva nejriznéjsi algoritmy, aby byl uZivatel na siti udrzen co
nejdéle. Jsou k tomu vyuzivany veskeré informace, co uZivatel sam poskytl a fidi se
obsahem, ktery se mu v minulosti libil nebo naopak nelibil, strankami, které navstivil a
spousty dal§imi faktory (LOSEKOOT, a dalsi, 2019 stranky 121-134).

3.2.6 Instagram

Instagram jehoz nazev vznikl kombinaci slov instant a telegram, slouzi ke sdileni
fotografii a videi, jeho vznik byl na zacatku fijna roku 2010, zaslouzil se o n& Kevin
Systrom, 27lety absolvent Stanfordské univerzity. Aplikace byla vytvafena zejména pro
sdileni fotografii potfizenych mobilnimi telefony. Zamérem bylo, aby byla aplikace

minimalisticka a vyzadovala od uZivatele co nejméné akci (Blystone, 2024).
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Obréazek 7 - Gvodni stranka Instagram

K1 Phihlasit se pfes Facebook

Stadhnéte s aplikaci

[ ¢ AbpSime » le Play

Zdroj: Instagram (2024)

Po spusténi ziskala aplikace béhem prvniho dne hned 25 000 stazeni, koncem prvniho
tydne se pocet stazeni rovnal jiz 100 000 a do poloviny prosince byl pocet stazeni vice nez
1 000 000 (Blystone, 2024). Radiu trvalo 38 let, aby dosahlo hranice 50 milionti posluchaci,
stejné hranice dosdhla televize za 13 let. Instagram tento milnik ptfekonal za 1,5 roku
(LOSEKOQT, a dalsi, 2019 str. 23).

Pro registraci na platformé je dualezité splnit nékolik podminek, hlavni z nich je
minimalni v€kova hranice 13 let. Instagramovy ucet lze vytvofit za pomoci propojeni
s Facebookovym u¢tem, kdy se automaticky synchronizuje jméno a profilovy obréazek, ale
zaroven je 1 moznost vytvofit pouze Instagramovy ucet nezavisle na Facebookovém
(Mosseri, 2023).

Vékovou skupinou s nejvyssim zastoupenim na Instagramu 18-24 let a v t€sném
zavésu hned 25-34 let. V téchto dvou vékovych kategoriich se nachazi dohromady pies 60

% veskerych uzivatelll Instagramu. Tento fakt 1ze pozorovat na grafu ¢islo 4.
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Graf 4 - vékové rozlozeni uzivatelii Instagramu

Distribution of Instagram users worldwide as of January 2023, by age group

30.8% 30.3%

4.3%
2.6%

13-17 18-24 25-34 35-44 45.54 55-64 65+

Zdroj: Statista (2024)

Dilezité Instagramové pojmy:

Feed — personalizovana domovska stranka

Messenger — komunikaéni ndastroj (v reakci na konkuren¢ni Facebook
Messenger)

Reels — kratka videa s délkou do 60 sekund (v reakci na konkurenéni TikTok)
Stories — v piekladu piib&hy, jsou prispévky, které po uplynuti 24 hodin zmizi,
zobrazuji se pouze sledujicim a slouzi pro sdileni kazdodennich okamzikt
Search & Explore — v piekladu vyhledavat a objevovat — tato funkce slouzi
k vyhledavani uctd, hashtagii, poloh atd., zaroven funguje jako rozsifeny kanal

hlavnich ptispévku s prispévky od lidi, které nesledujeme (Mosseri, 2023)

Kazda cast aplikace pouziva jiny algoritmus, ktery pomaha tridit ptispévky, které jsou

vvvvvv

prispévky od ucti, které sledujeme, doporucené piispévky od Uéti, o kterych si Instagram

mysli, Ze by nas mohly zajimat a reklamy. Instagram sleduje signaly, dle kterych urcuje, jaké

ptispévky nam bude zobrazovat (Mosseri, 2023).

v v

Aktivita — prispévky, které se uzivateli libily, sdilel je, ulozil nebo komentoval
Informace o piispévku — kolika lidem se libil, jak rychle ziskal lajky,

komentare, sdileni, uloZeni, obsah piispévku, kdy byl sdilen, z jaké polohy atd.
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e Informace o autorovi — ptedchozi interakce uzivatele s autorem (Mosseri,
2023)

Na zakladé téchto informaci vytvati Instagram soubor ptfedpovédi integrace uzivatele
s piispévkem. Sekce Feed se nejvice zamétuje na pét interakci: jaka je pravdépodobnost, Ze
u piispévku uzivatel stravi né€kolik sekund, ze ho okomentujete, ze ho lajkne, Ze ho budete
sdilet a ze klikne na profilovou fotografii. Cim véti je pravdépodobnost, Ze provede n&jakou
akcei, a ¢im vétsi vahu tato akce ma, tim vyse se prispévek ve Feedu zobrazi.

Ve Stories probiha hodnoceni mirn¢ odlisné. Hodnoti se historie prohliZeni, historie
zapojeni (reakce ¢i odpoveéd’ na ptibeh) a blizkost (napft. vztah s autorem, rodinny prtislusnik,
pritel).

Ve ¢asti Explore dba Instagram hlavné na to, aby nenabidl uzivateli néco, co by ho
mohlo poboufit. Nabizi zde totiz ptispeévky od ucth, které uzivatel zatim nesleduje, ale
potencialné by mohl. (Mosseri, 2023).

Na grafu ¢islo 5 1ze pozorovat instagramové Uty s nejvyssimi pocty sledujicich do
cervence roku 2023.

Graf 5 - sledujici na Instagramu

Instagram accounts with the most followers worldwide as of July 2023 (in millions)

Instagram 648

cristiano 595

leomessi

425

selenagomez

kyliejenner 397

Zdroj: Statista (2023)

Zprvu byly ptispévky na Instagramu zobrazovany chronologicky stejné jako na
Twitteru, coz se zménilo v roce 2016. Od té doby hraje roli v zobrazovani piispévki na
hlavni strance nékolik faktori.

e Chovani uzivatele na siti — co sleduje, jaké ptispévky vyhledava, co se mu libi.

e Stari prispévku — novejsi prispévky maji prednost, zalezi vSak jak moc uzivatel
Instagram pouziva. Pokud aplikaci otevira nékolikrat denné€, pravdépodobné uvidi
aktualné;si prispevky nez uzivatel, ktery sit’ navstivi jednou za tyden.

e Predchozi interakce — pokud uzivatel Casto lajkuje, komentuje, sdili ¢i uklada
ptispévky jiného uzivatele, pravdépodobné se mu bude obsah sdileny danym

uzivatelem zobrazovat Casté;ji.
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e Mnozstvi sledovanych ucti — ¢im vice ucti uzivatel sleduje, tim méné obsahu od

jednoho autora se mu bude zobrazovat (LOSEKOOT, a dalsi, 2019 stranky 137-138).

3.2.7 TikTok

TikTok je platforma zejména pro kratka videa poifizena na mobilni telefony. Snazi se
v lidech podpotit tvotivost (TikTok, 2022). Vznikla v roce 2016 a pted jeji finalni podobou
byla platforma s ptivodnim nazvem Douyin v roce 2017 sloucena se siti s nazvem Musically
a vznikl dnes jiz velmi znamy TikTok (Lupa.cz).

V roce 2021 byla sit’ povaZovéna za nejrychleji rostouci socialni sit’ v Ceské republice,

kterou vyuzilo 21 % obc¢ant republiky (el15, 2021).

Graf 6 - uzivatelé dle véku TikTok

UZivatelé TikToku dle véku

5 38,50%

: 32,50%
30,00%
25,00
20,00%

15,60
15,00%
10,00 8%
5,50%
- I .
0,00%
18-24 25-34 35-04 45-54

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Howarth (2024)

Nejvetsi ¢ast uzivatell ve svété dle dat z roku 2022 tvorila vékova skupina 18-24 let,
jak lze pozorovat na grafu ¢islo 6. Tu velmi tésné nasledovala ve€kova skupina 25-34 let

(Brian, 2023).

3.2.8 Spotify

Platforma Spotify byla spusténa v roce 2008, kdy byla revolu¢ni ve svété hudby. Jako
jedind platforma tou dobou umoznovala poslech hudby bez nutnosti jejiho stazeni. Aplikace
umoznuje poslech hudby, kde celkovy pocet skladeb na platformé ¢ini ptes 100 miliond.
Déle nabizi poslech vice nez 5 miliond titulti podcastt a audioknih, kterych je v aplikaci pies
350 000 (Spotify, 2024).

Na grafu ¢islo 7 1ze pozorovat vékové rozlozeni uzivatelti na platformé Spotify ve

Spojenych statech americkych. Nejvice je zastoupena vékova kategorie 25-34, hned po ni
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nasleduje vékova kategorie 18-25 a nemalé zastoupeni zde ma vékova kategorie 55+ (Igbal,

2024).
Graf 7 - uzivatelé dle véku Spotify

Uzivatelé Spotify dle véku
35,00%

30,00% 23,00%

26,00%

25,00%
20,00% 19,00%
16,00%
15,00%
11%

10,00%

5,00%

0,00%

55+

18-24 25-34 35-44 45-54

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Big Data (2024)

3.2.9 Jak casto prispivat na jednotlivé platformy

Dutlezitou otazkou, kterou si musime poloZit je, jak Casto ptidavat piispévky na
jednotlivé platformy, abychom stale zaujimali co nej$irsi ¢ast publika. Na tuto otazku se ptali
1 Macready a Cohen (2023). Nutno podotknout, Ze trendy v online marketingu se méni
opravdu velmi rychle a co fungovalo v¢era, nemusi fungovat dnes.

Na Instagramu ¢ini idedlni pocet pifispévki minimalné 3-5 za tyden. Zalezi i na
velikosti daného profilu. V nejlep$im piipadé by se mélo jednat o rozmanité piispévky. To
znamend jak statické ptispévky, reels, videa, tak i prispévky skladajici se z vice fotografii.
Toto je nejdilezitéjsi zejména u Gcta, které prispivaji s vyssi Cetnosti. Ptibéhy na Instagramu
mohou byt pouzivany Cast&ji. Cast&jsi pFispivani na Instagramu miZze pomoci uZivateli
zobrazit se v kart¢ ,,prozkoumat*.

Gallucci (2023) souhlasi s tvrzenim, Ze na &etnosti piispévki zalezi. Cim vice
ptispévki profil pridava, tim vyssi hodnoceni od algoritmu dostava a tim padem se zvySuje
pravdépodobnost zasaZeni $ir§iho publika a ziskani vice sledujicich. Rika vsak, e nejen
neaktivita mize uzivateli uskodit, stejn¢ je to i s pfiliSnou aktivitou, kterd mize zapficinit,
ze se sledujici citi ptehlceni a otraveni. Klicem k uspéchu je tedy najit balanc mezi

neaktivitou a ptili§ vysokou aktivitou.
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Na toto téma analyzovala data spolecnost Later (2024), kterd je aktualné lidrem
Vv managementu na socialnich médiich. Z analyzy vzeslo, ze idealni pocet piispévki za tyden
pro mikro u¢ty (10 000 — 100 000 sledujicich) jsou 3-5 ptispévka.
dosahu, je tomu trochu jinak. Tam mohou uzivatelé prispivat ¢astéji a to 1-2 denné, coz by
m¢él byt idedlni pocet ptispévki, aby u uzivateli zistali v povédomi, ale uzivatelé se necitili
prehlceni (Macready, a dalsi, 2023).

TikTok sam radi uZivatelim pfispivat 1-4x denn¢. Pro tuto platformu je klicové mit
stale Cerstvy a aktualni obsah (TikTok, 2021). Stale je vSak dulezita konzistentnost, pokud
je tedy tato frekvence prispivani neudrzitelna, je lepsi zaméfit se naptiklad na 3-5 ptispévkl
tydné (Macready, a dalsi, 2023).

