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SOUHRN

1. Cil price:
Cilem bakalarské prace je, na zakladé vysledkli analyzy souCasného stavu, navrhnout marketingovou
komunikacni kampaii na socidlnich sitich pro Infinit s. r. 0.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka Cast prace je zalozena na dikladné analyze odborné literatury. Data byla ziskana
prostiednictvim literarni reSerSe a studia internetovych ¢lankil, pfi¢emz byly vybrany kliCové informace
nezbytné pro pochopeni praktické ¢asti. Prakticka ¢ast strun¢ charakterizuje vybrany podnik, coz je sit’ wellness
center specializujicich se na oblast wellness a zdravi. Nasleduje analyza marketingové komunikace na socidlnich
sitich, konkrétn¢ na platformach Facebook, YouTube, LinkedIn a Instagram. Byla provedena obsahova analyza
instagramov¢ho profilu, na doporuceni marketingové specialistky z Infinit s.1.0. Analyzované obdobi zahrnovalo
priblizn¢ 60 pfispévka a trvalo od 1.4.2023 do 1.4.2024. Dale byl proveden polostrukturovany rozhovor
s marketingovou specialistkou za icelem zjisténi, jak marketingové odd€leni fidi komunikaci na Instagramu
a dalsich platformach, a jaké jsou postoje a cile specialistky. Pro dal§i analyzu byla zvolena metoda
benchmarkingu, kterd zahrnovala srovnani s tfemi konkuren¢nimi podniky doporuCenymi specialistkou.
Instagramové profily téchto konkurentii byly analyzovany metodou obsahové analyzy ve stejném Casovém
obdobi jako pfedchozi analyza, tedy od 1.4.2023 do 1.4.2024. Na zdklad¢ vysledki této analyzy byly
identifikovany faktory uspéchu podniku, které byly zohlednény pfti sestaveni navrhii a doporueni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Bakalaiska prace piinasi navrh marketingové komunikacni kampané na socidlni siti Instagram pro spolecnost
Infinit s.r.0. Analyza ukazala, které ptispévky ziskaly nejvétsi popularitu na instagramovém profilu spolecnosti
béhem daného obdobi, poskytujic klicové pochopeni preference uzivateli. Rozhovor s marketingovou
specialistkou odhalil zaméteni firmy na zdravy zZivotni styl a piijemnou atmosféru v komunikaci. Diskutovalo
se o prioritnich socialnich platformach, cilové skupin¢ a angazovanosti klienta prostiednictvim obsahu, interakce
a spoluprace s influencery. Metoda benchmarkingu odhalila spole¢né prvky efektivni interakce s uzivateli, jako
je jasna prezentace podniku, pouziti loga jako profilového obrazku a vyuziti emotikonu pro lepsi komunikaci.
Analyzou byly identifikovany piispévky s nejvetsi interakci a popularitou, coz poskytlo zaklad pro sestaveni
navrhu marketingové komunika¢ni kampang.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zéklad€ provedenych analyz je prvnim doporu¢enim optimalizace profilu na Instagramu, véetné aktualizace
profilové fotografic a textu v BIO sekci, aby 1épe reprezentovaly znacku a ptitahly pozornost uzivateli. Dulezité
je zachovat uzivatelské jméno a vytvofit atraktivni popis. DoporucCuje se vytvafet obsah, ktery je atraktivni
a pfitazlivy pro cilovou skupinu, s diirazem na estetiku a pfitazlivost. Je vhodné denné sdilet ptispévky ve forme
Stories s interaktivnim obsahem, pravidelné publikovat kvalitni Reels videa a piispévky dvakrat az tiikrat tydng,
aby sc udrzela konzistence a relevance obsahu. Ddle se doporucCuje spoluprace s influencerem, konkrétné
s olympijskou vit¢zkou ve snowboardingu Evou Adamczykovou, prostfednictvim prezentace vyhod letniho
saunovani a zdravého zZivotniho stylu. Soucasti této spoluprace by mél byt obsah spojeny se soutézi o vstupy
zdarma do wellness centra, coz motivuje uzivatele k interakci a zvySuje zapojeni s obsahem.
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of the bachelor thesis is to design a marketing communication campaign on social media for Infinit
s.r.0. based on the results of the current state analysis.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the thesis is based on a thorough analysis of specialized literature.
Data were obtained through literature review and studying online articles, selecting key information necessary
for understanding the practical part. The practical section briefly characterizes the selected enterprise, which is
a network of wellness centers specializing in the field of wellness and health. This is followed by an analysis of
marketing communication on social media platforms, specifically Facebook, YouTube, LinkedIn, and Instagram.
Content analysis of the Instagram profile was conducted, following the recommendation of the marketing
specialist from Infinit s.r.o. The analyzed period included approximately 60 posts from April 1, 2023, to April
1,2024. Furthermore, a semi-structured interview was conducted with the marketing specialist to determine how
the marketing department manages communication on Instagram and other platforms, as well as the specialist's
attitudes and goals. For further analysis, the benchmarking method was chosen, involving a comparison with
three competitor businesses recommended by the specialist. The Instagram profiles of these competitors were
analyzed using content analysis during the same timeframe as the previous analysis, from April 1, 2023, to April
1, 2024. Based on the results of this analysis, success factors of the businesses were identified, which were taken
into account when formulating proposals and recommendations.

3. Result of research:

The bachelor thesis presents a proposal for a marketing communication campaign on the social media platform
Instagram for the company Infinit s.r.o. Analysis revealed which posts gained the highest popularity on the
company's Instagram profile during the specified period, providing key insights into user preferences. An
interview with a marketing specialist revealed the company's focus on promoting a healthy lifestyle and creating
a pleasant atmosphere in communication. Discussions revolved around priority social platforms, target audience,
and client engagement through content, interaction, and collaboration with influencers. Benchmarking methods
uncovered common elements of effective user interaction, such as clear business presentation, using the logo as
the profile picture, and incorporating emojis for better communication. Through analysis, posts with the highest
interaction and popularity were identified, forming the basis for drafting the marketing communication campaign
proposal.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the conducted analyses, the first recommendation is to optimize the Instagram profile, including
updating the profile picture and text in the BIO section, to better represent the brand and attract users' attention.
It is important to maintain the username and create an attractive description. Creating content that is appealing
to the target audience, with a focus on aesthetics and attractiveness, is recommended. Daily sharing of posts in
the form of Stories with interactive content, regular publishing of high-quality Reels videos and posts two to
three times a week, is advised to maintain consistency and relevance of content. Furthermore, collaboration with
an influencer, specifically Olympic snowboarding champion Eva Adamczyk, is recommended, showcasing the
benefits of summer sauna sessions and a healthy lifestyle. This collaboration should include content related to a
contest for free entries to the wellness center, motivating users to interact and engage with the content.

KEYWORDS

Marketing communication, campaign, social media, Instagram

JEL CLASSIFICATION

M30 General, M31 Marketing, M37 Advertising, M39 Other
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1 Uvod

Rozkvét digitalniho marketingu a rostouci oblibenost socialnich médii maji vyznamny dopad
na zpusob, jakym firmy a organizace komunikuji se svymi zakazniky. Tento dynamicky trend
otevira dvefe k proméné marketingového prostiedi, které se stava stale vice interaktivnim
a personalizovanym. S piichodem digitalnich technologii dochazi k posunu paradigmatu
v marketingu, coz vyzaduje od podnikd schopnost rychle reagovat na nové trendy a plné
vyuzivat potencial, ktery jim nové marketingové metody nabizeji.

V dnesni digitalni dobé se marketingovd komunikace stala kliCovym prvkem v dosahovani
a angazovani cilového publika. Cilem bakalaiské prace je, na zakladé vysledka analyzy
soucasného stavu, navrhnout marketingovou komunika¢ni kampani na socialnich sitich pro
Infinit, s. r. o.

V dnesni dobé se wellness stava stale dulezitejsim aspektem zivota pro mnoho lidi po celém
svété. Tento rostouci zajem o osobni péci, zdravy zivotni styl a relaxaci odrazi nejen hledani
fyzického a dusevniho blaha, ale také rostouci trend zaméfeny na prevenci a udrzeni celkového
zdravi. Primysl wellnessu zahrnuje Sirokou skalu sluzeb a produktd, vcetné wellness center,
lazenskych resortu, fitness zafizeni, masazi a dalSich aktivit, které podporuji zdravi a pohodu.

S rozvojem digitalnich technologii a socialnich médii se také méni zpisob, jakym se wellness
prumysl prezentuje a propaguje. Socialni sité se staly kliCovym nastrojem pro propojeni
wellnessovych znacek se svymi zakazniky a pro Sifeni povédomi o svych produktech
a sluzbach. Napftiklad Instagram nabizi jedine¢nou moznost prezentovat vizualni obsah, ktery
muze oslovit uzivatele a inspirativnim zptsobem je zapojit do svéta wellnessu.

Tato prace je strukturovana do Ctyt kapitol.

Uvodni &ast bakalaiské prace predstavuje kliGovy prvek, ktery slouzi jako vstupni brana
do rozsahlého tématu. Uvod je prvni Casti, ktera je predstavena, a jeho cilem je nastinit kontext
a vyznam tématu, kterym se prace zabyva.

Druha ¢ast, ozna¢ovana jako teoreticko-metodologicka, tvoii pevny zaklad celého vyzkumného
procesu. V této Casti budou podrobné probirany relevantni teoretické koncepty a metody, které
poslouzily k analyze a interpretaci ziskanych dat. Daraz bude kladen na jejich aplikaci
v kontextu zkoumané problematiky, aby bylo dosazeno co nejhlub§iho porozumeéni
zkoumanym fenoméntim.

Treti Casti, ktera je nazvana praktickou, pfinese aplikaci teoretickych poznatkd do praxe. Zde
bude detailn€ popsan prubéh provedeni vyzkumu, metodologie sbéru a analyzy dat, a nakonec
také prezentace vysledkd. Tato Cast je kliCova pro pochopeni konkrétnich praktickych dopada
vyzkumu na zkoumanou oblast a mize slouzit jako zaklad pro budouci aplikaci ziskanych
poznatkd.

Posledni Casti prace je zavér, ktery shrnuje hlavni poznatky a vysledky dosazené v ramci
vyzkumu. Zavér odpovi na stanovené vyzkumné otdzky a diskutuje o jejich vyznamu
a implikacich pro danou problematiku. Zavér také kriticky reflektuje na mozné omezeni prace
a navrhuje sméry pro budouci vyzkum a rozvoj této problematiky.

V zavérecné Casti prace budou shrnuty kli¢ové poznatky a doporuceni. Tato doporuceni budou
predana marketingovému oddéleni spoleCnosti Infinit, s.r.o. s uCelem zlepSit a zdokonalit jejich
marketingovou komunikaci na socialnich sitich. Diky analyze a konkrétnim navrhiim bude mit
tato prace potencial pfinést skute¢né piinosy pro spolecnost.

Tato peclivé strukturovana a systematicka prace ma za cil nejen rozsifit existujici poznatky
v dané oblasti, ale také prispét k diskusi a dal§imu vyzkumu tématu.



2 Teoreticko-metodologicka cCast

Teoreticko-metodologicka ¢ast této bakalarské prace se zamétuje na zakladni koncepty a teorie
souvisejici s marketingovou komunikaci, marketingovou komunikaci na socialnich sitich
a marketingovou komunika¢ni kampani.

Tato Cast prace je rozdélena do Ctyf podkapitol a ma za cil predstavit zadkladni pojmy
a teoretické poznatky potiebné k porozumeni obsahu praktické ¢asti bakalarské prace. Jejim
ucelem je priblizit kliCové pojmy a teoretické koncepty, které slouzi jako zakladni ramec pro
analyzu a interpretaci praktickych vysledki. Na zavér této Casti prace bude popsana
a vysvétlena metodika pouzita pfi jejim zpracovani.

2.1 Marketingova komunikace

Prvni pojem, ktery je tfeba definovat, je marketingova komunikace. Podle Karlicka (2016,
s. 40) je marketingova komunikace chapana jako fizeny proces informovani a presvéd¢ovani
cilovych skupin, s jehoz pomoci jsou dosahovany marketingové cile firem a jinych instituci.