YouTube, jak jiz bylo zminéno vySe, ma rad konzistenci. Pro dosahovani nejlepsich
vysledku je tak nejlepsi strategii sdileni videi pravidelné ve stejné dny a ¢asy. S rostoucim
poctem odbératelli roste i velikost dosahu (LOSEKOOT, a dalsi, 2019 stranky 146-150).

3.3 Marketing

Marketing je definovan Americkou marketingovou asociaci (2024) jako ,.cinnost,
soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vymeénu nabidek, které
maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.*

Dle Kotlera (2007) je marketing spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a
smény produktt a hodnot.

Foret (2012) tika, Ze je to: ,,Schopnost ucinit z nabidky a spotreby produktu
odpovidajictho zakaznikovym potiebam mimoradny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu.*
zakaznik a jeho potieby. Na zékladé toho marketing definuje jako aktivitu, kterd ma za cil
predvidat, zjistovat, simulovat a uspokojovat potfeby zakaznika a zaroven dosahovat cila
spole¢nosti.

Buresova (2022) tika: ,,Marketing je nauka o tom, jak primét cloveka k ndkupu.*

Vsechny definice propojuje tvrzeni Urbanka (2010), ktery tika, Ze filozofii marketingu
je zjistovani potieb zakaznika a jejich nasledné co nejlepsi uspokojeni, které ptindsi profit

spole¢nosti. Tim se fidil i Bata s jeho heslem ,,Nds zdkaznik — nas pan.«
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Marketing je proces fizeni odpovédny =za identifikaci, predvidani a ziskové
uspokojovani pozadavku zakaznikt (The Chartered Institute of Marketing, 2023).
Marketing lze rozd¢lit na dva sméry:
e Manazersky smér — manazer by mél znat vSechny nastroje, ale netvoti sdm kampané,
jeho znalosti nesahaji tolik do hloubky
e Konzultantsky smér — konzultant je odbornik na ur¢itou oblast marketingu, naptiklad
PPC, SEO atd. Ma piehled o novinkach v oboru, neorientuje se vSak ve vSech
nastrojich, je odbornik na jednu konkrétni oblast (BureSova, 2022 stranky 11-12).
Je to klicova manazerska disciplina, ktera zajist'uje, ze vyrobci zbozi a sluzeb mohou
interpretovat ptani spottebitell a sladit je nebo je piekonat. Marketingovy proces je zdsadni
aspekty trhu. Jde o to porozumét konkurenénimu trhu a zajistit, Ze miZzete vyuzit kli¢ové
trendy a oslovit spotiebitele spravnym produktem za spravnou cenu, misto a ¢as (The
Chartered Institute of Marketing, 2023).
Marketing si zaklada na lidskych pottebach, tedy jakémusi nedostatku. Potteby funguji
jako pocate¢ni pohnutek poridit si konkrétni produkt nebo sluzbu (Kotler, 2007 str. 337).
Smyslem marketingu je usnadnéni smény nabizejicimu tim, Ze jsou mu poskytnuty

cwwvr

str. 63).

3.4 Marketingovy mix

Nedilnou soucasti marketingu je i marketingovy mix. Dle Kotlera (2007) je
marketingovy mix souborem taktickych marketingovych nastroji, které jsou pouzivany
firmou K upravam nabidky podle cilovych trhi.

V marketingovém mixu se pouziva takzvany model 4P, ktery byl predstavil v roce
1960 vyznamny teoreticky marketér E. Jerome McCarthy. Model byl takto pojmenovan
podle ¢tyt proménnych, které v anglictin€ zacinaji vSechny na pismeno P.

e product — produktova politika

e price — cenova politika

e promotion — komunikac¢ni politika
e place — distribu¢ni politika

Produkt se tyka veskerych vyrobku a sluzeb, které dana firma nabizi celému trhu.
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Cena je hodnota, za kterou zakaznici produkt sméni ve prospéch svého vlastnictvi
nebo uzivani produktu ¢i sluzby.

Komunikace se zaklada na pfedstaveni téch nejlepSich vlastnosti produktu ¢i sluzby
klicovym zakaznikim s cilem produkt ¢i sluzbu prodat.

Distribuce zajist'uje dostupnost vyrobku zakaznikim (Kotler, 2007 str. 105).

3.5 Online marketing

U online marketingu se mizeme setkat i s nazvy jako internetovy marketing, e-
marketing nebo web-marketing, které se také Casto pouzivaji a vyznamem se nelisi. Jak
nazev napovida, je velice podobny klasickému marketingu, jediny rozdil je, Ze se pohybuje
v prostiedi internetu (Janouch, 2014 str. 20). Tuto svou definici Janouch (2020) jesté
zkonkretizoval, kdyz popsal online marketing jako: ,,Zpusob, jakym Ilze dosdhnout
pozadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako
klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim a udrzovanim vztahu se
zakazniky.«

Online marketing vznikl koncem minulého stoleti. Zpocatku jeho vyuziti nebylo velmi
roz$itené z divodu omezeného ptistupu k internetu a nizkému poctu lidi, ktefi internet
vyuzivali. To se v§ak zménilo a nyni je online marketing jeden z neju¢inngjSich nastroji k
propagaci (Janouch, 2014 str. 15).

Online marketing je soubor nastroji a metodik pouzivanych k propagaci produktt a
sluZeb prostiednictvim internetu. Zahrnuje $irs$i Skdlu marketingovych prvkl nez tradi¢ni
obchodni marketing diky dal$im kandlim a marketingovym mechanismiim dostupnym na
internetu. Online marketing zahrnuje nékolik odvétvi, jako je marketing na socialnich sitich
(SMM), optimalizace pro vyhledavace (SEO), reklama s platbou za proklik (PPC) a
marketing ve vyhledavacich (SEM) (Rouse, 2023).

Mezi hlavni vyhodu online marketingu patii pfesnéjsi zacileni reklamy na konkrétni
segment zakazniki, ktery snadno zjistime diky informacim o uZzivatelich internetu, kterymi
jsou naptiklad nejc¢astéji vyhledavana slova (Godin, 2019).

Mezi dalsi vyhody online marketingu pati:

o Nizké naklady
e Flexibilita a pohodli
e Analyza

e Vice moznosti (Rouse, 2023)
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Buresova (2022) uvedla vyhody nasledujici:

Neomezena dostupnost — internet je globalnim médiem a neméa omezeni, proto
zde mliZze byt marketingové sdéleni zobrazeno kdykoliv

Zacileni — internet poskytuje o uzivatelich mnoho informaci, proto je zde
mozn¢ zacilit pfimo na vybrany segment

Snadné méfeni — Ize méfit jednoduse jak reakce uzivateld, tak i1 efektivnost
online nastroju

Flexibilita — pti Spatné odezvé je mozné reklamu rychle upravit

Interaktivita — mozZnost oboustranné komunikace

Cenova flexibilita — dle rozpo¢tu je mozné ptizptisobit kamparn

Oproti vyhoddm stoji i nevyhody, kterymi jsou napiiklad mnozstvi informaci,

vyskytujici se na internetu, které nejsou vzdy podloZené, a tudiz mohou byt i 1zivé. Dalsi

nevyhodou je velké mnozstvi konkurence a s tim spojend obtiznost zaujmout potencidlniho

zakaznika. Jako nevyhoda mtize byt vnimano i technické omezeni jako naptiklad samotné

ptipojeni k internetu (Vysekalova, a dalsi, 2018 str. 33).

Buresova (2020) vidi jako nevyhody:

Omezeny rozsah publika — mensi rozsifeni mezi lidmi s niz§imi ptijmy, lidmi se
zakladnim vzdé€lanim a lidmi star§imi nez 65 let

Klesajici mira prokliku — svelkym mnozstvim reklam na internetu klesa
interakce uzivateld s nimi

Software blokujici reklamu

Celosvétova konkurence — vétsi firmy maji velké rozpocty, a proto mize byt pro
mensi firmy nebo zivnostniky t&€z8i konkurovat

Negativni recenze — mnoho lidi se necha odradit negativnimi komentafi
Zkracovani ¢asu pozornosti — kvuli velkému mnozstvi vjemi piisobicich na
uzivatele na internetu, se mozek naucil nevnimat uréité informace, a proto je

téz81 zaujmout uzivatelovu pozornost.

3.5.1 Influencer marketing

Vznik tohoto slovniho spojeni pochazi z anglického slova ,,influence®, které v prekladu

znamena Vliv. Jedna se tedy o lidi, které svym chovanim ovliviiuji ostatni. Toto odvétvi je

vV marketingu pomérné nové.
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3.5.2 Influencer

Influencer je v doslovném piekladu ovliviiovatel. Je to tedy jedinec, ktery svym poc¢inanim
ovliviluje dalsi jedince.

Pti vybéru influencera je dulezité zaméfit se na nékolik faktort. Hlavnim faktorem je
divéryhodnost — pokud ma influencer propagovat néjaky produkt ¢i sluzbu, je potieba, aby
mu divaci vétili, Ze je s produktem ¢i sluzbou opravdu spokojeny. Dale zalezi na velikosti
publika, na jaké platformé ¢i platforméch se vyskytuje, jakym tématlim se vénuje atd.

Rozdéleni dle poctu sledujicich:

e Mikro-influencer (1000 — 10 000 sledujicich)
e Makro-influencer (10 000 — 1 000 000 sledujicich)
e Mega-influencer (>1 000 000 sledujicich) (Influicity, 2024)
Dal$i mozné rozdé€leni je pouze na dvé skupiny, a to na mikro-influencery od 1000
do 100000 sledujicich a makro-influencery nad 100 000 sledujicich (Social Media
Advertising, 2024).

Obrazek 8 - velikosti influencerii dle poctu sledujicich

o S oo

Nano-Influencers: Micro-Influencers: Mid-Tier Influencers:
1K-10K Followers 10K-50K Followers S50K-500K Followers

o T

» o

Macro-Influencers: Mega-Influencers:
S500K-1M Followers 1M+ Followers

Zdroj: Walker-Ford (2020)

A4

poctem sledujicich jsou nano-influencefi, ktefi maji 1000 — 10 000 sledujicich, nasleduji
mikro-influencefi s 10 000 — 50 000 sledujicich, déle pak mid-tier-influencefi s 50 000 —
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500 000 sledujicimi, makro-influenceti s 500 000 — 1 000 000 sledujicimi a posledni
skupinou jsou pak mega-influencefi s vice nez 1 000 000 sledujicich.

Pro ucely této prace si vybereme rozdéleni na 3 skupiny, které si blize predstavime.
Kazda skupina ma své vyhody a nevyhody.

Mikro-influencefi maji vétsinou nizsi dosah, zato je publikum obvykle velmi aktivni
a osloveni takového influencera bude méné finanéné€ narocné.

Makro-influenceri maji vétSinou mén¢ angazované publikum, zato je zde s publikem
stale dostatecné silny vztah. Vyhodou je vyssi zaruka kvalitné odvedené prace.

Mega-influenceri jsou vétSinou svétové celebrity. Vztah s publikem vétSinou neni
prili§ silny, finanéni naro¢nost je velmi vysoka. Vyuziti byva zejména k propagaci

celosvétovych kampani velkych firem (Influicity, 2024).

3.6 Marketingova strategie

Dle Americké marketingové asociace marketingova strategie oznacuje plan Cinnosti
organizace Ci osoby vytvoreny za ucelem prodeje nebo propagace vyrobku nebo sluzby. Je
zakladem celkové obchodni strategie a ma koordinované a soudrzné fidit marketingové tsili,
taktiku a zdroje spole¢nosti.

Oproti tomu strategie digitdlniho marketingu je definovéna jako komplexni plan, ktery
nastifiuje, jak bude podnik nebo organizace vyuzivat digitalni kandly a technologie k
propagaci svych vyrobkli nebo sluzeb, zapojeni cilové skupiny a dosazeni svych
marketingovych cili (American Marketing Association, 2024).

Marketingova strategie vychazi ze strategie podniku. Pro uspéSnou marketingovou
strategii musime nejdiive ziskat pfehled o aktudlni situaci, nasledné si na zakladné toho ur¢it
cile a teprve potom mtzeme zacit s vytvarenim strategie.

Nejdiive tedy zacneme sbérem informaci z mikroprostiedi, kam se fadi zdkaznici,
konkurené¢ni podniky, dodavatelé, odbératelé atd. a makroprostiedi, kam patii ekonomické,
politické, geografické, socialni, kulturni a dalsi vlivy, kterymi je firma ovliviiovéna, aniz by
nad tim méla kontrolu.

Dale posbirana data analyzujeme. Je n¢kolik analyz, které mizeme pouzit. Napiiklad:
SWOT analyza, Situa¢ni analyza 5C, PEST analyza a dalsi.

Po analyze nasleduje urceni cil, pro jejichz urceni se pouziva metoda SMART, ktera
zajistuje, ze cil bude konkrétni (Specific), méfitelny (Measurable), dosazitelny

(Achievable), realisticky (Realistic) a ¢asové ohrani¢eny (Time bound). Pro naplnéni cilt je
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stézejni segmentace, tedy znat na jaky segment trhu chceme cilit (Buresova, 2022 stranky
75-77).

Dle Kotlera (2013) je trzni segment tvofen skupinou zakaznikd, ktefi maji obdobné
potfeby a pidni. Trh je mozné rozdélit na spotiebni (B2C) nebo pramyslovy (B2B),
Vv prostiedi online marketingu se vSak pojednava o globalnim trhu (BureSova, 2022 str. 89).
Segmenty lze definovat pomoci popisnych charakteristik demografickych, geografickych,
kulturnich, socioekonomickych a psychografickych. Dal§im zplisobem je definice dle
behavioralnich charakteristik jako chovani spotfebitele, jeho reakce na rizné impulzy,

pftilezitost uzivani vyrobku nebo znacky. (Kotler, a dalsi, 2013 str. 41).

3.6.1 Marketing na socialnich sitich

Hlavnim rozdilem oproti béznym meédiim je oboustrannd komunikace se zdkaznikem.
Pravé komunikace se zdkazniky je totiz hlavnim cilem marketingu na socialnich sitich
(Janouch, 2014 str. 22). Kromé toho lze socialni sit¢ vyuzit i ke zlepSeni povédomi o
spole¢nosti a s tim spojenymi PR aktivitami. Nejnaro¢néjsi ¢asti marketingu na socidlnich
sitich je zaujmout potencidlniho zdkaznika a nasledné¢ jeho udrZeni (Bednat, 2011 str. 45).

S dostatkem casu lze pomoci marketingu na socialnich sitich presvédcit cloveka, nebo
dokonce i skupinu lidi, ke zméné pohledu, nazoru ¢i postoji k urc¢ité véci (Janouch, 2014 str.

24).

3.6.2 Hashtag

Dulezitym pojmem v online svété je slovo hashtag, coz je slovo, pied kterym je
symbol #. Kliknutim na hashtag se uzivateli zobrazi dal§i obsah s vyuzitim konkrétniho
hashtagu (X Help Center, 2024). Hashtagy jsou mocnym nastrojem pro propojeni znacek
s cilovym publikem a zvySeni viditelnosti online obsahu.

Hashtagy se zacaly pouzivat vroce 2006 s pfichodem Twitteru, nasledné byly
prevzaty dal$imi socidlnimi sit¢émi. Umoznuji uzivateliim propojeni s jinymi ptispévky na
stejné téma. Pouzivani popularnich hashtag miize zvysit dosah piispévka.

Pro komunika¢ni manazery mohou hashtagy slouzit ke sledovani aktualnich témat a
dalsich informaci souvisejicich se znackou. Lze je implementovat i do public relations nebo
reklamnich kampani. To v praxi znamena, Ze spole¢nost muze vymyslet hashtag a pobidnout
uzivatele, aby ho zahrnuli do pfispévku s urcitym kontextem (What motivates users to

hashtag on social media?, 2019).
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3.6.3 Organicky dosah

Organicky dosah oznacuje pocet lidi, ktefi vidi pfispévek na platformé socialnich
médii. Jednd se o pocet lidi, kterym se prispevek na platformé socidlnich médii zobrazi bez
pouziti placené propagace nebo reklamy. Je urcovan algoritmem platformy a mize byt
ovlivnén riiznymi faktory.

Organicky dosah lze rozdélit do dvou skupin:

e Viralni — pocet lidi, kterym se zobrazil pfispévek stranky na zakladé néjaké
reakce pratel

e Nevirdlni — pocet lidi, kterym se objevil jakykoliv ptispévek, aniz by na néj
reagoval n¢ktery z ptatel (Facebook, 2022)

Dle casopisu Forbes organicky dosah napfti¢ platformami klesa a hlavnim diivodem je
piisun penéz z placené propagace (Qudsi, 2023). Proti tomuto tvrzeni se Instagram ohrazuje
a tikd, Ze je pro n¢j vyhodné&jsi podporovat Sikovné tvlirce v ristu a t€ém, kterym to tolik
nejde prodavat placenou propagaci (Mosseri, 2023).

Qudsi (2023) ve svém ¢lanku radi, jak zlepSit organicky dosah na socialnich sitich.

1. Vytvérejte hodnotu — rady, ndvody, reference a ptib&hy.
2. Bud'te konzistentni
3. Pouzijte influencer marketing — jejich obsah jiz funguje, je ozkouSeny a dobie

méfitelny
3.6.4 SEM

SEM je zkratka pro Search Engine Marketing v piekladu marketing ve vyhledavacich,
je to zastieSujici termin pro strategie véetné¢ SEO (optimalizace pro vyhledavace) a PPC
(platba za proklik). Zahrnuje aktivity, jejich cilem je zlepSeni viditelnosti znacky a jeji

vysledky ve vyhledavacich (Danao, a dalsi, 2023).

3.6.5 SEO

SEO je zkratka pro Search Engine Optimization, coz v piekladu znamena optimalizace
pro vyhledavace. To je proces ziskavani navstévnosti z bezplatnych, organickych,
redakénich nebo pfirozenych vysledkl vyhledavéani ve vyhledavacich. Jeho cilem je zlepsit
pozici webu ve vyhledavaéich. Cim vyse je webova stranka zobrazena, tim vice lidi ji uvidi.

Soucasti SEO je mnoho ¢innosti jako naptiklad:

e Identifikace kli¢ovych slov

35



e Vytvareni kvalitniho obsahu
e Mcteni vysledku (Cathal, 2024)

SEO muze ptivést vice navstévnikl na konkrétni web. Pokud je spravné udélané, miize
ovlivnit, kdo se na web dostane. Cilem webu by neméla byt pouze vysoka navstévnost, ale
vysokd navstévnost cilovou skupinou. Proto by SEO mélo byt soucasti obecného
marketingoveho vyzkumu a podnikatelského planu. Z pohledu SEO je dobré pridat na web
blog, tim je zajiiténo, e je na webu stale novy obsah. Cerstvost obsahu je jednim z faktort,
které ovliviiuji hodnoceni stranek za ucelem umisténi ve vyhledavacich (Davis, 2006).

SEO je mozné rozdélit do tfech hlavnich pilift a témi jsou:

e Technicka optimalizace — proces dokonceni Cinnosti na webu, které jsou
navrzené pro vylepSeni SEO
e On-Page optimalizace — zajist'uje, ze obsah na webu je relevantni a poskytuje
dobry uzivatelsky dojem. Zahrnuje cileni na spravna klicova slova a lze jej
provést pomoci systému pro spravu obsahu.
e Off-Page optimalizace — je proces mimo stranku, ktery zvySuje hodnoceni
webu ve vyhledavaci prostfednictvim aktivit mimo web. To je z velké Casti
zpusobeno zpétnymi odkazy (Cathal, 2024).
Role socialnich siti v SEO optimalizaci
Vyuzitim socidlnich sitich a vytvofenim profilu spole¢nosti lze piivést uzivatele
socialni sité na web spole¢nosti a tim pomoci zvysit navstévnost strAnek (Prochazka, a dalsi,
2012 stranky 97-99).
Zakéazané metody SEO optimalizace
V SEO optimalizaci existuji 1 zplisoby, které by se mohly zdat zdanlivé dobrymi, ale
misto lepsi pozice ve vyhledavacich mohou zapficinit penalizaci. Mezi tyto zplsoby se fadi:
e Skryty text — text v barvé pozadi, pro uzivatele neviditelny
e Opakovana a zavadgjici slova
e Odkazove farmy
e Doorway stranky — vytvoreni vice stranek sméfujici na domovskou stranku

e Duplicitni stranky (Prochazka, a dalsi, 2012 stranky 183-197)

3.6.6 PPC

PPC je zkratka, ktera pochazi z anglického Pay Per Click, coz v piekladu znamena

platba za proklik. Je to reklamni model, kdy uzivatel plati firmédm jako je Google nebo

36



Facebook pokazdé, kdyz né€kdo klikne na reklamu umisténou na jejich sitich (Danao, a dalsi,
2023).

Cenové rozmezi je Siroké, mize se pohybovat od desitek korun az k desetitisiciim za
meésic. Vyhodou reklamy je, Ze inzerujici neplati za kazdé zobrazeni reklamy, avSak pouze

za jednotlivé prokliky ptimo na reklamu (Prochazka, a dalsi, 2012 stranky 166-169).

3.7 SWOT analyza

Nazev analyzy vznikl slozenim poc€atecnich pismen ctyt anglickych slov, kterym jsou
strength (sila), weakness (slabina), opportunity (pfileZitost) a threat (hrozba) (Watkins, a
dalsi, 2009 str. 115).

SWOT analyza sama o sob¢ nevede ke strategii. Je pouze pomtckou. Faktory, to jsou
relevantni data nebo informace, rozdélujeme na interni a externi. Nad internimi faktory ma
organizace kontrolu, fadi se sem silné a slabé stranky. Nad externimi faktory ma organizace
jen malou nebo Zadnou kontrolu. Jsou to pfilezitosti a hrozby. Napomocné faktory jsou ty,
které napomahaji uspéchu. Sem se fadi silné stranky a piilezitosti. Skodlivymi faktory jsou
ty, které brani v uspéchu — slabiny a hrozby (Sarsby, 2016 str. 8).

Obréazek 9 - SWOT matice

POZITIVNI VLIV A NEGATIVNI VLIV
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Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky jsou podminky uvniti podniku, jenz poskytuji spole¢nosti konkurenéni

vyhodu. Jednad se tedy o pozitivni podminky jako napiiklad vysoce kvalifikovani
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zamgstnanci, efektivni distribu¢ni kandly, nad¢asova technologie nebo tfeba pfistup ke
kvalitnim materidlim.

Slabé stranky jsou také podminky uvnitt podniku, ale s negativnim dopadem, ktery
snizuje konkurenceschopnost podniku. Muze se jednat naptiklad o Spatné rozlozené finan¢ni
zdroje, nedostatecn¢ kvalifikovany personal, zastaralou technologii atd.

Prilezitosti jsou vnéjsi podminky, které maji pozitivni vliv na vystupy podniku. Je
ptihlizeno jak na soucasné, tak potencialni budouci podminky. Muze se jednat napiiklad o
legislativni zmény, trzni zmény, technologicky pokrok.

Hrozby jsou vné&jsi podminky, které maji negativni vliv na vystupy podniku. Rovnéz
je u hrozeb pohlizeno jak na aktualni stav, tak i na potencialni budouci vyvoj. Zde se miize
jednat napiiklad o novou konkurenci na trhu, legislativni zmény, pokles zékaznikl atd.
(Grasseova, 2012 str. 35).