Janouch (2020, s. 31) uvadi, Zze termin marketingova komunikace je bézné€ pouzivana spise
v odbornych kruzich. Autor dale poznamendva, ze marketingova komunikace je
neodmyslitelnou soucasti marketingového mixu a predstavuje posledni slozku ze Cctyt
zakladnich prvka (4P), konkrétné "promotion". I kdyZ je tento prvek obvykle prelozen jako
"propagace", autor zdUraziuje, ze tento termin nedokaze uplné zachytit podstatu marketingové
komunikace a mize vést k nedorozuméni. Podle autora marketingova komunikace neni jen
o propagaci (nebo reklamé), ale pfedstavuje skuteCnou interakci mezi dvéma stranami. Autor
chape komunikaci nejen jako jednosmémné predavani zprav, ale také jako proces, ve kterém
muize piijemce reagovat, coz vytvaii dvoustrannou komunikaci. Proto autor uptfednostiuje
termin "komunikace" pred "propagaci" pro preklad pojmu "promotion".

Ugtel marketingové komunikace je podle Upgates (2023) jednoduchy. Zdroj uvadi, e se jedna
o informovani zakaznikd nebo potencialnich zakaznikii a produktech. Forma této komunikace
podle stejného zdroje mize nabyvat nékolika podob, od sdélovani novinek pies poskytovani
vzdélavaciho obsahu az po ptfima prodejni sdéleni. Podle zdroje je zamér ve vSech piipadech
témer stejny, bez ohledu na to, zda je zvolen ptimy ¢i nepiimy zptsob komunikace, skuteCnym
cilem byva podpora prodeje produkti a sluzeb.

Upgates (2023) uvadi nékolik cili marketingové komunikace, napiiklad uvedeni nového
produktu na trh, oznameni slouceni znacek, zvySeni povédomi o znacce, podpora prodeje zbozi
a sluzeb, nebo tieba vyzdvihnuti vyhod produktu.

Marketingova komunikace je urcity proces, ktery ma podle Janoucha (2020, s. 31) n€kolik fazi:
e definice cilovych trhi;
e strategie positioning;
e stanoveni cili marketingové komunikace;
e volba forem marketingového komunika¢niho mixu;
e volba a priprava komunikaénich prostredka;
e stanoveni rozpocCtu a navratnosti prostedka;

e analyza efektivnosti marketingové komunikace.



2.1.1 Faze marketingové komunikace

V této kapitole budou predstaveny jednotlivé faze marketingové komunikace, které jsou klicové
pro uspésné planovani a realizaci komunikacnich aktivit.

Definice cilovych trhu

Janouch (2020, s. 36): ,, Pro marketingovou komunikaci je nejprve nutné definovat, kdo bude
objektem této komunikace, tzn. popsat zdkaznika. Identifikaci cilovych skupin a rozhodnuti,
které z nich budou objektem komunikace, je hlavnim nkolem procesu pldanovani marketingové
komunikace. V ramci definice cilovych trhit je pak prvaim krokem analyza a identifikace
zakazniki. *“ Znalost zékaznika je podle autora zakladem tspesného planovani.

Podle Tondera a Croxen-Johna (2022, s. 210) jsou data zédkladem vSech personalizacnich
kampani. Podle autort je dulezité jednat podle informaci, které jsou o uzivatelich k dispozici.
Dale autofi uvadi, Ze pied zapocetim personalizace je nezbytné provést implementaci riznych
meéfeni pro sbér potiebnych dat, ktera umozni klasifikovat uzivatele do riznych skupin.

ManagementMania (2017) definuje cilovy trh znamy také jako "Target Market" v anglicting.
Podle zdroje zahrnuje specifickou ¢ast trhu, na kterou spole¢nost zamétuje své vyrobky nebo
sluzby. Stejny zdroj uvadi, ze ho tvori ho vSichni potencialni zakaznici, ktefi spliiuji uréena
kritéria a jsou cilovou skupinou pro oslovovani prostfednictvim nabidky, kterou spolecnost
poskytuje (produktem nebo sluzbou).

Déle ManagementMania (2017) uvadi, ze jeden produkt neni schopen uspokojit vSechny
na trhu, to znamena, ze zadna firma nemuze mit za cil oslovit cely trh, tj. vSechny lidi nebo
firmy. Podle zdroje je vzdy nezbytné zaméfit se na konkrétni ¢ast zakazniki, kterym je nabidka
urcena. Stejny zdroj uvadi, ze cilovy trh je tak vymezen urCitou charakteristikou zakaznikt, na
které se spole¢nost soustredi.

Janouch (2020, s. 37) dale ve své knize popisuje, ze béhem prozkoumavani zakaznikt
je dulezité se zaméfovat na to, co chtéji, co potiebuji a co je pro né€ dulezité. Podle autora
je podstatné pochopit, co je vedlo k vybéru konkrétniho produktu, jestli maji preference mezi
raznymi konkurenty a proc, a zda se rozhoduji podle ceny. Dale se podle autora zkouma, zda
zména produktu ovlivnila jejich nakupni chovani a jaké dopliikové sluzby by mohly zvysit
atraktivitu produktu. Autor dale uvadi, ze firma orientovana na zakaznika by méla klast diraz
na péci o zakazniky, budovat hlubsi vztahy, adaptovat se na ménici se potieby a krok za krokem
chapat nakupni a spotiebitelské chovani zakaznika.

Pro porozumeéni nakupnimu a spotfebnimu chovéani je vhodné postupovat v téchto krocich
(Janouch, 2020, s. 37):

e rozpoznat klientelu;

e prostudovat, jak zakaznici vyuzivaji vyrobek;

o identifikovat specifické potieby a preference zakaznika;

e analyzovat proces, kterym zakaznici pfichazeji k rozhodnutim.

Podle Bruka (2023) je rozdéleni trhu do segmenti, znamé jako segmentace trhu, strategicky
postup, ktery zahrnuje kategorizaci rozsahlého trhu do mensich a zamétfenych skupin nebo
segmentd. Podle autora jsou tyto segmenty identifikovany na zaklad¢ sdilenych charakteristik,
jako jsou demografické udaje, chovani, potreby a preference.



V nasledujici tabulce ¢. 1 je vizualné zobrazeno rozdéleni zakaznik( na zaklad€ rtznych
faktort, pomoci kterych mizeme popsat cilovy segment.

Tabulka 1 Segmentace zakazniki podle proménnych

Geografické Teritoria Asie
Staty CR, Némecko
Regiony Karlovarsky kraj
Oblasti Orlické hory, Treborisko
M¢sta Zlin, Usti nad Labem
Jiné  (podnebi, charakter | subtropické pasmo, horské oblasti
Demografické Vék 18+, 35-45
Pohlavi muzi, zeny
Pocet ¢lentt domacnosti 2,3,5+
Jin¢ (stav, socialni skupina, | svobodni, diichodci
Socioekonomické | Piijem do 15.000, nad 40.000
Vzdélani zakladni, stiedni, VS
Zpusob obzivy zivnostnik, ufednik, ucitel
Sociopsychologické | Zivotni styl ruzné
Socialni status stfedni trida, vyssi stfedni tfida
Jin¢ (charakter osobnosti, ...) | bojacny, ...
Behavioralni Nakupni chovani nakupuje  pravidelné, nakupuje
Pripravenost ke koupi zna produkt, nezna
Uzivatelské dovednosti pokrocily, zacateénik
Postoje k produktu negativni, spokojeny
Preferované uzitky servis, cena, kvalita
Jiné (vémost znacce, ...) loajalni, ...
Jiné Nabozenstvi katolik
Narodnost ceska

Zdroj: Janouch (2020, s. 38)
Strategie positioning

Podle Janoucha (2020, s. 41) se strategie positioning povazuje za konkurencni taktiku. Po urceni
cilovych segmenti a vybéru z nich nasleduje faze rozhodovani o strategii spolecnosti pro tyto
segmenty. Janouch dale uvadi, Ze pred stanovenim specifickych ciltt marketingové komunikace
je klicové, aby spolecnost v ramci svého marketingového planu urcila konkurencni strategii.
Podle ng¢j je tato strategie kliCovym prvkem, kterym se spoleCnost snazi vyclenit svij produkt
v konkurenénim prostfedi a definovat, jak by mél byt produkt vniméan zakazniky. Autor dale
uvadi, ze v kontextu online marketingové komunikace je vysledna strategie positioning uzce
spojena s vytvarenim komunikacnich prostfedkl, jako jsou webové stranky, e-shopy, blogy
atd., a odrazi se v rozhodovani o zpiisobu/forem komunikace (reklama, PR apod.). Hlavnim
cilem je zajisténi co nejucinnéjsiho prenosu sdéleni.

Existuje nékolik zptsobt, jak se odlisit od konkurence, pficemz kli¢em k tomu jsou specifické
vlastnosti produktu (Janouch, 2020, s. 41-42):

e produkt je jedineCny, coz znamena, ze zadny konkuren¢ni produkt podobného typu
neexistuje;



e produkt je obtizn€ napodobitelny konkurenci, coz znamena, ze jeho vlastnosti nejsou
snadno replikovatelné;

e produkt poskytuje vyznamné vyhody pro zakazniky, coz znamena, ze piinasi uzitek,
ktery konkuren¢ni produkty nenabizeji;

e produkt je témet dokonaly, coz znamena, ze je vysoce kvalitni, spolehlivy a spliiuje
vSechny potieby zakaznika;

e produkt je cenové dostupnéj§i nez konkurenéni alternativy, coz znamena, Ze nabizi
vynikajici hodnotu za dostupnou cenu.

Podle Janoucha (2020, s. 42) je dulezité si uvédomit, ze pfitomnost urcitych vlastnosti
u produktu samo o sobé nestaci k jeho uspé€chu na trhu. Autor zduraziuje, Ze strategie
positioning by méla zakaznikim jasné sdélit, jak by méli dany produkt vnimat. Vytvoreni
ptibeéhu spojeného s produktem se Casto osvédCuje jako efektivni strategie. Janouch tvrdi,
Ze tento piib€h muize byt spojen s riznymi tématy, jako jsou sport, konicky, znamé osobnosti,
ritualy nebo zahady. Jako piiklad uvadi napoj Red Bull, ktery se prosadil ve sportech, kde jsou
klicové prvky napéti, adrenalinu, zadbavy a strachu. Dalsi ptistup k strategii positioning spociva
v podnécovani pocitu prindlezitosti ke konkrétni skupiné. Nekteré firmy voli netradicni
zpusoby prezentace svych produkti, které jsou provokativni, zabavné nebo vtipné. Existuje
mnoho moznosti, ale vzdy se vyplati vyCnivat a odliSovat se od konkurence.

Cile marketingové komunikace

Podle Janoucha (2020, s. 42) je dulezité, aby cile marketingové komunikace byly v souladu
s cili marketingové strategie a celkovymi cili firmy. Podle autora je kli¢ové si uvédomit,
ze stanoveni té€chto cild je soucasti strategického rozhodovani na manazerské arovni. Dale autor
pise, ze obecné cile marketingové komunikace je tfeba dale upfesnit na urovni jednotlivych
kampani a podrobngji na urovni konkrétnich metod, jako je napftiklad reklama ¢i podpora
prodeje. Podle autora hodnoceni uspéchu marketingové komunikace pak zéavisi na tom, jak
dobfe se podatilo dosahnout stanovenych cila.

Janouch (2020, s. 42) uvadi, ze marketingova komunikace na internetu nabizi velké moznosti
a dosah, a proto si muaze klast rizné cile. Podle autora se obcas setkavame s nazorem, ze hlavnim
ukolem marketingu je dosdhnout prodeje produktu. Autor k tomu dale piSe, ze tento pohled
vSak spiSe predstavuje obchodni cil, marketing ma za ukol pfipravit zdkaznika na nakup,
a obchodnik musi byt schopny ho pfesvédcit. Autor dale uvadi, ze pfi vyuzivani marketingové
komunikace by nemél byt kladen pouze tlak na zakaznika, ale méla by také odrazet snahu
o budovani vztahu. Z tohoto diivodu jsou cile marketingu definovany obéma sméry — smérem
k zakaznikovi a od ng;j.

Ve sméru k zakaznikovi jsou to Ctyfi nasledujici okruhy cila (Janouch, 2020, s. 42):

informovat;
ovliviiovat;
pfimeét k akci;
udrzovat vztah.

Cile marketingové komunikace na internetu smérem od zakaznika lze shrnout do dvou okruhti
(Janouch, 2020, s. 43):

e ziskat informace od zakaznika (pozadavky, preference, spokojenost apod.);
e ziskat informace o zakaznikovi samotném.