Dle Janoucha (2014) je zasadni provést SWOT analyzu pied zac¢atkem jakéhokoliv
podnikani. Fotri (2012) oznacuje SWOT analyzu za nejznaméj$i metodu k provadéni
analyzy prostiedi.

Moznosti vybéru strategie podle Sedlackové a Buchty (2006):

o MAX-MAX strategie (S-O) — tato strategie je nejcastéji pouzivana. Vyuziva
maximalizace silnych stranek a maximalizace piilezitosti.

e MIN-MAX strategie (W-O) — volba této strategie je vhodné, pokud mé podnik
za cil eliminovat slabé stranky a vyuzit pfilezitosti z okoli. Strategie ma snahu
minimalizace slabych stranek a maximalizace pfilezitosti.

e MAX-MIN strategie (S-T) — strategie je vhodnd, pokud ma podnik velmi silné
stranky a zarovenl se potyka s hrozbami zvenci. Strategie je zalozena na
maximalizaci silnych stranek a minimalizace hrozeb.

e MIN-MIN strategie (W-T) — zde je snaha o minimalizaci slabych stranek a

zaroven i minimalizaci hrozeb. Strategie je spiSe defenzivni.

3.8 Komunikaé¢ni kampan

Pro vytvoteni efektivni marketingové komunikace je stéZejni mit plan komunikacni
kampané, ktery podléha marketingovému planu. Sklada se z péti prvkd, kterymi jsou:
situani analyza, marketingové cile a marketingova strategie, Casovy plan a rozpocet

(Karlicek, a dalsi, 2011 str. 12).
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Pro tvorbu komunika¢niho planu existuje né€kolik pristupt. Nékteré z nich budou
predstaveny a néasledné aplikovany v praktické ¢asti prace.
Model 5M se sklada z péti prvkd, jak uz nazev napovida, kterymi jsou:
- Poslani (mission)
- Penize (money)
- Sdé¢leni (message)
- Pouzita média (media)
- Mg¢feni (measurement)
Téchto pét prvki nemusi byt aplikovano po sobé, v potadi se mohou lisit (Zamazalovd, 2010
str. 108).

Dle Kotlera a Kellera (2010) plan obsahuje 8 krokt. Jde konkrétné o identifikaci
cilového publika, stanoveni cilli, ndvrh komunikace, volbu komunika¢nich kanalti, stanoveni
rozpoctu, rozhodnuti o medidlnim mixu, méteni vysledki a fizeni integrované marketingové
komunikace.

Plan integrované komunikace podle Pelsmakera (2003) obsahuje kroku $est. Jedna
se o otazky:

- Pro¢?

- Kdo?

- Co?

- Jak a kde?

- Kolik?

- Jak efektivné?
Otazky sméfuji na analyzu situace a marketingové cile, cilové skupiny, komunikacni cile,
nastroje, techniky, kanaly a média, rozpoCet a v neposledni tadé vysledky méteni
(Pelsmacker, 2003 str. 43). Rozdil oproti pfedchozim strategiim spociva v po¢ate¢ni analyze,
ktera u predchozich ptistupii chybéla.

SOSTAC® je plan dle Paula Smitha, pochazejici z devadesatych let, skladajici se
Z Sesti krokii:

- Situation analysis (analyza situace)
- Objectives (cile)

- Strategy (strategie)

- Tactics (taktika)

- Actions (¢innosti)
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- Control (kontrola)
Kazdy z bodu si klade otazku, na kterou je tfeba najit spravnou odpovéd’. Otazky zni: Kde
se nachdzime, kde bychom se chtéli nachazet, jak se tam dostaneme, jak konkrétn€ se tam
dostaneme, kdo bude, co a kdy délat, jak pozname, Ze jsme se tam dostali? (Smith, 2000)

Kombinace vySe zminénych postupt se zda jako nejlepsi feseni.

3.9 Nastroje na spravu a analyzu socialnich siti

Mezi nejpouzivanéjsi nastroje u nas patii Hootsuite, Socialbakers nebo Zoomsphere,
ve svété se pak jedna o Sprout Social, Buffer nebo Simply measured. OdliSnosti jsou jak
Vv cené, tak ve funkcich. Jednotlivé sociadlni sité mivaji 1 své vlastni analytické nastroje.
Napiiklad u Facebooku se jedna o Facebook Insights, u Twitteru o Twitter Analytics (Capek,
2019).

3.9.1 Facebook Insights

Jedna se o zakladni analyticky nastroj, ktery je poskytovan zdarma. Muzeme se
dozvédét udaje o strance, prispévcich, zakladni metriky, udaje o sledujicich a data o
konkurenénich strankach. Facebook chrani spoustu uzivatelskych dat, takze k ¢emu tieba
nemiizeme diky Facebook Insights dojit, jsou mailové adresy sledujicich (Capek, 2019).

Ptistup k datim je moZny jen za posledni dva roky a demografické udaje o sledujicich
jsou k dispozici pouze pokud je sledujicich vice nez 100. Ptehledy obsahuji informace o tom,
jak lidé se strankou komunikuji, dale obsahuji metriky Gspé$nosti stranky a pomahaji nam

analyzovat, jaké typy prispévki jsou mezi uzivateli nejoblibenéjsi (Facebook, 2022).

3.9.2 Collabim

Collabim je nejpouzivangjsim SEO néstrojem v CR. Tento nastroj dokaze méfit pozice
klicovych slov, monitorovat PPC reklamy, monitorovat pozice konkurence, analyzovat
webové stranky a odhalit jejich slabé stranky, dale umi také kontrolovat zpétné odkazy

(Collabim, 2023).

3.9.3 Later

Tato aplikace slouZzi ke sprave socidlnich siti. Lze zde vytvaret a planovat piispévky,
vizualizovat si svij instagramovy feed. Aplikace nabizi analyzu a planovani ptispévka krom

Instagramu 1 na Facebook, Twitter, Pinterest a dal$i. Déle je zde moZnost sbéru hashtagi,
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které mohou souviset s danym profilem. Chybi sledovani klicovych slov, konkurence a

aplikace postrada také rozhrani pro spravu komentaia (Lucak, 2020).

3.9.4 Senuto

Senuto Suite je dalSim nastrojem pro SEO optimalizaci. Vyhodnocuje efektivitu SEO
aktivit, pomaha se zacilenim kli¢ovych slov dle klientely a v neposledni fadé pomaha
generovat vySsi navstévnost.

Senuto Suite se sklada ze Sesti moduli, kterymi jsou:

e Analyza viditelnosti

e Databaze kli¢ovych slov

o Rank tracker (kontroluje pozice frazi ve sluzbé Google)
e SERP analyza

e Content planner (planovac¢ obsahu)

e Content writer (obsah pfizptisobeny SEO) (Senuto, 2023)

3.95 SKIik

SKlik je reklamni systém provozovany spole¢nosti Seznam.cz, ktery umoziuje
zobrazovani reklamy ve vyhledavaci Seznam.cz. Reklama funguje na principu platby za
proklik (PPC). SKlik umoznuje zacileni reklamy regiondlné, 1ze nastavit maximalni cena za
jeden proklik a sledovat na grafech vyhodnoceni.

Sluzba nabizi 2 druhy kampani:

e Kampan¢ ve vyhledavaci siti

e Kampan¢ v obsahové siti (SKIik, 2023).

3.9.6 Google Analytics

Google Analytics je platforma, ktera shira data z webovych stranek a aplikaci a vytvari
reporty, které ptinaseji vhledy do podnikani. Pro méfeni je potieba, aby si uZivatel vytvofil
ucet v Google Analytics a na kazdou stranku webu vlozil métici kod v jazyce JavaScript,
ktery bude poskytovat pseudonymni informace o pocinani uzivatele na webu (Analytics

Help, 2024).
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3.9.7 Google Ads

Google Ads je reklamni systém, ktery umoziiuje uzivatelim inzerci na platformach
Google, YouTube a dalsich webech. Google Ads umoziuje zaméftit reklamu na konkrétni
cile jako je napiiklad vys$si navstévnost webu, vice hovoru atd. (Google Ads, 2024).

Sluzba nabizi 3 druhy kampani:

e Kampan¢ ve vyhledavaci siti (vétSinou textove)
e Kampan¢ v obsahové siti (vétSinou grafické)

e Videokampané na platformé& YouTube

3.9.8 META Business Suite

Meta business suite je nastroj, ve kterém je mozné spravovat veskeré marketingové a
reklamni aktivity, a to jak na Facebooku, tak i na Instagramu bez potieby piepinani mezi
jednotlivymi aplikacemi. Lze zde vytvaret a planovat ptispévky, ptibehy i reklamy. Zaroven
je mozné zobrazit piehledy pro optimalizaci ptispévki nebo naptiklad nastavit automatickou

odpovéd’ na zpravy (Facebook, 2024).

3.10 Fitness

Pfi vyhledavani pojmu fitness, se muzete setkat s nékolika definicemi. Mezi odborniky
se vyskytuje anglicky pojmem biological fitness nebo také Darwinian fitness, ktery
v piekladu do ¢eského jazyka muze znamenat biologicka zdatnost nebo biologické fitness.
Jones (2023) tikd, Ze biologické fitness nevypovida o tom, kolik kilometra zvladne jedinec
ub&hnout nebo kolik kilo zvedne v posilovné, tikéa vSak, kolik potomkt je schopny jedinec
piivést na svét. Piesnou definici by byla: ,,Schopnost prezit do reprodukcniho veku, najit
partnera a stvorit potomka.” (Jones, 2023). Pokud ale vyhledate fitness v anglickém
slovniku, pravdépodobné ziskate definici, kterou je stav fyzické sily a zdravi (Cambridge
Dictionary, 2024).

Akademie Nutrice a dietetiky polozila otazku: ,,Co je to fitness? a nékolik odbornikti se
snazilo pojem vysvétlit. Sutton z Narodni akademie sportovni mediciny fekl, Ze fitness se
sklada z péti zakladnich atribut a témi je: flexibilita, kardiorespira¢ni zdatnost, svalova
vytrvalost, svalova sila a sloZeni téla. Mnohem vice se mi zamlouva definice Clarka ze
Sharecare Fitness, ktery tika, ze fitness znamena mit zdravou mysl, télo i ducha, které

¢lovéku umozni maximalizovat sviij potencial (Sharecare, 2024).
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Tento pojem tedy muze pro kazdého znamenat néco trochu jiného, dd se pod né¢j
shrnout nejen fyzické zdravi a schopnost reprodukce, ale také emocionalni a mentalni zdravi.

WHO (World Health Organisation) fika o fyzické aktivite, Ze ma vyznamny pfinos pro
zdravi srdce, t€la i mysli, pfispiva k prevenci a 1é€bé onemocnéni jako jsou kardiovaskularni
choroby, rakovina nebo cukrovka. Dale sniZuje pfiznaky deprese a Uzkosti, a naopak
zlepSuje mysleni, uceni a schopnost usudku. Fyzicka aktivita zajist'uje zdravy rlist a vyvoj
mladych lidi a zaroven zlepSuje celkovou pohodu. Celkové Y dospélych lidi nedosahuje
doporuc¢ené¢ho mnozstvi fyzické aktivity a nedostate¢né aktivni jedinci maji o 20-30 % vyssi
riziko pred¢asného umrti (World Health Organisation, 2022).

Kondi¢ni trénink mize byt skvélym prostiedim pro dosahovani cilti. V tomto fyzickém
prostfedi je mozné 1épe vidét a citit vysledky nasi prace, na rozdil od emocionalnich,
duchovnich nebo finan¢nich oblasti, kde vysledky mohou byt méné zietelné nebo odlozené

v Case (Why Fitness, 2004).

3.10.1 Form Factory

Ze Ctyt fetézeu fitness center, kterymi byly BBC Fitness, Holmes Place, Jatomi a
World Class, jez skoupil polsky holding Benefit Systems, vznikl novy fetézec Form Factory.
Benefit Systems v Cesku muzeme znat diky Multisport kartd, kterd funguje jako
zaméstnanecky benefit podporujici sportovni aktivity zaméstnancti (Mares, 2018).

Form Factory bylo zapsano do obchodniho rejstiiku 7.2. 2017, ptisobi tedy na ¢eském
trhu jiz osmym rokem (Podnikatel, 2024).

3.10.2 Next Move

Zakladatelem tohoto fitness centra je Julian Jancik, ktery se inspiroval na svych
cestach po Evropé své€tovymi trendy v oblasti fitness a rozhodl se oteviit moderni fitness
centrum i v Praze. Toto fitness centrum je vybaveno nejmodernéj$imi stroji a cilem je,
ptiblizit cvi¢eni ve form¢ hry lidem, kteti by do bézného fitness centra nikdy nesli. Stroje
jsou koncipovéna tak, Ze pomoci digitalniho displeje, na kterém hraji lidé hru s kulickou, uci
cvifence cvi€it a pomahaji jim piekonat pocate¢ni rozpaky (Holzman, 2022).

Next Move bylo zapsano do obchodniho rejstiiku 24. zaii 2020 (Penize, 2024).
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4 Vlastni prace

V této ¢asti prace dojde k analyze socidlnich siti obou fitness center, nasledné¢ bude
vytvofena SWOT analyza, na zaklad¢ které budou ptfedstaveny doporuceni na zlepSeni. Na
zavér bude vyhodnoceno fitness centrum s lepsi online propagaci.

Vsechna data v této ¢asti prace byla Cerpana z oficialnich uéti fitness center Form
Factory a Next Move, jsou vefejna a dohledatelnd. Data na socialnich sitich se méni kazdym
dnem, z toho divodu byl kladen diraz na to, aby porovnavani v rdmci jedné platformy

probihalo v co mozna nejkrat§im ¢asovém useku.

4.1 Analyza online propagace

Nejprve byly prohledavany hlavni socilni sité vyuzivané k online propagaci v Ceské
republice, kde byla zjistovana ucast obou fitness center. Propagace na jednotlivych
socialnich sitich byla analyzovéna, bylo pohlizeno na kvantitativni i kvalitativni parametry.

Dle hlavnich kvantitativnich ukazatell jako je pocet sledujicich a pocet ptispévki, byla
ur¢ena hlavni socialni sit’, na které byla provedena blizsi analyza. Hlavni kritéria hodnoceni
byla nasledujici: primérny tydenni nartst sledujicich z dlouhodobého hlediska a aktualné,
pravidelnost pfispivani, zapojeni publika, kvalita obsahu, reakce fitness centra na zpé&tnou
vazbu, pouziti hashtagli, organizovani soutézi a akci, zaméfeni na cilovou skupinu dané

socialni sité.
4.1.1 Socialni sité

Do analyzy socidlnich siti byly zahrnuty nasledujici socidlni sité: Instagram,
Facebook, Twitter —nové nesouci nazev X (pro potieby této prace bude v§ak oznacovan pod
starym ndzvem Twitter), YouTube, TikTok, Spotify a nejnovéjsi socilni sit’ pod zastitou
Instagramu s ndzvem Threads.

Bylo zkoumano, zda ma firma na dané socialni siti profil a pokud ano, byl zjistovan
pocet sledujicich, pocet piispévki, praimérny pocet To se mi libi ¢i zhlédnuti (YouTube a
TikTok) a v neposledni fadé¢ byla zkoumana cetnost piispévkid za mésic. Pro zjisténi
prumérného poctu lajkt bylo pouzito vzdy 10 nejnovéjSich piispévki, z nichz byl udélan
aritmeticky pramér. Dale bylo pohlizeno na obsah jednotlivych pfispévku a raznorodost

vSech prispévki.
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V tabulce ¢islo 2 nize lze pozorovat jednotlivé socialni sit€ a pocet sledujicich obou

fitness center.

Tabulka 2 - pocet sledujicich na socidlnich sitich

Form Factory Mext Mowve
Instagram 19400 8739
Facebook 18000 520
YouTube 3320 14
TikTok 3507 48

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.2 Instagram

Bylo zjisténo, ze obé zkoumana fitness centra vyuzivaji Instagram, a to jako svou
primarni socialni sit. Pfehledné grafické shrnuti pozorovanych hodnot lze pozorovat

V tabulce ¢islo 3.

4.1.2.1 Form Factory

Form Factory, vystupujici na Instagramu pod jménem @formfactoryfitness, je
soucasti Instagramu od 1. unora 2017. Jako aktualni datum je povazovano 3. ledna 2024.
Jeho pfitomnost na siti ¢ini tedy 2526 dni, coz je pfiblizné 360 tydnd.

Form Factory je sledovano 19 400 uzivateli a dosud zvefejnilo 1 999 piispévki, coz
¢ini primérnou frekvenci zvefejnovani prispévki 5,55 prispévkl za tyden. Narlst
sledujicich od pocatku pusobeni na siti ¢ini primérné 53,89 novych sledujicich tydné.

Pramérny pocet lajka je 319,8 na jeden piispévek a Cetnost prispévki v poslednim
mésici Cinila 32, coz je vice nez dlouhodoby primér za dobu plsobeni na Instagramu, ktery
je 22,2 prispévkil za mésic. Co se tyce komentari, nejvice komentari je pod soutéznimi
pres 1 300 komentaiti. Déle se vysoky pocet komentaiti vyskytuje u kontroverznich videt,
kde se blizi k 100, jedna se vSak primarné o komentafe negativni. Pod béznymi ptispévky se
primérné objevuji 3—4 komentare. Reakce fitness centra na komentafe neni pfili§ velka,
obcas se pod videi objevuji dotazy ¢i vytky klienti na rizna témata, které zlstdvaji
nezodpovézeny. Negativni zpétna vazba zlstdva bud’ Gplné bez reakce nebo pak reakce
pusobi velmi impulzivné a nedutklive.

Velka debata se strhla pod videem s lehce erotickym nadechem, jehoz titulek byl

,KdyZ ti vSechno ve fitku pfipomina minulou noc.“ Dlivodem zvefejnéni tohoto videa byla
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pravdépodobné snaha o zvyseni dosahu. Vzhledem k mnozstvi komentaiti byl cil napInén.
Otazkou vSak zustava, zda je video k propagaci firmy velikosti Form Factory vhodné a zda
nemuze takovy obsah spiSe poskodit dobré jméno spolecnosti. V komentarich se také
vyskytuje zpétna vazba na styl nataceni videi, ktery ptisobi velmi neprofesionaln¢ a je zde
prostor pro zlepSeni.

V hlavicce instagramového profilu mé firma slogan ,, Tovarna na lepsi zittky! Nejvetsi
fitness sit v CR; 17x v Praze, Ostravé a Brn&; VSTUPENKY NA NEJVETSI FITNESS
AKCI* a link, ktery uzivatele odkaze na web stranku firmy, kde je mozné zakoupit si listek
na akci nesouci ndzev Form Factory Les Mills Day. Spole¢nost ma také nékolik podaéta,

které 1ze pozorovat na obrazku ¢islo 10, ty slouzi spise k internim uceltim.

Obréazek 10 - Instagramové ucty Form Factory

Q form factoryi

Q form factory

'l- formfactoryfltness

m Factory Fitne

@ formfactoryfamlly

formfactoryfamlly_sk

Q form}factoryﬂtness ‘sk
C actory Fitness b - Sledovano uZivatelem formf

i formfactory_vmohradskateam
Form F tory VIN ¢

Zdroj: Instagram (2024)

Form Factory hojn¢ vyuziva Instagram ke sdileni vtipnych videi a k propagaci noveé se
otevirajicich pobocek. VétSina prispévkl jsou reels, tedy koncept Instagramu, ktery je
zaloZzeny na kratkych videich. Sdilend videa jsou inspirovand zahrani¢nimi videi fitness
influencert, na coz v n¢kterych komentéfich narézeji i sledujici, kteti by ocenili origindlni
obsah. Klasické obrazky jsou sdileny pouze ziidka, jedna se piiblizn€ o kazdy 10. ptispevek.

Vyuzivaji hashtagy, nejcastéji se jedna o #formfactoryfitness (4 210 piispévku),
#fitness (2 386 818 piispévkn), #gym (266 299 384 prispévkir), #funnyreels (12 286 572
prispévki), #gymmotivation (64 215 433 piispévku), #fitnessclub (595 884 prispévki).
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V minulosti zvetejnili n€kolik soutézi. Nejnovejsi byla zvefejnéna 13.12. 2023.
Jednalo se o soutéz o pansky set od znacky Gym Beam. Podminky soutéze byly: lajk na
soutézni  piispévek,  sledovani  instagramovych  profili ~ formfactoryfitness,
GymBeam Prague a gymbeamcz, oznaceni dvou osob do komentari. Pod prispévkem bylo
jeden den ptfed uzavienim soutéze zvetejnéno 236 komentard. Této soutézi predchazela
sout¢z ve spolupraci s klinikou Asklepion o oSetieni EMTONE ¢i jiné kosmetické oSetieni
V hodnoté¢ 5 000 K¢&. Tato soutéz byla zvetejnéna 29.11. 2023. Podminky soutéze byly
obdobné, a to lajk na soutézni piispévek, sledovani Form Factory a kliniky Asklepion na
Instagramu, oznaceni dvou osob v komentatich. Predchozi sout¢z 0 4 poukazy na
neomezenou konzumaci v podniku Bufet go wok byla zvetejnéna 15.11. 2023, lze tedy
predpokladat, ze soutéze budou i1 nadale zvetejiiovany s frekvenci dvou tydnd.

Na profilu je zvyraznéno 10 vybéri s piibéhy, které jsou kromé trech vétSinou
upravené ikonami, které napovidaji 0 obsahu konkrétniho vybéru. Jsou ladéné do barev loga
Form Factory. Jedn4 se konkrétné o:

e Virtual Tour obsahujici 2 piispévky z biezna 2020, které ptedstavuji prostory
pobocky ve Stodtilkach

e Challenge, kde se nachazi 21 ptispévki z bfezna 2021 obsahujici pfesdilené ptib&hy
uzivatelil

e Customer Stories, kde je k nalezeni 10 pfibéht z biezna 2021 (pravdépodobné
z doby, kdy byla fitness centra zaviena v obdobi pandemie), kde jsou zvefejnéné
fotky klienti s jejich kratkym vzkazem

o Ukézky lekci, ve kterém je 7 piispévki z biezna roku 2021 s kratkymi videi z online
lekce

o FF Kariéra, kde se nachazi 1 fotografie na které jsou zvétnéni 3 ¢lenové tymu
recepCnich z ¢ervna roku 2022

e Promo obsahujici 2 prispévky sdilené v lednu 2023 ohledné ¢lenstvi a mobilni
aplikace s nim spojené

e Technické WS, kde je ulozeno 7 ptibéhi ze zati 2023 ohledné ptihlaseni na tii
technické workshopy, které se konaly v fijnu téhoz roku

o Events s 21 prispevky z ¢ervna 2022 az prosince 2023, kde jsou ulozené probéhlé
specialni akce, které se konaji pravidelné i nepravideln¢ mimo prostory fitness center

e Letnany, kde je ve 14 piib&zich z prosince roku 2023 ptedstavena nové se otevirajici

pobocka
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e SO-HO obsahujici 11 pfibéhtt z prosince roku 2023 informujicich o nové se

otevirajici pobocce

Obréazek 11 - Form Factory Instagram

formfactoryfitness
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Sleduiji v

Zdroj: Instagram (2024)

Byl sledovan nartist ¢i ubytek sledujicich béhem Sesti tydnli provadény mezi lednem a
unorem roku 2024. Nepiedpoklada se, ze by tato data byla ovlivnéna sezénnosti. Bylo
zjisténo, ze Form Factory v prubéhu sledovaného obdobi ziskalo pfiblizné¢ 900 novych
sledujicich, coz je vyjadieno v procentech 4,64 %. Za stejny ¢asovy usek piidalo fitness
centrum 51 novych piispévka, coz v ptepoctu ¢ini 8,5 ptispévki tydné.