Takto obecné stanovené cile je tieba detailnéji rozpracovat do konkrétnich cila v ramci kazdé
polozky. Specifika internetu ov§em poskytuji moznost klast si mnoho riznorodych cilti. Autor
knihy povazuje za nejvyznamnégj$i (Janouch, 2020, s. 43):

budovat znacku;

poskytovat informace o produktech nebo Cinnosti firmy;

podporovat obchod pfi prodeji vyrobki a sluzeb;

poskytovat podporu a servisni sluzby zakaznikam;

ziskavat informace od zakaznikl o jejich pozadavcich, preferencich, zkusenostech
s produkty;

udrzovat staly kontakt se zakazniky;

e ziskavat informace od zakaznikd o tom, ze maji zajem o nakup.

Volba forem marketingového komunikac¢niho mixu

Podle Janoucha (2020, s. 46) dnes jiz neni mozné striktné odd€lovat online a off-line marketing.
Autor uvadi, ze v minulosti nékteré spolecnosti povazovaly internet za samostatny a dostatecny
nastroj, coz se zmeénilo. Autor k tomu dale piSe, ze tento vyvoj lze pozorovat napfiiklad
v televiznich reklamach, které propaguji internetové obchody se znackami a podobné, coz
naznacuje vzajemnou propojenost obou forem marketingu.

Janouch (2020, s. 46) navrhuje klasifikaci zptisobti marketingové komunikace na internetu do
Ctyt kategorii, ptfiCemz v kazdé ztéchto kategorii muze existovat nékolik raznych forem
komunikace:

Reklama:
e ploSna reklama;
e zapisy do katalogii;
e prednostni vypisy;
e PPC reklama.
Podpora prodeje:

e pobidky k nakupu;
e partnerské programy;
e vérnostni programy.

Public Relations:

novinky a zpravy;

¢lanky;

diskuse;

informace;

dotazniky;

formulare;

spolecenska zodpoveédnost;
viralni marketing.

Ptimy marketing:

e E-mailing;
e webové seminare, konference, workshopy;
e VoIP (Voice over Internet Protocol) telefonie, on-line chat.
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Voice over Internet Protocol je technologie, ktera umoziuje prenos hlasovych
a multimedialnich dat pomoci internetového protokolu. Umoziuje telefonni hovory a dalsi
komunikaci pomoci internetoveé site.

Janouch (2020, s. 47) upozoriiyje, ze toto rozdéleni neni konecné, protoze se neustale objevuji
nové formy a nekteré kategorie 1ze dale rozdélit na dals§i podkategorie. Autor uvadi piiklad,
ze v oblasti "podpory prodeje" se daji identifikovat rizné druhy pobidek k nakupu, které slouzi
k podpofte transakci, psychologickych aspektt a budovani siln€jsiho vztahu se zakazniky.

Janouch (2020, s. 47) ve své publikaci dale uvadi jeden piiklad multifunkéniho vyuziti
komunika¢niho prostfedku. Podle autora naptiklad E-shop, kde 1ze umistit reklamu, provadét
PR, poskytovat podporu prodeje a realizovat pfimy marketing. Autor dale piSe, Ze naopak, pro
Public Relations muzete vyuzit clanky, které 1ze umistit na webové stranky, blogy, socialni
média nebo je rozeslat prostfednictvim e-mailu.

Janouch (2020, s. 47-48) dale tvrdi, ze klicovym rozhodnutim je nastaveni komunika¢niho
mixu, pficemz naklady hraji dalezitou roli, avsak je tfeba brat v ivahu také navratnost investic.
Podle autora je pro vykonové kampané surCenym rozpoltem je strategie jasna, ale pro
brandové kampané je moznosti vice. Autor piSe, ze volba komunikac¢ni formy zavisi na cilovém
trhu — reklama pro masovy trh, emailovy marketing pro vybrané zakazniky atd. Podle autora
nizké ceny produktt preferuji masovou reklamu, zatimco vyssi ceny vyzaduji strategie zalozené
spiSe na PR. Autor déle tvrdi, Ze se uplatriuji 1 formy komunikace v souladu s cili — feedback
od zakaznika podporuje spiSe emaily nebo dotazniky, zatimco vyvijeni tlaku na zakaznika
je oblasti pro reklamu.

Dalsi kapitolou je podle Janoucha (2020, s. 48) rozhodovani o komunika¢nim mixu v ramci
charakteru produktu. Podle autora je podstatny rozdil mezi Siroce znamym produktem
a novinkou, kde je nutné detailné vysvétlit specifické vlastnosti. Dale autor piSe, ze kromé toho
je dulezité zohlednit fazi zivotniho cyklu produktu, pfitomnost dopliikovych sluzeb a dalsi
aspekty spojené s jeho charakterem.

Volba a priprava komunikacnich prostiredku

Karli¢ek (2016, s. 25) uvadi, ze komunikace s cilovou skupinou se uskuteciiuje prostrednictvim
raznych médii, ktery by meéla byt chapana v $irS§im smyslu. Autor dale uvadi, ze médium neni
pouze tradic¢ni reklamni kanal, jako je televize, radio, nebo internet, ale miZe to byt cokoli, co
umoziiuje predat marketingovou zpravu cilové skupiné. Podle autora to miZze zahrnovat
napiiklad obchodniho zastupce, veletrh, billboardy, odpadkovy koS, hudebni festivaly apod.
Podle autora je spravny vybér média kliCovy pro efektivni marketingovou komunikaci. Autor
dale uvadi, ze jestlize je zvoleno médium, které nereprezentuje zpusob, jakym cilova skupina
konzumuje informace, mize byt komunikacni kampar netcinna.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 40) uvadi, ze pii tvorbé kampangé je kli¢ové vybrat vhodna média,
ktera tvoii tzv. medialni mix. Podle autort je dalezité zvolit média, ktera efektivné oslovi
pozadované cilové skupiny, predaji informace a vyvolaji emoce. Podle autort je dulezité také
zaméfeni médii na konkrétni trzni segmenty a schopnost rychle Sifit sdéleni ve spravném
prostiedi. Autofi uvadi, Ze se nejprve stanovi typy médii podle cili kampané a poté se urci
optimalni kombinace. Podle autord ma kazdy typ média své vyhody a slabiny, které se musi
brat v avahu. Podle autori se obvykle vyuziva tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama
a internet, ale existuje mnoho dalSich moznosti.

Stanoveni rozpoctu

Vysekalova a Mikes (2018, s. 38-40) konstatuji: ,,Kolik ddt na reklamu, to je kardinalni otazka,
na kterou neni lehké odpoveédeét.“ Podle Absolook (2017) je pro stanoveni idealniho rozpoctu



pro marketingovou komunikaci klicové spojit cile marketingu s cili firmy. Uvadi tii rizné
pristupy k urceni velikosti rozpoctu pro marketing, které lze zvazit.

Absolook (2017) jako prvni uvadi takzvany §tihly plan. Je to plan s malym rozpoctem, ktery
tvoii 1-2 % z celkovych vynost. Podle zdroje je zaméfen na udrZeni stavajicich zakaznika
pomoci jednoduchych strategii. Je vhodny pro firmy, které nekladou diraz na agresivni rust
a spise se snazi udrzet svou pozici na trhu.

Tento plan dle Absolook (2017) zahrnuje zakladni komunikacni kandly, jako jsou webové
stranky, socialni média a propagacéni akce. Podle zdroje je dalezité sledovat aktivity konkurence
a prizpasobit svij plan, pokud se konkurenti zacnou vice angazovat v marketingové
komunikaci.

Jako druhy plan uvadi Absolook (2017) cilovy plan. Podle zdroje tvoti cilovy plan 3-4 %
z celkovych vynost. Zdroj dale uvadi, ze cilem je pfilakat nové zakazniky a udrzet ty stavajici
pomoci modernich strategii. Podle zdroje je idealni pro firmy, které chté&ji zvysit svij trzni podil
a maji stiedni ristové ambice (mezirocni rust 10-15 %). Podle zdroje se doporucuje vytvorit
sofistikovanou marketingovou strategii, ktera vyuziva aktualni spotiebitelské trendy. Zdroj
uvadi, ze tento pfistup zahrnuje moderni digitalni komunikaci, CRM, public relations, venkovni
reklamu, event marketing, promoakce a dalsi metody budovani povédomi o znacce, stejné jako
osveédcené tradicni kanaly.

Tteti plan popisuje Absolook (2017) jako rozpinavy plan. Podle zdroje tvoii 5 % nebo vice
z celkovych vynosu. Zdroj uvadi, Ze cilem je urychlit vysledky pomoci vice zdrojovych kanala
zaméfenych na ziskavani potencialnich zakaznikd, konverze a prodeje. Podle zdroje se
doporucuje pouzit komplexni marketingové strategie a Spickové nastroje. Zdroj dale uvadi, ze
tato volba je idealni pro firmy s ambicidznimi ristovymi plany (20 % nebo vice rocniho rastu).
Podle zdroje je vhodné zvazit modernizaci znacky, obalu a webové prezentace, rozsitfeni
produktové fady pro nové cilové skupiny, nové formy sponzoringu, interaktivni komunikaci
s cilovymi skupinami a poskytovani novych eventovych zazitkt, spolupraci s jinymi znackami,
volbu ambasadort znacky, cileni na komunity a vyuziti novych médii a trendt spotiebitelského
chovani.

Analyza efektivnosti marketingové komunikace

Buresova (2022, s. 58) uvadi, ze posouzeni a hodnoceni prubéhu a vysledkd je poslednim
krokem, avsak je klicové, aby firma stanovila kontrolni body beéhem prubéhu komunikacnich
kampani, aby bylo mozné identifikovat pfipadné problémy vc¢as a upravit strategii podle
potteby.

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 256) je zasadni vybirat sledované ukazatele podle
stanovenych cili. Je nutné identifikovat klicové informace, které jsou potieba ziskat a teprve
poté zacit monitorovat odpovidajici ukazatele.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 256-258) uvadégji tii metriky. Jako prvni popisuji metriku
vhodnou pro nové vznikajici firmy, které se zajimaji o sledovani viditelnosti a zvySovani
povédomi o podnikani mezi potencionalnimi zakazniky. Tato metrika je uzite€nd zejména pfi
uvedeni nového produktu na trh nebo pii planovani akci a udalosti.



Nasledujici tabulka €. 2 popisuje sledované ukazatele efektivnosti na Facebooku a Instagramu
vzhledem k piipadu meéteni.

Tabulka 2 Ukazatele efektivnosti na Facebooku a Instagramu pro nové vznikajici firmy

- Dosah pfispévki (osloveni lidé

- celkovy dosah (prispévky + stranka jako takova)
Facebook - Zobrazeni stranky, zhlédnuti videa

- Osloveni lid¢ u poradané udalosti

- Jedineéna otevieni prib&hu v pripadé Stories

- Dosah prispévku (kolik lidi je vidélo)

Instagram - Zobrazeni prispévku (kolikrat je vid¢li)

- Navstévy profilu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 256)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 257) popisuji druhou metriku, ktera sleduje miru
angazovanosti uzivateli.

Tyto ukazatele dle Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 257) poskytuji informace o tom,
jak efektivné spravujete své socidlni profily. Nejenze odrazeji kvalitu obsahu, ale také ukazuyji,
jak dobfe je vase komunita fanouskd interaktivni.

Nasledujici tabulka €. 3 popisuje sledované ukazatele efektivnosti na Facebooku a Instagramu
vzhledem k pfipadu meéteni

Tabulka 3 Ukazatele efektivnosti na Facebooku a Instagramu pro sledovani miry angazovanosti
uzivatela

- Zapojeni (kliknuti na prispévek, reakce, komentare, sdileni)
- Pocet doporuceni

SESIE el - Pocet konverzaci v Messengeru
- Interakce se Stories
- Pocet to se mi libi
- Pocet komentaru

Instagram

- Sdileni nebo uloZeni prispévku
- Pocet odpovédi na Stories
Zdroj: vlastni zpracovani podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 257)

Losekoot a Vyhnankova (s.257-258) popisuji tfeti metriku, ktera sleduje zdjem o informace
o podniku ¢i jeho sluzby. Je rozdil mezi tim, kdy uzivatelé uvidi vas piispévek, a kdy
se skute€né zaujmou a zacnou s nim interagovat. Nejvyssi formou interakce je projev zajmu
o samotného autora prispévku, kdy uzivatelé projevuji zajem o dal§i informace. To muze
zahrnovat zkoumani nabizenych produktli, prohlizeni internetovych stranek, hledani adresy
provozovny nebo oteviraci dobu atd.

Tabulka 4 Ukazatele efektivnosti na Facebooku a Instagramu pro sledovani zajmu o informace
o podniku nebo sluzeb

- Pocet lidi, ktefi si prohlédli zalozky s informacemi o firmé nebo
produktech, klikli na web, kontaktni udaje nebo adresu

- Pocet kliknuti na odkaz v pfispévcich

- Pocet lidi, ktefi reagovali na udalosti

- Kliknuti na email

Instagram - Prokliky na web

- Zobrazeni trasy

Zdroj: vlastni zpracovani podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 257-258)

Facebook

Predchozi tabulka €. 4 popisuje sledované ukazatele efektivnosti na Facebooku a Instagramu
vzhledem k piipadu meéteni.



2.1.2 Komunikaéni mix

Kaderabkova (2019) uvadi, Ze komunika¢ni mix je kombinace prostfedka, kterou firma vyuziva
ke sdélovani dulezitych informaci svym existujicim i potencionalnim zakaznikim. Podle
autorky je cilem pfitahnout jejich pozornost a ziskat jejich zajem.

Marketingovy komunikacni mix je podle Piikrylové (2019, s. 45) casti celkového
marketingového mixu. Autorka uvadi, ze v komunikanim mixu se rozlisuji formy komunikace
na osobni a neosobni. Osobni komunikaci pfedstavuje osobni prodej, zatimco mezi neosobni
formy patfi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring.

Osobni prodej

Prikrylova (2019, s. 45) osobni prodej popisuje jako prezentaci vyrobku nebo sluzby béhem
pfimé komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Podle autorky ma tato forma komunikace
za cil nejenom prodat produkt, ale také vytvorit dlouhodobé pozitivni vztahy a posilit image
firmy a produktu. Vyhodou tohoto pfistupu je dle autorky moznost okamzité zpétné vazby.
Podle autorky nemusi osobni komunikace nutné znamenat fyzickou pfitomnost, muze byt
nahrazena prostfednictvim spojeni, jako je napfiklad Skype, v takovém piipad¢ je vSak dulezité
doresit moznost fyzického nakupu, zejména pokud jde o hmotny produkt.

Reklama

Podle Karlicka (2016, s. 49) je reklama klicovy prvek marketingové komunikace. Autor dale
pise, ze efektivné informuje, pfesvédcuje, udrzuje povédomi o znacce. I kdyz podle autora jeji
vyznam v komunika¢nim mixu klesa, stadle ma kli¢ovou roli v budovani vztahu se zékazniky.

Podle Vysekalové (2018, s. 15) reklama je: ,,tvorba a distribuce zprdv poskytovatehi zbozi Ci
sluzeb nabizenych s komercnim cilem. Musi byt zirejmé, Ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji
komunikacni média k dosazeni cilové skupiny. Patri sem inzerce, televizni a rozhlasova
reklama, vnéjsi reklama, reklama v kinech a audiovizuadlni snimky. Své misto zde md predevsim
vzhledem ke svému vyznamu a budoucnosti i reklama v novych médiich a socidlnich sitich stejné
Jjako public relations, podpora prodeje, direct marketing ¢i sponzoring. Uloha novych médii
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spocivd v tom, Ze v podstaté nahrazuje osobni komunikaci .

Prikrylova (2019, s. 46) pise o reklamé ve stejném duchu. Zminuje i to, ze velké velké globalni
firmy vénuji do reklamy obrovské sumy, které nékdy dokonce prekracuji hruby narodni produkt
mensich zemi. Nejvétsi podil reklamnich vydaji na obratu maji kosmetické firmy, mobilni
operatofi, vyrobci alkoholickych a nealkoholickych napoji, 1éka ¢i automobild.

Podpora prodeje

Vysekalova (2018, s. 46) popisuje podporu prodeje jako techniku v marketingu, kdy
se vyuzivaji rizné nastroje s cilem zvysit prodeje. Podle autorky zahrnuje soutéze, hry, akce na
misté prodeje, vystavy, vzorky, kupony atd. Autorka piSe, Ze cilem je, aby podnitili spottebitele
k nakupu.

Ptrikrylova (2019, s. 46) uvadi, ze podpora prodeje je velmi vyznamna v mnoha odvétvich
podnikani. Mezitim co se reklama snazi zdkaznika pfimét, aby o produktu zacal uvazovat,
podpora prodeje ho podle autorky aktivné motivuje k okamzitému rozhodnuti o nakupu nebo
zvySeni objemu nakupu. Déale autorka piSe, ze i kdyz pfinasi rychlou a intenzivni odezvu,
zejména pro malé podniky nebo retailové firmy, ma své nevyhody. Casto je kratkodoba,
nedokaze udrzet dlouhodobou zakaznickou loajalitu a mize vést k vnimani zbozi jako levného.
Casté pouZivani této strategie maze podle autorky také snizit celkovou poptavku a oslabit
loajalitu zakaznika ke znackam tim, Ze usnadriuje prechod ke konkurencnim znackam.
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Piimy marketing

Podle Prikrylové (2019, s. 46) byl diive pfimy marketing chapan jako pfimé posilani zbozi
od vyrobce ke spotiebiteli. Dnes vSak podle autorky zahrnuje veskeré strategie komunikace,
které umoznuji ptimy a cileny kontakt s konkrétni skupinou zakaznikii. Autorka dale pise, ze
jeho hlavni vyhodou je schopnost ucinnégji oslovit specificky segment trhu. Podle autorky se
z puvodniho katalogového prodeje piimy marketing transformoval do podoby e-shopt, které
jsou podobné, ale jsou schopny rychleji a efektivngji uzavtit obchodni transakce.

Podle Vysekalové (2018, s. 16) predstavuje pfimy marketing interaktivni strategii, ktera
vyuziva rizna komunikacni média k dosazeni méfitelné odezvy, poptavky nebo prodeje. Tato
metoda se podle autorky zameétuje na precizni oslovovani a komunikaci s jasné definovanymi
skupinami zakazniku.

Public Relations

Prikrylova (2019, s. 46) uvadi, ze Public relations neboli vztahy s vefejnosti, 1ze definovat jako
fizenou vzajemnou komunikaci urCitého subjektu s riznymi skupinami vefejnosti. Podle
autorky je hlavnim cilem porozumét a ovlivnit postoje vefejnosti, ziskat jeji pochopeni
a budovat pozitivni povést a obraz komunikujiciho subjektu. Tato oblast spojuje podle autorky
poznatky a postupy z n€kolika odliSnych obort, vCetné sociologie, psychologie, zurnalistiky
a rétoriky. PR se podle autorky zameéfuje na existujici rozmanité nazory a vztahy ve verejnosti,
pusobi na védomi cilovych skupin poskytovanim racionalnich informaci a vyuzivaji specifické
nastroje k dosazeni stanovenych cill, Casto s pomoci nezavislych médii, novinait, odbornika
nebo tvircl vefejného minéni.

Sponzoring

Podle Prikrylové (2019, s. 141) lze sponzoring popsat jako obchodni dohodu mezi
poskytovatelem financi, zdroji, nebo sluzeb ajednotlivcem, akci nebo organizaci. Autorka pise,
ze vramci této dohody poskytovatel nabizi finan¢ni podporu a zdroje vyménou za prava
a asociace, které mohou byt vyuzity komercné. Sponzoring funguje podle autorky jako
prostfedek tematické komunikace, kde sponzor pomaha realizovat projekty sponzorovaného,
zatimco sponzorovany pomaha sponzorovi dosahnout jeho komunikacnich cila. Znacky ¢i
produkty se podle autorky spojuji s asociacemi spojenymi se sponzorovanou akci, udalosti,
osobou nebo médiem. Vztahy mezi smluvnimi partnery jsou podle autorky regulovany
standartnimi obchodnimi smlouvami, jako jsou dohody o reklamé, propagaci nebo spolupraci.
Sponzoring, ackoli nékterymi povazovan za nastroj PR, je podle autorky chéapan jako
samostatna soucast komunikacniho mixu. Podle autorky je flexibilni, mize sméfovat k riznym
cilam a je Casto Uzce propojen s ostatnimi nastroji marketingové komunikace, zejména
S eventy.

2.1.3 Komunika¢ni proces

Prikrylova (2019, s. 23) ve své publikaci spojuje marketingovou komunikaci s pojmem
komunikac¢ni proces. Podle autorky se jedna se v podstaté o pfedavani informaci od jednoho
mista k druhému, naptiklad mezi prodejcem a kupujicim, firmou a jejimi zakazniky nebo
dal§imi zainteresovanymi skupinami. Tyto skupiny podle autorky zahrnuji zameéstnance,
dodavatele, obchodni partnery, akcionafe, média, organy verejné spravy, investory, profesni
asociace, obCanska sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a mistni komunity.
Zakladni principy této komunikace 1ze podle autorky demonstrovat nékolika kroky.
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Nasledujici obrazek predstavuje komunikacni proces.

Obrazek 1 Komunikac¢ni proces

Subjekt Kédovani Prenos Dek@j Obyekt
komunikace Médium dovani Pfijemce
% Zpétna vazba %

Zdroj: Prikrylova (2019, s. 24)

Daniels (2021) uvadi, ze aby komunikace byla u¢inna, musi marketér rozumét tomu,
jak komunikacni proces pracuje.

Subjekt, zdroj komunikace popisuje Prikrylova (2019, s. 24) jako organizaci, jednotlivce
¢i skupinu osob, ktera vysila informace ptijemci. Dale ve své publikaci piSe, ze iniciatorem
komunikacnich vztaha je pravé zdroj a od n€j sméfuje komunikace skrze komunikacni kanaly
a formy k cili komunikace. Pro dosazeni u¢innosti komunikace je podle autorky klicové, aby
byl zdroj ptijatelny a atraktivni. Pfijatelnost zdroje vychazi z jeho divéryhodnosti a odborné
zpusobilosti.

Kodovani uvadi Daniels (2021) jako pfeménu myslenky do vyznamnych symbolu. Prikrylova
(2019, s. 25) tyto symboly definuje jako slova, obrazky, znaky, hudbu, pohyb, diagramy,
fotografie atd. Autorka uvadi tfi zakladni funkce kodovani — upoutani pozornosti, vyvolani
¢i podporovani akce, vyjadieni zaméru, nazoru.

Média jsou podle Danielse (2021) prostiedkem, jakym se zprava pienasi od odesilatele
k pfijemci pres komunikacni kanal. Pfikrylova (2019, s. 26) uvadi, ze nespravné zvolené
komunikaéni kanaly jsou destrukci sdéleni.

Dekédovani je podle Prikrylové (2019, s. 27) proces, béhem néhoz piijemce porozumi
zakodovanému sdéleni.

Prijemce je podle Prikrylové (2019, s. 27) spotiebitel, zdkaznik, uzivatel, ovliviiovatel,
zameéstnanec, akcionar, média, komunita, Sirokd vefejnost atd. Déle autorka pfipomina,
ze sdéleni si pfijemce mize vylozit riznymi zpusoby.

Zpétna vazba je dle Danielse (2021) odpovéd piijemce, kterd je odeslana zpét zdroji
komunikace. Piikrylova (2019, s. 27) uvadi, ze zpétnd vazba pomaha posoudit ucinnost
komunikace a poskytuje podnéty pro pfipadné nebo budouci zmény ve zptasobu komunikace.

Sum definuje Daniels (2021) jako neolekavané zkresleni b&hem komunikaéniho procesu
a vedlejSim efektem je nespravné pochopeni zpravy ze strany pfijemce.

2.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

BureSova (2022, s. 185) tvrdi, ze ,, Marketingovi pracovnici potiebuji byt tam, kde jsou jejich
stavajici potencidlni zdkaznici a kde probiha komunikace, a to je praveé na strdnkdch socidlnich
77

Podle Karlicka (2016, s. 183) je online komunikace tizce propojena s ostatnimi aspekty
komunikac¢niho mixu a plni mnoho funkci. Podle autora mize slouzit k introdukci novych
produktt, zvySovani povédomi o existujicich vyrobcich nebo znackach, posilovani image
a povésti znacky a komunikaci se zainteresovanymi skupinami. Navic umoziuje ptimy prodej.
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Online prostfedi nabizi podle autora mnoho vyhod, jako je moznost cileni, personalizace,
interaktivita, vyuziti multimedialniho obsahu, snadna méfitelnost, ucinnost a relativné nizké
naklady.