Co se tyce aktivity, doslo k poklesu komentait a lajkt pod ptispévky. Bylo porovnavano
10 nejnovejsich piispévki pred Sesti tydny a nyni. Pied Sesti tydny ziskalo Form Factory na
10 nejnovéjsich prispéveich dohromady 2738 lajktl, coz ¢ini na jeden piispévek 273,8.
S poctem sledujicich 19 400 tak dalo lajk na pfispévek primérné 1,4 % uzivatelt. Oproti
tomu na 10 nejnovéjSich prispévcich nyni bylo dohromady 2395 lajkti, coz €ini na jeden
ptispévek 239,5. S aktualnim poctem sledujicich 20 300 doslo tedy k poklesu reakci od
sledujicich. Na jeden piispévek tak lajkem zareagovalo 1,18 % uzivateli. K poklesu doslo i
u komentafi, kterych bylo dohromady pted 6 tydny u poslednich 10 ptispévka 79, coz je na
jeden piispévek necelych 8 komentartu. Vyjadieno v procentech se jedna o 0,0406 %.
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Aktudlni pocet komentait u poslednich 10 ptispévki klesl na 42, coz je 4,2 komentate na

jeden piispévek a v procentech pak 0,0216 %.

4.1.2.2 Next Move

Oproti tomu Next Move, vystupujici na Instagramu pod jménem @nextmove.cz, je
soucasti Instagramu od 15.srpna 2021. K aktualnimu datu 3. ledna 2024 je to tedy 123 tydnd.

Za tuto dobu Next Move nasbiralo 8 739 sledujicich s primérnym tydennim nartistem
71,05 sledujicich a celkem zvefejnilo 528 piispévki s primérnym poctem 284,3 lajku na
piispévek. Cetnost zvefejiiovani piispévki je primérné 4,29 piispévki za tyden. Primérny
pocet komentaiti pod ptispévky je 3—4, coz je stejny pocet jako ma Form Factory. VétSina
komentafti jsou pouze emotikony, na otazky v komentafich vSak fitness centrum
neodpovida.

V hlavi¢ce Instagramoveého profilu méa firma slogan ,,Time to make your Next.Move;
Smichov Is Open Now; Karlin, HoleSovice, Vinohrady* a odkaz na webové stranky, kde je
rovnou moznost rezervace prvniho vstupu zdarma.

Next Move vyuziva Instagram zejmeéna k informovani o skupinovych lekcich nebo
Kk propagaci nové se otevirajicich pobocek. Pravidelné jednou tydné sdileji tzv.
,,Next.Workout of the week®, kde je v ptispévku za sebou n¢kolik videi a na kazdém z nich
je trenér provad¢jici dany cvik. Tento typ piispévkl ma svlj hashtag
#nextworkoutoftheweek, takze je mozné snadno dohledat dalsi pfispévky stejného typu.
Dale také sdili bez né&jaké pravidelnosti sérii ,,Next.Playlist®, kterd odkazuje sledujici na
platformu Spotify, kde ma Next Move vytvoieno n¢kolik vetejnych playlistii. Nepravidelné
do kandlu hlavnich pfispévka sdili pou¢né informace jako napiiklad pro¢ je cviceni
prospésné, jak zvladat horké dny, jak ptedejit rakoviné prsu nebo jak podpofit imunitu. Do
ptib¢ht sdili vzdy vecer rozvrh skupinovych lekci na dalsi den ve vSech pobockach, dale
sdili ptispévky svych sledujicich, ve kterych bylo fitness centrum oznaceno. Obsah profilu
je tedy rozmanity a obsahuje pfidanou hodnotu v podobé¢ vzdélavacich ptispevk.

Do fitness centra chodi cvi€it nékolik influencerti. Jedna se konkrétn€ o Anittu Ball
S instagramovym jménem @basically anitte a 161 tisici sledujicich na Instagramu. Dal§im
influencerem je Immanuel Adenubi na Instagramu jako @immanueladenubi se 142 tisici

sledujicimi. Déle pak Lucie Minafova jako @luciemin s témét 70 tisici sledujicimi na
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Instagramu. Influenceti pravdépodobné s fitness centrem nemaji domluvenou Zzadnou
spolupraci a lokalitu povétSinou neoznacuji.

Co se tyCe popiska prispévki, postradaji jednotnost. Nékteré jsou psané pouze
v anglicting€ bez Ceského prekladu, jiné zas naopak pouze v Cestin€ bez anglického piekladu,
nékdy se pod piispévky objevuje text v obou jazycich. Stejny problém se vyskytuje i u
textovych piispévku v kanalu hlavnich ptispévkia. Vyskytuji se zde piispévky, které maji na
hlavni fotografii text v angli¢ting, na dalSich fotografiich jsou vSak texty pouze v ¢estiné a
preklad neni ani soucasti popisku. Na uzivatele to tak mtze pusobit ponékud zmatecn¢,
dokonce se i na toto téma objevil v komentafich dotaz, ktery zustal nezodpovézen.

Next Move vyuziva hashtagy, jak jiz bylo zminéno vyse. Ma nékolik svych vlastnich
jako #nextworkoutoftheweek s 85 prispévky nebo #nextmovefitness obsahujici pres 500
zminek. Mezi dal$i nejpouzivanéjsi hashtagy patii #smichov (44 634 ptispévkt — souvisi
S propagaci nov¢ oteviené pobocky v Praze na Smichové) nebo #workoutinspiration, pod
kterym se nachazi ptes 637 000 piispévk.

Prispévky jsou jak fotografie, tak i reels. Interakce sledujicich nenasleduje zadny
vzorec. Pod nékterymi piispévky se objevuji desitky komentaia, zatimco pod jinymi
ptispévky stejného typu nejsou zadné komentaie. Na instagramovem profilu fitness centra
Next Move se nevyskytuji soutéze piili§ ¢asto. Posledni soutéZ byla o 2x vstupenky na
hudebni akci Elestric Universe a 2x mé&sicni €lenstvi do fitness centra. Co se tyce podminek,
byly nésledujici: ,,Napiste ndm do komentare, jaky je vas oblibeny workout song, a oznacte
jednoho kamose, ktery by si jedine¢ny zazitek z hudby a cviceni uzil s vami.*. Ptispévek
obsahoval 118 komentart.

Celkov¢ instagramovy profil kvili pfevaze textd v angli¢ting€ pusobi, Ze je cileny spise
na zahrani¢ni klienty. Cela zed ptispévk je koncipovana spise do tmavych barev, stejné tak
vypada i interiér fitness center, coz na uzivatele muze pusobit velmi profesionalnim dojmem.
Ve stejnych barvach jsou ladény i ptispévky v piibézich. Na profilu je zvyraznéno 10 vybért
pribéht, jedna se konkrétné o:

e Next.Burn ve kterém jsou uloZené tii piib&hy tykajici se specifickych skupinovych
trénink pro toto fitness centrum, z nichz vSechny byly poprvé sdileny 21. ¥ijna 2021.

o HoleSovice, kde je celkem 19 ulozenych ptibéhid z prostiedi fitness centra
v HoleSovicich, nejstarsi je z inora roku 2022 a nejnovéjsi ze srpna roku 2022

e BioStrength, kde se nachazi 10 ulozenych piibéht z fijna roku 2022, kde je

pfedstavena technologie, ktery je vyuzivana na strojich v Next Move
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e Clothing, kde je 16 ptibéhii z ledna 2023 na kterych jsou zobrazeny tricka a mikiny,
které podnik prodava s vlastnim logem

e Desatero s 11 prispévky z ledna 2023 na kterych jsou pravidla chovani ve fitness
centru

e Karlin, zde mizeme naleznout 11 piispévki z Cervna 2023, kde jsou predstaveny
prostory pobocky fitness centra v Karlin¢

e Zahrada, kde je 5 piispévku ze srpna roku 2023 s videi venkovni ¢asti fitness centra

o Next.Battle, kde je v 6 piibézich zvefejnénych v fijnu 2023 je piedstavena
skupinova lekce nesouci stejny nazev

e UNLEASH (v piekladu rozpoutat), tento vybér obsahuje 5 motiva¢nich piib&hi
z listopadu roku 2023

e X-mas hours obsahuje 1 piibéh zprosince 2023 s oteviraci dobou v obdobi

vanoc¢nich svatkua

Obréazek 12 - Next Move Instagram

nextmove.cz ass nextmove.cz O ons,

* 558 9358 144
Pfispévky Sledujic Sleduji

Next.Move Fitness Clubs

arli
Zobrazit pfeklas
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endacaha, sari.y.na a 8 dalSimi x
¥ Y fitness_junkies a 8 dalSimi

Zpréava 2 Zprava

Zdroj: Instagram (2024)
Byl sledovéan nariist ¢i ubytek sledujicich béhem Sesti tydnl provadény mezi lednem a

unorem roku 2024. Nepiedpoklada se, ze by tato data byla ovlivnéna sezénnosti. Bylo

zjisténo, ze Next Move béhem zkoumaného obdobi ziskal 619 novych sledujicich, coz je
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vyjadieno v procentech 7,08 %. Za stejny ¢asovy usek zveiejnilo fitness centrum 30 novych
prispevk, coz €ini v piepoctu 5 prispevki tydné.

Co se tyCe aktivity, k nariistu komentart ¢i lajki pod piispévky nedoslo. Bylo
porovnavano 10 nejnovéjsich piispévkil pred Sesti tydny a nyni. Pied Sesti tydny ziskal Next
Move na 10 nejnovéjsich piispévcich dohromady 2612 lajkli, coz je 261,2 na jeden
prispevek. S poctem sledujicich 8739 tak dalo lajk na ptispevek primérné 2,99 % uzivatelt.
Oproti tomu na 10 nejnovéjsich prispeveich nyni bylo dohromady 1759 lajkt, coz je 175,9
na jeden prispévek. S aktualnim poctem sledujicich 9368 doslo tedy k vyraznému poklesu
angazovanosti sledujicich. Na jeden pfispévek tak lajkem zareagovalo 1,88 % uzivatell.
K poklesu doslo 1 u komentati, kterych bylo dohromady pted 6 tydny u poslednich 10
ptispévki 41 a nyni je to 36. V piepoctu na jeden piispévek tedy doslo ke snizeni z 4,1
komentaid na 3,6 komentaru.

Tabulka 3 - hodnoceni Instagram

Form Factory Mext Mowve
Poéet sledujlcich 19 400 8739
Polet pflspivkl 1999 528
Délka GEasti (v tydnech) 360 123
Primérmy nardst sledujlcich tydné (od doby vzniku) 53,89 71,05
Procentudlnl nardist poftu sledujlcich® 4,64% 7,08%
Primérny pofet pflspévkd za tyden (optimum 3-5) 5,55 4,29
Priimérny pofet |ajkl/pflspévek 319,80 284,3
Priimé&rny potet |ajkl/pfspivek (%) 1,65% 3,25%
Primérny pofet komenta i/ pflspévek 3,5 3,5
Primérny pofet komenta i/ pflspévek (%) 0,018% 0,04%

*sledované obdobl 6 tydnd

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.3 Facebook

Sekundarni socialni siti obou fitness center je platforma Facebook.