BureSova (2022, s. 185) ve své publikaci uvadi, ze tradiéni média v minulosti slouzila
k pritahovani pozornosti a motivaci zakaznika k nakupu. Dnes se podle BureSové stale snazi
upoutat pozornost, ale mnoho lidi ovétuje reklamni tvrzeni na socialnich sitich, které jsou
primarné uréeny pro komunikaci se zakazniky. Komunikace na socidlnich sitich je podle
autorky obousmérna, coz je vyhodou oproti jednosmérné komunikaci tradi¢nich médii. Firmy
musi aktivné sledovat a reagovat na uzivatelské hodnoceni, komentafe a nazory, aby udrzely
efektivni komunikaci a ziskaly duvéru zakaznikt. Podle autorky maji pozitivni recenze na
téchto platformach velkou vahu, protoze spokojeny zakaznik je Casto nejlepsi reklamou.

Pred tim, nez firma vstoupi do svéta socialnich médii, je dulezité peclivé zhodnotit vyhody
a nevyhody tohoto kroku. Nasledujici podkapitoly se zaméfi na pozitivni a negativni stranky
této strategie komunikace.

2.2.1 Vyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

Shih (2010) in BureSova (2022, s. 186) zmirtuje jako prvni vyhodu komunity na socialnich
sitich. Shih zminuje socialni sité jako idealni prostfedek pro angazovani zakaznikd a budovani
loajality. Podle autora nahrazuji komunity na socidlnich sitich, naptfiklad skupiny na
Facebooku, tradi¢ni online komunity na firemnich webovych strankach. Vyhodou je podle
autora rychlejsi, snazsi a pfistupnéjs§i zapojeni, kde je mnoho lidi ochotnych vstoupit do
raznorodych skupin, pficemz piekazky vstupu jsou téméf nulové. Na rozdil od firemnich
webovych stranek neni podle autora nutné registrovat se, coz prispiva k opravdoveéjsi
a osobngjsi atmosfére komunit na socialnich sitich.

Déale BureSova (2022, s. 186) zmitiuje Hypertargeting. Podle autorky je to moznost, ktera
zejména na Facebooku a Instagramu, umoziuje marketérum cilit reklamy na velmi specificka
kritéria. Reklamni zadavatelé mohou podle autorky vyuzit filtry jako misto bydliste, pohlavi,
vek, vzdélani, zamestnani, stav, vztahové preference a konicky. Podle autorky je tato moznost
podporovana informacemi, které uzivatelé dobrovolné sdileji na svych profilech. I kdyz jsou
podle autorky nékteré informace nastaveny jako soukromé, socialni sit€¢ umoziuji efektivni
zacileni reklamy, coz vede k preciznim a ucinnym marketingovym kampanim.

Looy (2015) in Bure$ova (2022, s. 187) dale zmitiuje: ,, Skdlovatelnost neboli rozsiritelnost je
velkou vyhodou socidalnich siti. 1.ze zde velice rychle oslovit potenciondlni zdkazniky, a to bud
zdarma nebo za penize, které si firma sama urci. Diky tomu Ize oslovovat stdle vice a vice
potencionalnich zakaznikii pri zachovani stejnych ndkladii.

Posledni vyhodou, ktera je zminéna v publikaci od Buresové (2022, s. 187) je analyza dat.
Socialni sité poskytuji podle autorky bohaty zasobnik dat, ktera jsou pfepracovana do rtiznych
grafii. Analytické postupy lze podle autorky zaméfit na konkrétniho uzivatele, specifickou
skupinu nebo vSechny fanousky dané firmy. Tim opada potfeba provadét komplexni analyzy
od zacatku, protoze vétSina dat je automaticky zpracovana. Staci sledovat predzpracované
analyzy a reagovat na informace, které z nich lze ziskat.

2.2.2 Nevyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

Podle Buresové (2022, s. 187) mezi nevyhody marketingové komunikace na socialnich sitich
muzeme zafadit napfiklad nevhodnou znacku. Shih in BureSova (2022) tvrdi, ze nékteré
produkty nezapadaji do prostiedi socialnich siti. Zatimco sportovni, moédni a kosmetické znacky
maji podle autora své misto a oslovuji uzivatele. Produkty, které jsou bud’ pfili§ osobni, nebo
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naopak neosobni, se na socialnich sitich podle autora moc neujimaji. Luxusni polozky jako
luxusni auta nebo Sperky mohou podle autora pusobit jako zbyte¢né ukazovani bohatstvi
a nenachdazeji Siroky ohlas.

Dal$i nevyhodu, kterou BuresSova (2022, s. 187) uvadi, je iinava socialni sité. Autorka dale
piSe, Ze spolecnosti na socialnich sitich maji obavy z toho, ze uzivatelé ztrati zajem, jestli pfijde
doba, kdy lidé prestanou byt hlavnimi uzivateli, boji se, ze pfiliSna komercializace stranek
odradi uzivatele. Pokud by stranky byly zahlcené reklamami a uzivatelé by se citili zanedbani,
mohlo by to podle autorky vést k poklesu zajmu, je proto dilezité udrzovat rovnovahu mezi
reklamnimi obsahy a uzivatelskymi aktivitami. Podle autorky se tento problém jiz projevil
u Facebooku, kde mnoho uzivatelt kritizuje nadmérmou komercializaci. V soucasnosti se podle
autorky béznym uzivatelim zobrazuje vice reklam nez prispévkt od jejich pratel, coz je
vnimano negativné.

Problém kontextu je jedna z dalSich nevyhod, kterou Buresova (2022, s. 187) popisuje. Podle
autorky je jednim z hlavnich problému pro marketéry pii zobrazovani reklam na socialnich
sitich riziko, Ze se reklama objevi vedle nevhodného obsahu nebo v nespravnych skupinach. To
muze podle autorky zahrnovat konkurencni sdéleni, reklamu s erotickym obsahem, nebo
umisténi v komunité s odliSnym nazorem. Takové situace mohou mit podle autorky za nasledek
zmatek u potencialnich zakazniki a negativn€ ovlivnit povést spolecnosti.

Negativni publicita je dal§i nevyhoda popisovana BureSovou (2022, s. 187). Moznost sdileni
avyjadfovani se k vyrobkim, sluzbam a znackam firem na socialnich sitich muze podle autorky
vést k negativnim komentaifim. Napfiiklad existuje mnoho neoficialnich webovych stranek
tykajicich se Victoria’s Secret, které to dokazuji. Vétsinou je podle autorky mozné na
oficidlnich strankach moderovat diskuse a odstranit hrubé nebo urazlivé prispevky, av§ak na
neoficidlnich strankach to mozné neni. Navic se momentalné sitémi Sifi mnoho falesnych zprav,
které podle autorky mohou poskodit povést znacky nebo firmy. Toto je jedno z hlavnich rizik
spojenych se socialnimi sitémi.

Posledni nevyhodou zmifiovanou v publikaci BureSové (2022, s. 188) je nesmazatelnost. Podle
Looy in BureSova se veskery obsah, ktery se sdili nebo nahrava, konci na externich serverech.
Podle autorky to znamena, ze firmy ztraceji kontrolu nad svym obsahem a mohou se objevit
problémy tykajici se autorskych prav ¢i ochrany vlastni znacky loga. Proto je podle autorky
nezbytné, aby firmy peclivé uvazily, jaky obsah budou zvefejiiovat na svych socialnich sitich.

2.2.3 Socialni sité

Socialni sit€ a socialni média jsou terminy ¢asto zaménované, ale maji odliSné vyznamy. Podle
BureSové (2022, s. 184) jsou socialni sit€¢ konkrétnim typem socialnich médii, kde Ize sdilet
doslova vse. Takze zatimco socidlni sité jsou soucasti socialnich médii, socialni média podle
autorky zahrnuji §irsi Skalu nastroji pro online interakce a sdileni.

Déleni socialnich médii dle zaméfeni podle BureSové (2022, s. 182):

osobni;
profesionalni;
informacni;
vzdélavaci;
zaliby;
akademické.

Buresova (2022, s. 182) uvadi, ze socialni média, také nazyvana New Media nebo Media 2.0,
predstavuji specifickou kategorit médii vyuzivajici internetové spojeni. KliCovym prvkem
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socialnich médii je podle autorky sdileni informaci mezi uzivateli, coz je jejich zakladni
charakteristikou. Tato schopnost sdileni podle autorky otevird nové moznosti, umoziujici
jednotliveim sdélovat své myslenky ¢i nazory celosvétove. Béhem kratké doby mohou
normalni lidé podle autorky ziskat pozornost tisicti posluchaci. Autorka piSe, ze tuto prilezitost
maji 1 firmy, které s relativné nizkymi naklady mohou komunikovat se zdkazniky ¢i Sirsi
vefejnosti.

Socialni média dle Buresové (2022, s. 182) radikalné zmeénila zptiisob komunikace jak mezi
lidmi, tak 1 mezi firmami a vefejnosti. Podle autorky v soucasné dobé zahrnuje termin "socialni
média" Sirokou Skalu pojmi, a lze je identifikovat prostrednictvim specifickych
charakteristickych ryst. Podle BureSové (2022, s. 184) jsou socialni sit€ specifickym online
prostiedim, kde uzivatelé mohou sdilet Sirokou Skalu obsahu, vCetné fotografii, odkaza, videi
a osobnich myslenek. Tato platforma jim dle autorky umoziiuje nejen prezentovat svij vizualni
obsah, ale i sdilet osobni informace, nazory a aktualni emocionalni stavy. Podle autorky sociélni
sité predstavuji nejrozsifenéjsi variantu socialnich médii, kde dochazi k interakci mezi
jednotlivci, skupinami a firmami. Tyto platformy jsou dle autorky prostiedim, kde se marketing
stava nedilnou soucasti.

Karli¢ek (2016, s. 197) uvadi, ze hlavnim motivem pro pouzivani socialnich siti je udrzovani
komunikace se stavajicimi piateli a znamymi. To plati i v kontextu Ceské republiky. Cesti
pravidelni uzivatelé uvadéji podle autora Ctyfi hlavni davody pro vyuzivani socialnich siti:
komunikace s prateli, planovani aktivit s prateli, organizace udalosti a ziskavéani rad
a doporuceni.

Z grafu 1 nize je zfejmé, ze v roce 2024 patii mezi nejcastéji nav§tévované socialni sité
Facebook, YouTube a WhatsApp.

Graf 1 Nejnavstévovanéjsi socialni sité v roce 2024 v globalnim meéftitku (mil.)

Facebook 3,049

YouTube
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Instagram

TikTok

WeChat

Facebook Messenger

Telegram

Douyin

Snapchat

Kuaishou

X/ Twitter

Sina Weibo

aa

Pinterest

Number of active users in millions

Zdroj: Statista (2024)

Socialni sité jsou v grafu usporadany od nejoblibenéjSich po méné oblibené. Vzhledem
k tématu této prace jsou zde prezentovany pouze vybrané socialni sit¢.
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Z grafu 2 je patrné, Ze YouTube a Facebook jsou mezi ¢eskymi uzivateli nejCasteji pouzivanymi
a nejrozsirenéjsimi platformami.

Graf 2 Nejnavitévovangsi socialni sitd v CR (mil.)

Youtube 8,05
Facebook 4,7
Facebook messenger 4,1
Instagram 3,6
TikTok 2,09
LinkedIn 2,4

Zdroj: vlastni zpracovani dle DataReportal (2024)
Facebook

Podle Kingsnortha (2022, s. 191) je Facebook pfedni socialni sit. Podle autora je zndmy svym
Sirokym dosahem, ackoli jeho uzivatelska zakladna ma spise star§i demografii. Autor piSe, ze
reklamni kampané mohou byt uspésné jak na Facebooku, tak na Instagramu, ktery je jeho
soucasti. Vytvoreni stranky pro podnikéni umoziiuje podle autora budovani silné pfitomnosti
a komunikaci s klienty. Autor uvadi, ze pfi planovani strategie na Facebooku je klicové
respektovat, ze uzivatelé prichazeji sdilet osobni okamziky s rodinou a prateli, coz vyzaduje
vhodné prizpisobeni obsahu. Podle autora hraje tato platforma vyznamnou roli pro firmy
v oblasti B2C.

Podle Cernovského (2021) Facebook vznikl na prestizni univerzité Harvard, diky Marku
Zuckerbergovi, byvalému studentovi této univerzity, ktery spustil platformu 4. unora 2004.
Uz na konci téhoz roku mél Facebook podle autora pfiblizn€ 1 milion uzivateld. Od svého
vzniku neustale zaznamenava rust v poctu aktivnich uzivatelli, ¢imz se stava nejpopularnéjsi
socialni medialni platformou na svété a druhym nejnavstévovanejSim webovym sidlem.
Dynamika Facebooku podle autora spociva v neustalém aktualizovani algoritmu a pfidavani
novych funkci, coz prispiva k jeho neustalému vyvoji.