4.1.3.1 Form Factory

Facebook pro Form Factory hned po Instagramu druha nejvétsi socialni sit’, kde ma
firma 18 000 sledujicich, coz je skoro stejny pocet jako na Instagramu. Mési¢né zde sdili
piiblizné 13 piispévkl s primérnymi 61 lajky na jeden piispévek. Pokud bychom si toto

Cislo prevedli na procenta, jedna se o 0,0034 % vsSech sledujicich. Komentare se pod
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ptispévky vyskytuji jen ziidka. Facebook slouzi primarné pro sdileni nadchézejicich

udalosti, novych skupinovych lekci a produktii tydne ¢i mésice.

4.1.3.2 Next Move

Oproti tomu konkuren¢ni Next Move ma na Facebooku 520 sledujicich, coz je oproti
Form Factory skoro 35x méné a je to také vyrazné nizsi pocet sledujicich, nez ma fitness
centrum na Instagramu. Pocet pfispévkl za mésic je u fitness centra 12, coz je téméf stejné
jako u Form Factory, primérny pocet lajki na pfispévek je vSak pouhych 5,4. Procentualné
toto Cislo znaci, Ze na jeden piispévek reaguje lajkem 0,01 % vSech sledujicich, tudiz i kdyz
se muze na prvni pohled zdat, Ze prispévky na u¢tu Form Factory maji vétsi uspéch nez na
uctu Next Move, je tomu presné naopak. Komentare pod ptispevky se témet nevyskytuji. Na

Facebooku se objevuje stejny obsah jako na Instagramu.

41.4 Twitter

Co se tyce platformy Twitter, nevyuZziva ji ani jedno z fitness center. Toto rozhodnuti

muze byt nestastné hned z nékolika divodii:

1. Twitter poskytuje rychly a pfimy zptsob komunikace s klienty. Fitness centrum
by tak mohlo na této platformé sdilet aktuality, novinky nebo tfeba reagovat na
zpétnou vazbu od klientt.

2. Na Twitteru se mohou vyskytovat potencialni klienti, ktefi se nevyskytuji na
ostatnich socialnich sitich.

3. Vzhledem ke zptisobu pouziti této socialni sité, kterym je zejména sdileni
kratkych, udernych zprav, lze komunikaci koncipovat jinak nez na ostatnich
socidlnich sitich a vyuzit ji naptiklad k boteni fitness mytt. Diky retweetim by se
tak mohla fitness centrum dostat do $ir§iho povédomi.

Duvodem, pro¢ se ani jeden ze zkoumanych fitness center nenachazi na socialni siti

Twitter, mtize byt snaha soustiedit se na mensi pocet aktivnich siti s vyssi aktivitou. Dalsi
z diivodu prichazejicich v uvahu mize byt niz$i pocet zaméstnancl, ktefi maji spravu

socialnich siti na starosti.
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415 YouTube

4.1.5.1 Form Factory

Form Factory miizeme na této platformé naleznou s poétem 3 320 odbératelii a s 205
zvetejnénymi videi. Prvni video bylo zvetejnéno pied 5 lety a aktualné je fitness centrum na
této platformé aktivni, nejnovéjsi video bylo zvetejnéno pred 2 tydny.

Obrézek 13 - Form Factory YouTube

m Q ¢ = @@

Fitness pro vas
lepsi Zivot.

I F38¥orr

Form Factory

Form Factory je nejvétsi sif fitness v CR! Navitévovat miZete 14 fitness kiubl v Praze, 2 v

formfactory.cz a 2 daléi odkazy

Domovska stranka Videa Shorts Zivé Playlisty Komunita

Otevieli jsme dalii fitness klub

Prévé jsme otevieli daléi fitness kiub v Praze. Najdete ho v OC
Letiany. Pfes 1800m2 ve dvou patrech, komplexni gym, funkéni
akardio 26na, 3 sély, Les Mills, cycling a sauna

Zdroj: YouTube (2024)

Frekvence sdileni novych videi neni pravidelna, coz muze byt na YouTube velkou
nevyhodou, jelikoz fanousci i algoritmus socialni sité ocenuji pravidelnost.

Co se tyCe konceptl videi, nebyla nalezena u Form Factory jednotnost. Mizeme vidét
videa tykajici se skupinovych lekci, pravidel chovani ve fitness centru, motivaéni videa,
vtipna videa nebo sestiihy z probéhlych udalosti. Vétsina videi je s délkou pfes 1 minutu,
n¢ktera maji dokonce 4-6 minut.

V minulost Form Factory vyuZivalo YouTube k Zivym vysilanim skupinového
cviceni. Dle datace se jednalo o videa sdilena v prib&hu covidové pandemie. Fitness centrum
vyuziva i tzv. YouTube Shorts, které slouzi ke sdileni kratkych videi. Vyuziva zde stejny
obsah jako na platformé TikTok a Instagram Reels, coz miize mit pozitivni i negativni dopad.
Diky sdileni stejnych ptispévki na riznych platformach miizeme zasdhnout $irsi obecenstvo,
miuze se vSak stat, ze ti sledujici, ktefi fitness centrum sleduji na vice platforméach, budou

odrazeni, pokud uvidi totozné video na tiech riznych platformach.
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Nejobliben¢jsi video Form Factory ma 98 000 shlédnuti, toto video bylo zvetejnéno
25.10. 2022, tudiz v moment psani této prace je staré pies rok a ctvrt. Video je 10 sekund
dlouhé a jedna se o reklamni video na prvni vstup zdarma. Na videu neni zZadna reakce

V podobé komentait nebo zdvizeného palce nahoru ¢i dolu.

4.1.5.2 Next Move

Next Move puisobi na YouTube pies 2 roky, pocet odbérateli je pouze 14 a doposud
zvetejnilo fitness centrum jen 18 videi. Nejnovéjsi video bylo zvetejnéno pred 11 dny, tudiz

1ze konstatovat, Ze je na této platformé aktivni.

Obréazek 14 - Next Move YouTube

NextMove Fitness
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Pro véas

Zdroj: YouTube (2024)

Vyuziti videi je primarné k propagaci skupinovych lekci a virtualnim prohlidkam
jednotlivych pobocéek. VSechna videa jsou stejné barevné koncipovana do tmavych barev,
jelikoz byla pravdépodobné natocend piimo v pobockach fitness centra, jejichz interiér je
také ladén do tmavych barev. Veskera videa ptisobi profesionalnim dojmem. Oproti Form
Factory jsou videa mnohem kratsi, primérna délka jednoho videa je okolo ptl minuty a
nejdelsi video ma ptes 1 minutu.

Nejvice shlédnuti na videu je ptes 39 000 a bylo zvetejnéno pred 10 mésici. Video je
40 sekund dlouhé a nese nazev ,,Welcome to Next.Move Fitness Club Vinohrady*, dle nazvu
Ize tedy piedpokladat, ze video bylo zvetejnéno k propagaci otevieni nové pobocky fitness

centra. Video nema zadny komentaft, ale zato je ohodnoceno 4 zdvizenymi palci.
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416 TikTok

4.1.6.1 Form Factory

Na TikToku mizeme najit Form Factory s 3 507 sledujicimi. Sdili zde videa s velkou
pravidelnosti. Mésicné ptida okolo 30 prispévkl. VétSinu z nich pouziva i na ostatnich
platforméch. Dle komentatii pod videi se cilovou skupinou zda byt vékova kategorie 18-24
a 25-34. Publikum na TikToku se sklada z mladsi vékové skupiny a zaroven je diky tomu
shovivavé§jsi nezli na Instagramu. Porovnani Ize hezky vidét naptiklad na videu, které bylo
zminovano vyse v odstavci o propagaci na Instagramu. Toto video na Instagramu obdrzelo
kvantum negativnich komentaiti, naopak na TikToku ma video 14 komentafi z nichZ neni

ani jeden negativni.

Obrazek 15 - Form Factory TikTok
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Zdroj: TikTok (2024)

Dohromady ma Form Factory na v§ech 266 ptispévcich 152 500 lajkii. Primérny pocet
je tak je ptiblizné 573 na jeden ptispévek. Primérny pocet shlédnuti jednoho piispévku je
3923, jsou vSak videa, ktera se stala viralnimi a maji i pies 400 000 shlédnuti. Komentare
se zde pod ptispévky objevuji ve vétsi mife nez na ostatnich socialnich sitich a Form Factory

reaguje na velké mnozstvi z nich.

4.1.6.2 Next Move

Next Move méa na TikToku 48 sledujicich. Pro Next Move TikTok o¢ividné neni
prioritni socialni siti, jelikoz zde zvefejnili pouze 2 videa, a to v roce 2022. Ani informace

Vv hlavicce profilu nejsou aktudlni. Mlzeme tam najit pouze vétu: ,,Vytvarime svétovou
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uroven fitness* a adresu HoleSovické pobocky, ktera byla prvni otevienou pobockou fetézce.
Na dvou piispévcich maji dohromady 94 lajka, primérny pocet lajkti na piispevek je tedy
47. Co se ty¢e dosahu, dohromady maji ptispévky 3 349 shlédnuti, coz je ptiblizné 1 675
shlédnuti na jeden pfispévek. Tato socialni sit’ ptisobi zanedbanym dojmem, bylo by vhodné
zvazit bud’ zvySeni aktivity nebo opusténi této socialni sité.

Obrazek 16 - Next Move TikTok

nextmovefitness P 55
NextMove Fitness
2 Sleduje 48 Sk 94 Lajky

Vytvéfime svétovou Uroven fitness
? Délnicka 9, Praha

Videa &l

SN

o = a
g A
? Vibin'in thy

e'gym,

We love girls who ft & When fitness become an .
Zdroj: TikTok (2024)

4.1.7 Spotify

4.1.7.1 Form Factory

Form Factory na Spotify prezentuje podcast pod nazvem Form Factory FITCAST.
Podcast je rovnéz sdilen na webu fitness centra, kde je bud’to moznost piehrani ptimo, nebo
je tam odkaz pravé na Spotify. Podcast mé 49 dild, z néjakého diivodu jsou vSak na Spotify

k nalezeni pouze dily 7-49. Podcasty jsou nahravané formou rozhovora s riznymi hosty.

4.1.7.2 Next Move

Next Move vystupujici na Spotify pod nazvem Next.Move Fitness ma na svém uctu 23

sledujicich a zvetejnény dvé desitky playlistt.

4.1.8 Threads

Socidlni sit’ Threads, kterd je z vySe zminénych socidlnich siti nejnovéjsi, zatim

vyuziva pouze Form Factory. M4 zde 1 690 sledujicich a momentaln¢€ pouze 7 ptispévkil
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Z nichz nejnovejsi byl zverejnén pred dvéma tydny. Primérny pocet lajkii na jeden prispévek

je 6,6.

419 Shrnuti

Form Factory se vyskytuje na socidlnich sitich Instagram, Facebook, YouTube,
TikTok, Spotify a Threads. Obsah z TikToku vyuziva ¢astecné i na Instagram Reels a
YouTube Shorts. Jeho vyhodou v porovnani s Next Move je delsi vyskyt na ¢eském trhu,
tudiz je na vétsiné platformach mnohem déle nez Next Move, ¢emuz odpovida i pocet
sledujicich, ktery je tfeba na Instagramu vice nez dvojnasobny. Co se ty¢e aktivity
kontroverzniho obsahu.

Next Move se vyskytuje na socialnich sitich Instagram, Facebook, YouTube, Spotify
a TikTok. Na TikToku fitness centrum neni aktivni, zvefejnilo zde pouze dva piispévky
v roce 2022 a od té doby zadny dalsi. YouTube slouzi primarné k promovani skupinovych
lekci a nové otevienych pobocCek. Nejaktivnéjsi je fitness centrum na Instagramu a
Facebooku. Instagram lze oznacit jako primarni socialni sit’ s nejvys$sim poctem sledujicich

a aktivitou na denni bazi. Sledujici reaguji na ptispévky primarn¢ lajky.