Podle Gila (2020, s. 57-58) je Facebook, znamy jako jedna z kliCovych inovaci, fadi se mezi
velkolepé objevy srovnatelné s zarovkou a automobilem. Autor uvadi, ze jeho vliv nelze
podceriovat, v odliSeni od predchtudct jako MySpace nebo AOL, Facebook proménil lidskou
spolecnost. Podle autora umoznil okamzité sdilet aspekty Zivoti, vCetné drobnych detaila jako
mista, zaliby, aktivity, anebo dokonce internetové vyhledavani. Autor uvadi, ze tato otevienost
skvéle umoziuje korporacim vyuzivat tyto informace pro obchodni ucely.

Instagram

Kingsnorth (2022, s. 192) ve své knize uvadi, ze Instagram je soucasti Facebooku. Jde tam ale
predevsim o vizualni obsah. Autor piSe, ze usp€sné znacky na Instagramu vynakladaji usili na
tvorbu esteticky pusobivych fotografii, pravidelné sdileji obsah a preferuji vysoké rozliSeni
snimkl. S tim, Ze tfetina nejoblibenéjsich prispévkl na Instagramu pochazi od firem, je podle
autora ziejmé, Ze tato platforma nabizi znacny potencial. Podle autora jsou uzivatelé Instagramu
vyrazné ovliviiovani zna¢kami pii svych nakupnich rozhodnutich. Pro firmy B2C i B2B je
podle autora Instagram kliCovym kanalem, pokud dokazou autenticky sdélit své pribehy.

Podle Karlicka (2023, s. 181-182) tato socialni sit’ vznikla v roce 2010. Dnes ma podle autora
pres 1 miliardu uZivateld po celém svét&. V Ceské republice je podle autora Instagram druhou
nejpopularnéjsi siti hned po Facebooku, s vice nez 3,7 miliony uzivateld, z nichz prevazuji
mladi do 25 let. Instagram nabizi rizné formaty obsahu, v¢etné Stories a Reels.
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Stories jsou dle Karlicka (2023, s. 181-182) vertikalni fotografie a videa o délce 15 sekund,
ktera mohou obsahovat rizné prvky, jako jsou hlasovani nebo ankety, a po 24 hodinach zmizi.
Reels jsou podle autora kratké videosekvence, které maji svou vlastni zalozku. Tyto nové
formaty jsou podle autora podporovany algoritmem a maji vétsi organicky dosah.

BureSova (2022, s. 222) ve své knize uvadi, ze zakladatelé socialni sité Instagram byli Mike
Krieger a Kevin Sistor. Podle autorky byla ptivodné aplikace urCena pro zafizeni iPhone, iPod
Touch a iPad, pozdéji byla rozsifena i na uzivatele mobilnich zafizeni s operacnim systémem
Android. V roce 2012 podle autorky Instagram odkoupil Mark Zuckerberg a zpfistupnil ho také
pro desktopové uzivatele, 1 kdyz s omezenymi funkcemi. V soucasné dobé je podle autorky
dostupny ve vice nez 25 svétovych jazycich. Semeradova a Weinlich (2019) in Buresova tvrdi,
ze podle statistik a vyzkumu sleduje az 80 % uzivatelt alespon jednu firmu a piiblizné 30 %
z nich pfiznava, ze na zékladé obsahu znacek na Instagramu zakoupili produkt.

Podle zdroje Adstart (2023) se s Instagramem poji nékolik kli¢ovych pojmua. Zdroj uvadi,
ze prvnim z nich je "BIO", coz je stru¢ny textovy popis umistény v uvodu profilu. Déle zdroj
popisyuje "InstaStories" nebo také "pribehy", coz jsou kratka videa nebo fotografie, jez se sdili
po dobu 24 hodin. Podle uvedeného zdroje je dal§im vyznamnym prvkem "Feed", coz
predstavuje hlavni cast profilu, kde jsou zobrazeny vSechny ptispévky sdilené danym profilem;
je vhodné dbat na esteticky dojem, napiiklad harmonizaci barev. Dale zdroj uvadi pojmy
"Reels", tedy kratka videa trvajici az 60 sekund, umoziujici tvorbu kreativniho a zdbavného
obsahu. Nakonec je zdrojem zminén pojem "Hashtag", coz je prostfedek pro oznaceni
a zarazeni obsahu do konkrétnich tematickych kategorii.

YouTube

Podle Karlicka (2023, s. 180-181) YouTube vznikl v roce 2005 a dnes je vedouci platformou
pro sdileni videi, patfici spolecnosti Google. Podle autora obsahuje videa s miliardami
zhlédnuti a umozfiuje uzivatelim nahravat, upravovat a sdilet obsah. Autor uvadi, ze
financovani probihé prostfednictvim reklam ve videich. YouTube podle autora neziskava tak
detailni informace o uzivatelich jako jiné platformy, protoze mnoho z nich vyuziva sluzbu bez
pfihlaSeni. Podle Kingsnortha (2022, s. 193) ma YouTube obrovsky potencial, ktery vychazi
z jeho jednoduchosti a spravného Casového vzniku. S rostoucim vyuzivanim chytrych telefona
se podle autora stal hlavnim mistem pro sdileni videi. Autor dale uvadi, ze ptivodné popularni
vtipna videa se zvifaty presly do Siroké Skaly tutoriali a video navodu, které umoziuji
uzivateliim naucit se cokoliv. Video blogefi ziskavaji podle autora stale vétsi popularitu a jejich
variabilita predstavuje obrovskou pfilezitost. Podle autora se YouTube stal klicovym pro firmy,
které by mely zvazit, jak tuto platformu zaclenit do své strategie, spise nez zda to vubec délat.

Tiktok

Podle Karlicka (2023, s. 183-184) je Tiktok stale rozvijejici se platforma pro kratka videa, ktera
jiz neni urcena pouze pro déti. Na Tiktoku je dnes podle autora mozné dosahnout vyznamného
viralniho uspéchu, a Ceska scéna povazuje TikTok za jednu z nejvétSich socidlnich siti. S vice
nez 2,2 miliony uzivatel starich 18 let v Ceské republice, vétsinou Zen, Tiktok podle autora
jiz nezistava pouze ve sféfe mladeze. Autor pise, Ze jeho pocatky sahaji do roku 2016, kdy
vznikla aplikace Musical.ly, umoziiujici uzivatelim vytvaret videa s hudbou. Po jejim prevzeti
¢inskou firmou ByteDance se podle autora platforma rychle rozsifila po celém svéteé pod novym
a dobfe si vedl 1 na dalSich trzich. Buresova (2022, s. 246) ve své knize piSe, ze je TikTok
pfevazné pouzivan jako mobilni aplikace, ale existuje také verze pro desktop. Podle autorky
platforma nabizi neustale ménici se trendy obsah, domovska stranka obsahuje dva hlavni kanaly
—jeden zobrazuje nejnovéjsi videa a druhy obsah pratel.
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Uzivatelé mohou dle BureSové (2022, s. 246) natacet a upravovat sva videa, Casto se v nich
vyskytuje popularni hudba, kterou lze stahnout z katalogu pfimo v aplikaci. Kromé toho
TikTok nabizi Siroky vybér filtri a zvukovych efekti. Délka videi se pohybuje od 3 do 180
vtefin a jejich hlavnim cilem je bavit divaky. Fotografie se na TikToku objevuji zfidka
a obvykle ve formé prezentace obrazku.

LinkedIn

Podle Kingsnortha (2022, s. 194) je LinkedIn jednou z nejdéle existujicich socialnich siti, ktera
se dlouho zamétovala na profesionaly a dnes je jednou z nejvyhledavané;sich platforem pro
hledani prace po celém svété. Autor uvadi, ze od svého prodeje spolecnosti Microsoft v roce
2016 zacala LinkedIn intenzivné€ji monetizovat svou platformu a rozSifovat moznosti pro
navazovani kontaktt a sdileni obsahu, coz vyrazné zvysilo angaZovanost uzivatel. Podle
autora moznost sponzorovaného obsahu ve zpravodaji LinkedInu umoziiyje cileni na konkrétni
jednotlivce, coz je bézné 1 na ostatnich socialnich sitich. Pro Individualni profesionaly nebo ty,
ktefi pracuji v oblasti B2B, se LinkedIn stava podle autora stale dilezitéjsim kanalem
k dosazeni uspéchu.

Podle Karlicka (2023, s. 182-183) vznikl v roce 2003 jako online platforma pro sdileni
Zivotopisu, postupné se ale vyvinul v plnohodnotnou socialni sit zaméfenou predevs§im
na profesni a kariérni zalezitosti. V Cesku ma podle autora kolem 2.2 milionu uZzivatell,
prumérny vek je nejstarsi ve srovnani s ostatnimi socialnimi sit€émi. Autor pise, Ze stejné jako
na Facebooku, i na LinkedInu Ize efektivné oslovit cilova skupina. LinkedIn vSak podle autora
nabizi jedine¢nou moznost cileni na uzivatele podle obchodnich atributd, jako je jejich pracovni
misto, pozice, Skola nebo obor studia. LL.ze zaméfit své cile na uzivatele v riznych oblastech,
jako je IT, média, marketing, finance nebo na freelancery.

Influenceri

Podnikatel.cz in Buresova (2022, s. 256) uvadi, ze Influencer, také nazyvany jako osoba
s vlivem, je jednotlivec na internetu, ktery diky svému obsahu a rozsahu publika dokaze ovlivnit
chovani ostatnich uzivateld online prostfednictvim svych interakci a sdileni. Tito jedinci jsou
podle zdroje Casto vyuzivani, protoZe maji schopnost autenticky a davéryhodné sdélit komer¢ni
zpravy své komunité.

Podnikatel.cz in BureSova (2022, s. 256) uvadi, ze pro identifikaci influencert je dilezité
stanovit ne€kolik parametrd. Za prvé, influencer ma podle zdroje velkou sledujici komunitu,
avsak jeji velikost mize byt rizna. Dulezité je také, jestli tato komunita existuje pouze na
socialnich sitich nebo blogu, nebo zda je influencer znam i mimo online prostredi. Déle je podle
zdroje dulezita duvéryhodnost a charisma, aby influencer dokazal oslovit své publikum.
Influencer musi mit aktualni vliv — 1 kdyz mohl v minulosti vytvaret obsah, pokud nyni nema
zadné sledujici, nelze ho povazovat za influencera.

Buresova (2022, s. 257) dale rozd¢€luje Influencery do ¢tyt skupin. Prvni skupinou jsou podle
autorky nano-influenceri, ktefi maji méné nez 10 000 sledujicich. Tito jedinci mohou byt
nevédome vlivni ve svém okoli. Mikro-influenceri maji podle autorky mezi 10 000 a 100 000
sledujicimi a obvykle se specializuji na konkrétni uzké téma, jako je naptiklad matefstvi nebo
vafeni. Makro-influenceri maji podle autorky vice nez 100 000 sledujicich a jsou ¢asto znamé
osobnosti z oblasti hudby, filmu nebo sportu, nebo ti, ktefi si béhem své kariéry vytvofili velkou
fanouskovskou zékladnu. Mega-influenceri maji podle autorky vice nez 1 000 000 sledujicich
a Jsou obvykle znami po celém svété, nejen na socialnich sitich.
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2.3 Marketingova komunikacni kampan

Mausitz (2022, s. 11) podotyka, ze: ,, Komunikacni kampané jsou nalezeny viude a je témér
nemozné jim uniknout v nasem modernim prostiedi tradicni komunikace a socidlnich médii “.

Managementmania (2016) popisuje kampan jako termin Casto pouzivany v oblasti médii
a marketingu, zejména v souvislosti s mediadlnimi nebo marketingovymi iniciativami. Podle
zdroje marketingova kampan pfedstavuje projekt, ktery obvykle zahrnuje souhrn aktivit
provadénych v ur¢itém ¢asovém obdobi pro prospéch organizace, napriklad firmy. Zdroj dale
uvadi, Ze jejim hlavnim cilem je zvyraznéni vyrobku a sluzeb této organizace, jejich propagace
a podpora prodeje.

Podle Karlicka (2016, s. 11) je marketingové planovani v tomto potadi:
situacni analyza;

komunikacni cile;

komunikacni strategie;

Casovy plan a rozpocet.