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Byl vytvoten dotaznik (viz Pfiloha A), ktery byl cilen na uzivatele socialnich siti. Bylo
zjistovano, zda sleduji néjaka fitness centra a jaké jsou jejich diivody a preference ke
sledovani.

Dotazovani byli rozdéleni podle pohlavi a véku. Dale jim bylo polozeno 9 otazek
tykajicich se tématu.

Bylo zjistovano, které socialni sité pouzivaji a kolik ¢asu na socidlnich sitich travi.
Nasledné¢ bylo zkoumano, zda dotazovani sleduji n¢jaké fitness centrum a ptipadné které.
Dale byly zkoumany dtvody sledovani, jaky format online propagace by dotazované nejvice
zaujal, co z online propagace sledujici motivuje k navstéveé fitness centra a piipadné jaky
druh online komunity by je pfimél k pravidelnym névstévam centra. Posledni otazka pattila

napadim ¢i komentaiim K vylepSeni online propagace.
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4.2.1 Demografické otazky

Do dotaznikového Setfeni bylo zahrnuto celkem 292 respondentii. Jednalo se o muze i
zeny. VEk byl rozdélen do péti kategorii dle rozdéleni vékovych kategorii na Instagramu a
to nasledovné: 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55+. Nejpocetné;si kategorii byla vékova skupina
25-34 avsak byl kladen diiraz na to, aby jednotlivé skupiny byly ptiblizn€ stejné pocetné.

4.2.2 Obsahové otazky

Nejdiive bylo zjistovano, jaké socialni sit€ vyuZivaji respondenti nejvice, kolik asu
na socialnich sitich travi a zda sleduji n¢jaké fitness centrum. Jako nejpouzivanéjsi socidlni
sit’ vySel z dotaznikového Setfeni Instagram, nejvice respondentdl na socialnich sitich travi
1-2 hodiny denn¢ a alespon jedno fitness centrum sleduje 60 % respondenti.

Tém, kteti odpovédeli, Ze n&jaké fitness centrum sleduji, byla polozena dopliujici
otazka, o které fitness centrum se jedna. Priméarné bylo zjistovano, jaky pomér respondentt
sleduje Form Factory ¢i Next Move, byla zde v$ak i moznost doplnit dalsi fitness centra. Jak
je vidno na grafu, téméf 75 % respondentt sleduje Form Factory, zbytek jsou sledujici Next
Move. Tento vysledek odpovida i celkovému poctu sledujicich obou fitness center.

Nejcastejsi dalsi odpoveédi bylo Max Fitness, které tedy mize byt dalsim konkurentem.

Graf 8 - sledovani na socialnich sitich

Mext Move
251%

Farm Factory
74.9%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na otazku ,,Jaky je divod vaseho sledovani fitness center?* odpovédélo nejvice lidi
»Inspirace a motivace”. Dal$i nejcastéjsi odpoveédi pak byly ,,Rady a tipy*. Podrobné

procentualni rozlozeni odpovédi na tuto otazku miizeme pozorovat na grafu ¢islo 9.

Graf 9 - ditvod sledovani

Wiipna videa
10,8%

Aktuality (oteviraci doba, poruchy atd.)
6,3%

Rozhovary s trenéry a odborniky
10,3%

Inspirace a motivace
23,8%

Virtudini prohlidka fitness centra
3,3%

Komunita
125%
Informace o akeich a slevach
123%
Rady a tipy
21,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale byli respondenti tadzani, jaky format online propagace by je nejvice zaujal. Zde
témét 2/4 zvolily slevové kody nebo specidlni nabidky. Dalsi ¢tvrtina pak zvolila soutéze a
vyhry spojené s navstévou fitness centra a posledni ¢tvrtina patfila virtualni prohlidce fitness
centra a jeho vybaveni (graf ¢islo 10). Respondenti K této otazce zaroven méli mozZnost
napsat i vlastni navrhy, mezi kterymi se nékolikrat objevilo napiiklad tipy pro domaci

cvicenti, tréninkova videa a edukacni videa.

Graf 10 - format online propagace

Virtualni prohlidka fitness centra a jeho whaveni
25 3%

Slevové kidy nebo specialni nabidky
47 6%

SoutéZe a whry spojené s navitévou fitness centra
27.2%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na otazku ,,Co z online propagace by vas pfimélo navstivit fitness centrum?* byly
nejcastéj$i odpovédi: specidlni vyhody jako naptiklad prvni lekce zdarma, recenze a
hodnoceni fitness centra od ¢lent, rozhovory s trenéry a jejich ptistup ke cviceni, piib&hy a
uspéchy cClenll a na poslednim misté stale vSak s t¢émét 13 % hlast byla moznost rezervace

lekci nebo trenérti pfedem. Grafické znazornéni vSech odpovédi je na grafu Cislo 11.

Graf 11 - co z online propagace by uzivatele primélo navstivit fitness centrum

MoZnost rezervace lekci nebo trenérd pfedem
128%

Pfib&hy a aspéchy Elend
19.1%

Specidlnivhody (napi. proni lekee zdarma)
23,0%

Rozhovory s trenéry a jejich pristup ke cviceni
223%

Recenze a hodnoceni fitness centra od élend
227%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jedna z poslednich otazek byla sméfovana na druh online komunity, ktery by sledujici
motivoval k pravidelnym navstévam fitness centra. VSechny tii moznosti odpoveédi ziskaly
podobny podil hlast, to 1ze pozorovat na grafu Cislo 12. Nejcastéjsi odpovédi vsak byly
online lekce nebo tréninky ve skuping, dale se ztratou pouze 5 hlasii byly soutéze a vyzvy
mezi ¢leny fitness centra a hned v zavésu pak diskuzni fora ¢i skupiny zaméfené na spolecné

cile.

Graf 12 - druh online komunity

Diskuzni skupiny zaméfrené na spoleéné cile
32,4%

Online lekece nebo tréninky ve skuping
34 6%

SoutéZe a wzvy mezi éleny fitness centra
33,0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 SWOT analyza Form Factory

SWOT analyza pomtize nastinit siln¢ a slabé stranky aktualni propagace fitness centra,
ur¢i piilezitosti a upozorni na hrozby spojené s propagaci na socialnich sitich. SWOT
analyza vychazi z analyzy sociélnich siti jednotlivych fitness center a z dotaznikového
Setfeni, které bylo uskute¢néno na uzivatelich socialnich siti. Pomuze s tvorbou

marketingove strategie.

Tabulka 4 - SWOT analyza Form Factory

POZITIVNI VLIV NEGATIVNI VLIV
Strength (silné stranky) Weaknesses (slabé stranky)
v Dlouha doba na trhu Nizké wyuiiti potencidlu hashtag(
N Zndmé jméno znatky Mald angaiovanost sledujicich
| Pravidelnost publikovani Chybéjicl originalita
T Autentiénost Mala variabilita kontentu
R Soutéie (Instagram) Stejny kontent na vice platformach
N Vétil mnoistvi socidlnich siti Neprofesiondlné natdfend videa
i Velké mnoistvi zaméstnanci NeprofesiondIni reakce na zpétnou vazbu
Opportunities (pfileZitosti) Threats (hrozby)
v Nové trendy v online marketingu (influencefi) Zmény v algoritmech
Nové platformy .
N Negativni zpétnd vazba
Recenze a hodnoceni
E Vvtvofent onfine k " Konkurence
J qu: envon I:E ;:{munr:{:,r Ztrata sledujicich
5 ::;.r TEE':EH ¥z ”azn . Krade? profilu
i pallipr _CE ® pa§ nery _ Migrace na nové socidlnf sité
Odstranéni jazykowych bariér

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé provedené SWOT analyzy marketingové propagace na socialnich sitich
firmy Form Factory, Ize vytvofit nastin marketingové strategie s cilem maximalizovat silné

stranky, eliminovat nebo zmirnit slabé stranky, vyuZzivat ptilezitosti a minimalizovat hrozby.

4.3.1 Strategie MIN-MAX

Min-max strategie ma za uUkol minimalizovat slabé stranky a maximalizovat
prilezitosti. Spolecnost se snazi opravit slabé stranky, aby minimalizovala jejich negativni
dopady na vykonnost a konkurenceschopnost a zaroven je vyvijena snaha na vyuZiti
externich pfilezitosti. Ty mohou byt v podobé novych technologii, trendd ¢i osloveni nového

segmentu zakazniki, coz mize mit za nasledek posileni pozice na trhu.
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Tato strategie byla zvolena na zaklad¢ toho, Ze fitness centrum méa mnoho slabych
stanek a zaroven se naskytuje mnozstvi prilezitosti. Proto se zdalo nejptihodné&jsi pravé

vylepseni slabych stanek a vyuziti externich ptilezitosti pro zvyseni konkurenceschopnosti.

4.3.2 ZlepSeni silnych stranek

Form Factory je na trhu jiz od roku 2017, tudiz ma znamé jméno a velkou
fanouskovskou zakladnu na socialnich sitich. Pravidelné pridavani piispévkil a vytvareni
novych soutézi mize vést k zvySeni angazovanosti sledujicich.

K rozsifeni komunity by mohlo pomoci vytvafeni vice interaktivnich ptispévki a
soutézi, které pomohou k zapojeni sledujicich a povzbudi diskusi v sekci komentai.

VyuzZiti zaméstnancii a trenérii jakoZto Uc€inkujicich ve videich na socidlni sité
véetn€ informaci o jméné a misté plisobeni, mize budit autenti¢téjsi dojem a zaroven usetfit

finance.

4.3.3 Opravy slabych stranek

V soucasné dob¢ zpisob nataceni videi neni pfili§ uzivatelsky ptivétivy. Obsah je
pievzaty ze zahrani¢nich fitness Ucti a reakce na negativni zpétnou vazbu plisobi impulzivné
a neprofesionalng, coz mize mit negativni vliv na dobré jméno spolecnosti. Doporucuji
investovat do profesionalniho kameramana a sestavit tym kreativci, kteti se budou vénovat
vymysleni vlastniho originalniho obsahu. Dale je tieba zaSkolit zaméstnance, ktefi maji na
starosti socialni sité, jak reagovat na negativni zpétnou vazbu od sledujicich.

Vytvafeni interaktivniho obsahu a kladeni otdzek na sledujici, miize pomoci zapojit
sledujici do komunikace s firmou a zaroven napomuiZe vzniku online komunity.

Pro osloveni §irSitho segmentu sledujicich by mohla byt ku prospéchu variabilita
obsahu, vzdé€lavaci videa a rozhovory s profesionaly v oboru. Variabilita obsahu na riznych
socialnich sitich miZe pomoci se zacilenim na dany segment a eliminovat negativni zpétnou
vazbu zpusobenou volbou piispévku se zacilenim pro jiny segment, nez se na dané socialni
siti vyskytuje.

Systematické vyuzivani hashtagli, naptiklad vytvofeni nového hashtagu, ktery bude
slouzit pouze pro ucel sdileni pokrokii klientii, by mohlo pomoci rozsitfeni dosahu a zapojeni

sledujicich do tvorby obsahu.
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4.3.4 Vyuziti prilezitosti

v rw

Nové socidlni sit¢ jsou jedine¢na moznost pro rozsifeni povédomi o spole¢nosti mezi
Sirsi vefejnost. Je v8ak zapotiebi byt na dané socialni siti aktivni. Aktualné se nabizi socidlni
sit’ s ndzvem Threads, na kterou se Form Factory jiz pfipojilo, po par tydnech vSak jeho
aktivita opadla. Jako lukrativni pfilezitost vnimam také pokra¢ovani ve sdileni podcastii na
platformé Spotify s aktivni propagaci na dal$ich socialnich sitich. Dalsi mozZnosti je tvofit
playlisty pro rtizné ptileZitosti, to mize zvysit povédomi o spolecnosti mezi nové potencialni
Klienty.

Kl