Karli¢ek (2016, s. 11) uvadi, ze planovani komunikacni kampané musi vychazet z celkového
marketingového planu a byt mu podiizena, nebot’ oba procesy musi byt vzajemné sladény.
Marketingova komunikace neni schopna fungovat samostatn€. Autor uvadi, ze chybny produkt,
nepiimeéfrena cena nebo nedostatecna distribuce nemohou byt vyfeSeny pouze prostiednictvim
komunikaéni kampang. Usp&sna komunikaéni kampan podle autora miize dokonce zdraznit
negativni dusledky chybnych marketingovych rozhodnuti. Nékdy se pry dokonce podle autora
tvrdi, Ze nejlepsi zpusob, jak se vyporadat s netspé€Snym produktem, je intenzivni propagace,
ale to muze byt riskantni pfistup.

Podle Karlicka (2016, s. 23) efektivni marketingova komunika¢ni kampati vyzaduje dodrzovani
urCitych principt. Podle autora je dilezité zaméfit se na to, jak budou sdéleni vnimana cilovou
skupinou, nikoli na osobni preference marketéri. Model uvedeny na obrazku podle autora
pomaha systematicky shrnout principy efektivni marketingové komunikace a zabranit Castym
chybam, které vedou k plytvani finan¢nimi prostfedky. Autor uvadi, ze tyto chyby, 1 kdyz se
mohou zdat trivialni, jsou v praxi bézné. Autor dale piSe, ze aby marketingova sdéleni dosahla
svého cile zmény postoju nebo chovani cilové skupiny, musi je zaujmout, byt spravné
interpretovana a presvédcivé je ovlivnit, podle stanovenych komunikaénich cila.

Obrazek 2 Model efektivni marketingové komunikace

\
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Zdroj: Karli¢ek (2016)
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Karlicek (2016, s. 24) dale uvadi, ze je dilezité si uvédomit, ze sdéleni nezasahne cilovou
skupinu bez situac¢niho kontextu. Kazdé sdéleni je vystaveno urcité situaci, ktera mize sdéleni
bud’ podpofit, nebo naopak oslabit jeho u€innost.

Poslednim prvkem v tomto modelu je dle Karlicek (2016, s. 24) tzv. WOM (word of mouth),
coz znamena Sifeni informaci ustn€. To znamena napfiklad komunikaci mezi lidmi v roding,
mezi prateli nebo znamymi, ktera se tyka nakupu nebo uzivani produkta.

Karlicek (2016, s. 12) dale zmitiuje to, ze klicem k uspésné komunikacni kampani je analyza
komunikac¢nich aktivit konkurence, ktera marketingova sdéleni konkurence komunikuje, které
nastroje k tomu vyuziva.

2.4 Metodika prace

Ctvrta podkapitola teoreticko-metodologické &asti se zaméfuje na podrobny rozbor metodiky,
ktera je kliCova pro pochopeni obsahu této prace. Cilem bakalarské prace je, na zaklade
vysledkti analyzy souCasného stavu, navrhnout marketingovou komunikacni kamparni
na socialnich sitich pro Infinit s. r. 0. Tato prace je rozdélena na dvé casti: teoreticko-
metodologickou a praktickou.

Teoreticko-metodologicka Cast vychazi z dikladné analyzy odborné literatury, ktera poslouzila
jako hlavni zdroj informaci. Byla provedena literarni reSerSe. Odborna literatura byla ziskana
prevazné z tisténych materiald, které autorka bud’ vypujcila v méstské knihovné v Praze, nebo
zakoupila prostfednictvim e-shopu s knihami. Dale byl vyuzit nastroj Bookport, moderni online
knihovna, a elektronické ¢lanky z internetu.

Informace z teoreticko-metodologické casti jsou nasledné aplikovany v praktické Casti, kde jsou
vyuzity pii praktickém vyzkumu.

V praktické Casti je provedena charakteristika vybrané spole¢nosti Infinit s.r.o., coz umoziiuje
Ctenafi seznamit se s touto firmou. Pro charakteristiku byly vyuzity informace z riznych zdroja,
internich materialti, polostrukturovaného rozhovoru s marketingovou specialistkou, informaci
z webovych stranek a Casopisu Uméni relaxace, ktery je klientskym Casopisem vydavanym
pfimo firmou Infinit s.r.o.

Autorka nejprve provedla analyzu marketingové komunikace na socialnich sitich podniku.
Analyza byla provedena na socialni sitich Facebook, YouTube, LinkedIn a Instagram ke dni
4.4.2024. Nasledné se zaméfila na obsahovou analyzu instagramového profilu, na doporuceni
marketingové specialistky, ktery je povazovan za kliCovy prvek této prace. Tuto analyzu
provedla od 1. 4. 2023 do 1. 4. 2024 a zahrnovala piiblizn€ 60 ptispevkl, které rozdélila
do kategorii a nasledné analyzovala jejich obsah, frekvenci sdileni obsahu. K této analyze
obdrzela autorka pfistup k instagramovému profilu od marketingového oddéleni.

V praktické Casti autorka zvolila metodu polostrukturovaného rozhovoru se specialistkou
z marketingového oddéleni spolecnosti Infinit s.r.o. Marketingova specialistka byla oslovena
s celkem tfinacti otazkami béhem osobniho setkani v Praze dne 20. bifezna 2024, které se konalo
v prostorach spolecnosti Infinit s.r.o. Cilem tohoto rozhovoru bylo ziskat informace o tom, jak
marketingové oddéleni fidi marketingovou komunikaci na Instagramu a dalSich platforméach,
a jaké jsou postoje a cile marketingové specialistky. Polostrukturovany rozhovor je kompletné
prepsan v Piiloze 1.

Podle Marcinkové (2021) jsou v polostrukturovaném rozhovoru piipravené urcité otazky
¢i témata, ale flexibilita je zachovana ve zpusobu jejich pouziti. Mezi jednotlivymi tématy se
muze volné pohybovat podle reakci respondentt a poteb vyzkumnika, ¢imz se udrzuje mira
flexibility a otevienosti ve zkoumani témat.
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Pro dal§i analyzu autorka zvolila metodu benchmarkingu, ktera zahrnovala srovnani
s konkuren¢nimi podniky, které byly doporuceny specialistkou z marketingového odd¢leni.
Instagramové profily téchto konkurencnich podnikii autorka analyzovala metodou obsahové
analyzy v obdobi od 1.4.2023 do 1.4.2024. Na zakladé vysledku této obsahové analyzy autorka
identifikovala jednotlivé faktory uspéchu podniki, které zohlednila pii zavéreCném vytvoreni
navrha a doporuceni.

Benchmarking, jak ho popisuje Skovajsa (2021), je analyza a srovnani firemnich procesti nebo
vysledkt s konkurenci. Zdroj dale popisuje, ze timto procesem jsou identifikovany kliCové
parametry, které jsou nasledné zkoumany a hodnoceny, na zakladé ziskanych poznatkt je pak
snazeno se optimalizovat a zlepSovat vykonnost podniku.

Skovajsa (2021) dale uvadi, ze benchmarking mutize probihat interné i externé. Podle zdroje
externi benchmarking spoc¢iva v porovnani s konkurenci, zatimco interni benchmarking
zahrnuje srovnani v ramci organizace, napiiklad mezi oddélenimi nebo mezi matefskou
a dcefinou firmou. Zdroj déle rozdéluje benchmarking na vykonovy a procesni. Vykonovy
benchmarking podle zdroje porovnava vysledky, vykonnost, efektivitu, obrat, zisky nebo tfeba
fluktuaci. Dale zdroj uvadi, ze procesni benchmarking se soustiedi na postupy a procesy, které
vedou k dosahovani skvélych vysledka. Zdroj uvadi, Ze obvykle jsou srovnavany procesy, které
jsou povazovany za slabé a chtéji se zlepsit.

Skovajsa (2021) tvrdi, ze uCelem benchmarkingu je ucinny zpusob, jak se zlepSovat, skrze
identifikaci vlastnich nedostatkti a hledani inspirace u konkurence lze dosahnout vylepSeni.
Podle zdroje kopirovani postupti konkurentt neni cilem, cilem je adaptace zjisténych tispécht
na vlastni situaci. Podle zdroje z definice benchmarkingu vyplyva, ze analyza konkurence by
méla byt provadéna na firme, ktera v danych metrikach pred¢i danou firmu. Déle zdroj uvadi,
ze je dulezité, aby se srovnani provadélo s firmou, ktera podnika v podobném odvétvi a ma
podobnou velikost. Podle zdroje by udaje mély byt porovnavany za stejné dlouhé obdobi.

V poslednim kroku autorka bakalaiské prace navrhla marketingovou komunikacni kampan
na socialnich sitich pro Infinit s.r.0. Zavére¢na podkapitola shrnuje a vyhodnocuje vSechny faze
procesu tvorby komunikaéni kampang.
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3 Prakticka cast

V této ¢asti bude zkoumana spolecnost Infinit s.r.o., ktera je subjektem analyzy. Prakticka ¢ast
predstavuje kliCovou cast této bakalarské prace, zameétfenou na detailni rozbor vybrané
organizace Infinit s.r.0. a jeji marketingovou komunikaci. Cilem této Casti je provést komplexni
analyzu, ktera poskytne hlubsi vhled do fungovani spolecnosti a jejich marketingovych aktivit
na socialnich sitich. Bude pfedstavena firma, pobocky firmy a cilova skupina abychom ziskali
plné porozuméni pro prostiedi, ve kterém piisobi.

Dale bude zaméten rozbor marketingové komunikace spolecnosti, zejména na kanaly a obsah
pouzivany pii komunikaci se zakazniky. Cenné poznatky o souCasnych praktikach a uspésich
spolecnosti budou poskytnuty prostiednictvim dikladné analyzy marketingové komunikace na
Instagramu.

Nasledné bude proveden dukladny prizkum, ktery umozni analyzovat soucasny stav
a identifikovat oblasti, které 1ze vylepsit.

Na zavér této kapitoly bude zameéfeni na navrh marketingové komunika¢ni kampané
na platformeé Instagram, ktera bude odvozena z poznatkli ziskanych v ramci analyzy
spoleCnosti, soucasné marketingové komunikace a vyzkumu. Tento navrh bude zahrnovat
konkrétni cile a obsahové prvky, které budou kli¢ovymi prvky tspéSné kampané na posileni
vztahu se zakazniky a zvySeni navstévnosti béhem letnich meésict, kdy zajem o saunovani opada

Tato kapitola je zpracovavana prevazné s vyuzitim internich materiald.

3.1 Charakteristika vybrané organizace

Infinit s.r.o. predstavuje vysoce respektovanou sit wellness center s bohatou historii, ktera
je znama svym ohromujicim zaméfenim na relaxaci a zdravi. Sidli v Ceské republice a na
webovych strankach Infinit (2024) jsou aktualné uvedeny tfi pobocky — Infinit Step v Praze,
Infinit Sen v Senohrabech a Infinit Maximus v Brné¢.

Kazda z pobocek se zaméfuje na jedineCny aspekt wellness a zdravi. Jejich hlavnim cilem
je poskytovat Sirokou Skalu wellness sluzeb a produktd, které maji pozitivni vliv na zdravi
a pohodu zakaznikt. V obchodnim rejstiiku firem (2024) je uvedeno, ze obchodni firma Infinit
s.r.0. byla zalozena v roce 2007 Vlastislavem Novotnym se zakladnim kapitalem 200 000 K¢.

V prvnim vydani klientského casopisu Uméni Relaxace (2022), ktery je vydavan firmou Infinit,
jsou vSechny tfi pobocky jednotlivé charakterizované.

Infinit s.r.o. v ¢asopise Uméni Relaxace (2022) popisuje Infinit Sen jako nejnovéjsi pobocku
sité Infinit s rozlohou 2000 m?, ktera je umisténa uprostied tajemné zahrady za zdi hotelu Sen
v Senohrabech, jen 15 minut od Prahy. Wellness zahrnuje jedineCny saunovy svét s nékolika
druhy venkovnich saun, ochlazovacim jezirkem, relaxacnimi zoénami, fresh barem a dvéma
utulnyma masérnami.

Infinit s.r.o. v Casopise Uméni Relaxace (2022) popisuje Infinit Maximus jako jedinecny
wellness areal, jen par minut od centra mésta Brna, zasazeny do piirody podkomorskych lest.
Zde muze byt vyuzito celkem dvanacti druht saun a Ctyt termalnich bazént. Areal také nabizi
moznost masazi. Infinit Maximus se nachazi v hotelu Maximus.

Infinit s.r.o. v Casopise Uméni Relaxace (2022) popisuje Infinit Step jako areal s rozlohou
5 500 m?2, ktery se nachézi uprostied Vysocan v Praze v hotelu Step, kde at’ uz jako jednotlivec,
skupina nebo firemni klientela je mozné stravit volny ¢as. V ¢asopise dale uvadi, ze Infinit Step
nabizi kombinaci aktivit 1 relaxace, 1ze zde nalézt vodni svét s plaveckym bazénem a saunovy
svét se Sirokou Skalou saun.
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Dle Infinit s.r.o. v Casopise Uméni Relaxace (2022) jsou k dispozici také sportovisté s moznosti
hrat tenis, badminton, squash, stolni tenis a plavecka skola s nazvem Zabi&ka. Je souéasti trhu
wellness center a lazefiskych zafizeni, které nabizeji Sirokou Skélu sluzeb zamétenych
na relaxaci, regeneraci a péCi o zdravi. Protoze Infinit Step kombinuje prvky saunového
svéta s plaveckym bazénem a sportovnimi aktivitami, maze oslovovat zakazniky hledajici
komplexni wellness zazitky. Na strance TripAdvisor (2024) ma Infinit Step 27 recenzi
s hodnocenim 4,0 z 5.

Vsechny saunové svéty jsou umisténé v arealech hoteld, avsak jsou primarn€ oteviené nejenom
pro hosty hoteld, ale spiSe pro Sirokou vefejnost.

Segmentace trhu pro Infinit Step

Segmentace trhu byla ur€ena pomoci tabulky €. 1 z teoretické ¢asti této prace podle Janoucha
(2020), informace vyplynuly zinternich materiali nebo zrozhovoru s marketingovou
specialistkou v Ptiloze 1.

e Geograficka segmentace

Obyvatelé a navstévnici Prahy, zejména oblasti Vysocan a okoli, kde se Infinit Step nachazi.
Turisté a navstévnici Prahy ubytovani v hotelu Step, hledajici wellness béhem svého pobytu.
e Demograficka segmentace

Vékova skupina: 30-35+ let.

Pohlavi: Muzi a zeny.
Rodinny stav: Jednotlivci, pary.

Socialni skupina: Lidé se stfednim a vysSim spoleCenskym postavenim nebo urcitou socialni
prestizi.

e Socioekonomicka segmentace
Pfijem: Lidé s vysSim piiymem, ktefi si mohou dovolit luxusnéjsi wellness zazitky.

Zivotni styl: Lidé hledajici wellness a relaxaci, sportovci. Lidé, ktefi si cht&ji doptat kvalitni
Cas s partnerem nebo sami sobé.

e Socio psychologicka segmentace

Zivotni styl: Lidé se zaméfenim na osobni zdravi a pohodu, sportovci. Lidé hledajici luxusni
zazitky a relaxaci.

e Behavioralni segmentace

Zakaznici s tendenci ke sportovani a aktivnimu zivotnimu stylu.

3.2 Rozbor marketingové komunikace na socialnich sitich

Tato podkapitola se bude zabyvat analyzou veskeré komunikace spoleCnosti Infinit s.r.o. na
socialnich sitich Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn. Podle marketingové specialistky
je Instagram nejpopularnéjsi platformou, a proto mu bude vénovana nejvétsi pozornost.

Facebook

Spolecnost Infinit ma celkem Ctyfi profily na Facebooku, z nichz jeden je spole¢ny pod nazvem
"Infinit Wellness", zatimco zbyvajici tii jsou vénovany jednotlivym pobockam pod nazvy
"Infinit Step", "Infinit Sen" a "Infinit Maximus".
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Spolecny profil "Infinit Wellness' byl zalozen 1. zafi 2009 a v soucasné dobé ma 10 021
sledujicich. Ke dni 4.4.2023 ziskal 15 hodnoceni, ktera jsou vSechna pozitivni s maximalnim
hodnocenim 5 hvézd. Obsah tohoto profilu neni tak vysoce profesionalni jako na Instagramu,
zde se vice zaméfuje na prezentaci videi a informace jsou podavany piehlednéji. Od zacatku
roku 2024 bylo zvefejnéno 8 piispevka.

Druhym profilem je "Infinit Step'', ktery byl zalozen 13. dubna 2011 a momentalné ma ke dni
4.4.2023 13 561 sledyjicich. Tento profil ziskal 680 recenzi s celkovym hodnocenim 4,6 hvézd.
Marketingové oddéleni je zde aktivnéjsi a od zacatku roku 2024 pridalo 27 ptispévki. Obsah
zde mirn€ ubyva na profesionalnosti, ale zaroven je vice zaméfen na prezentaci videi z prostora
wellness centra a na zameéstnance spolecnosti, coz ma za cil pozitivné oslovit sledujici.

Treti profil, "'Infinit Sen"', byl zalozen relativné nedavno, 10. inora 2020, a ke dni 4.4.2023 jiz
ziskal 8 463 sledujicich. Od zacatku roku 2024 zde bylo zvefejnéno 33 piispévki. Recenzi na
tomto profilu miZeme najit 168 s maximalné pozitivnim hodnocenim 5 hvézd.

Poslednim profilem je "Infinit Maximus", ktery byl zalozen 8. ¢ervna 2010 a od té doby ziskal
82 tisic sledujicich. Zde nalezneme 1 164 recenzi s hodnocenim 4,8 hvézd. Od zacatku roku
2024 bylo zvetejnéno 30 prispévki.

Vsechny profily sdili podobny obsah, nékdy dokonce identicky. AvSak oproti Instagramu
se obsah na Facebooku li§i v mensi profesionalité a vétSim dirazem na videa z prostredi
saunovych sveéti.

YouTube

Na YouTube mé Infinit profil s 375 odbérateli a 63 videi. Obsah se zamétuje predevsim
na reklamni videa, avSak chybi zde vyraznéjsi vzdelavaci obsah. Spole¢nost zde neni pfili§
aktivni a jeji pfitomnost je mensi ve srovnani s ostatnimi socialnimi sitémi.

LinkedIn

Spolecnost Infinit je aktivni 1 na profesni siti LinkedIn, kde ma 401 sledujicich. Zde aktualizuje
své informace prostiednictvim pfispévku, avsak posledni prispévek byl ke dni 4.4.2023 pridan
pred 5 mésici. Profil byl zalozen v roce 2003.

Instagram

Na Instagramu se spolecnost Infinit Wellness prezentuje prostfednictvim profilu s uzivatelskym
jménem . infinit_wellness“, ktery si v prubéhu let ziskal pozornost a podporu 28,1 tisice
sledyjicich. Profil byl vytvofen v Cervnu 2015 a k datu 4.4.2024, obsahuje celkem 446
prispévkd. Tento profil funguje jako sjednocujici platforma pro vSechny tfi pobocky
spolecnosti. V popisu profilu se uvadi: "Zastavte se ve wellness centrech Infinit a nechte se
unést umeénim relaxace." Profilova fotka obsahuje pismeno "I" z loga znacky Infinit. Profil ma
tfi vybery piibéhll s nazvy "Maximus", "Sen" a "Step", kde kazda slozka obsahuje unikatni
ptibehy neboli Stories, které autenticky zachycuji atmosféru jednotlivych pobocek. Nekteré
z téchto piibéha pochazeji piimo od spokojenych zakaznikl, avSak pouze pokud jejich obsah
vizualné koresponduje s celkovym stylem profilu. Posledni pfispévky jsou ke dni 4.4. 2024
z 12. Ginora 2024 pro Maximus, 21. fijna 2023 pro Sen a 28. ¢ervna 2022 pro Step.

Marketingové oddéleni systematicky pfispiva zhruba 5 prispévky kazdy meésic, s durazem
na kvalitu nad kvantitou. Nicméné, téméf denné pridavaji nové Stories. Tato strategie preferuje
obsah, ktery nejen kvalitativné vynika, ale 1 esteticky pasobi harmonicky, a tak posiluje
povédomi o znacCce. Kazdy piispévek je peclivé vybiran a pfizptisoben s ohledem na Siroké
spektrum sledujicich.
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Infinit Wellness takto vyuziva socialni sit’ predevsim k distribuci dilezitych informaci, jako
jsou oznameni o zménach oteviraci doby béhem svatkt, propagace specialnich akci
v saunovych zafizenich, propagace poukazi do wellness centra a dalSich zajimavych aktivit.
Co se tyCe obsahu videi ve formatu "Reels", profil nabizi 24 videi, ktera pfispivaji k jeho
pestrosti a zabavnosti.

Nasleduji obrazky Instagramového profilu spolecnosti Infinit s.r.o., ktery vizualizuje uvedené
informace.

Obrazek 3 Instagramovy profil podniku Infinit s.r.o.

< infinit_wellness < infinit_wellness

446 28,1tis. 318
prispévky  sledujici sleduje

Infinit Wellness

Zastavte se ve wellness centrech Infinit a nechte se
unést uménim relaxace.
#wellnessinfinit #umenirelaxace

2 www.infinit.cz a 1dalsi

Maximus Sen Step

infinit_wellness AR

Sen

Step

o<
- 0

nn Maximus

D 54,3 tis: D 10,6 tis.

NG

A Qa @ O ¢

Zdroj: Instagram (2024)
Obsahova analyza soucasného stavu na Instagramu

Nasledné bude provedena obsahova analyza piispévka vybraného profilu na socialni siti
Instagram.

Pro tuto analyzu je zvoleno obdobi od 1.4.2023 do 1.4.2024. Bude analyzovano 62 piispévk,
které byly za toto obdobi pridané.

Kvantitativni analyza se zde zaméfuje na dikladné zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové
komunikace na socialni platformé Instagram. Platforma Instagram byla doporucena
marketingovou specialistkou z divodu nejvétsi popularity. Cilem je poskytnout komplexni
pohled na tuspéSnost profilu na Instagramu z hlediska kvantitativniho aspektu. Analytické
vysledky budou ilustrovat celkovou efektivitu profilu, mnozstvi zvetejnénych prispévka
a jejich témata, a také miru interakce, vyjadienou poctem , To se mi 1ibi“ a komentait pod
prispévky.

Nejprve byla provedena agregace témat s cilem kategorizovat ptispévky podle jejich obsahu,
kategorie budou nasledné podrobné definovany.

Prostory: Obsahuje fotografie a videa z prostfedi saunového svéta, vCetné interiéru saun,
relaxaCnich zon a dalSich prostor.

Saunové procedury: Zahrnuje informace o ruznych saunovych procedurach, technikach
a ritualech nabizenych v saunovém svéte.
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Akce a udalosti: Obsahuje oznameni o specialnich akcich, vecerech, workshopech a dalSich
udalostech poradanych v ramci saunového svéta.

Menu: Zobrazuje nabidku jidel, napoju a dalSich produktd, které jsou k dispozici v saunovém
svete.

Vzdélavaci prispévky: Zahruje informace o zdravotnich a wellness tématech, tipy pro
zlepSeni zivotniho stylu a dal$i vzdélavaci obsah.

Soutéze: Obsahuje informace o soutézich, losovanich nebo jinych soutéznich akcich
pofadanych v rdmci saunového svéta.

Podnéty k relaxaci a wellness: Zahrnuje motivacni citaty, tipy na relaxaci a péci o sebe, které
jsou spojeny se zazitkem v saunovém svéte.

Zaméstnanci: Obsahuje fotografie, pfispévky a pfibéhy zaméstnancti saunového svéta, aby
zakaznici l1épe poznali tym pracovnika.

Zakaznici: Zobrazuje fotografie, recenze a zpétnou vazbu od zakaznikt, ktefi navstivili
saunovy svet.

Jiné: Zahrnuje dalsi obsah, ktery nelze zatradit do vySe uvedenych kategorii, jako jsou naptiklad
ptispeévky s humornym nadechem.

Celkem: SlouZi k shrnuti celkového poctu pfispévki nebo interakci v danych kategoriich.

Tabulka 5 Vysledky obsahové analyzy pfispévku Instagramového profilu podniku Infinit s.r.o.

VIDEA |PRISPEVKY |CELKOVA  [PRUMERNA
KATEGORIE FOTOGRAFIE|(REELS [CELKEM INTERAKCE |INTERAKCE
Prostory 14 5 19 4149 218,37
Saunov¢ procedury 2 1 3 595 198,33
Akce a udalosti 9 0 9 788 87,55
Menu 3 0 3 285 95,00
Vzd¢lavaci prispévky 0 0 0 0 0,00
Soutéze 1 0 1 661 661,00
Podnéty k relaxaci a
wellness 6 1 7 881 125,86
Zamg¢stnanci 1 0 1 166 166,00
Z akaznici 9 0 9 777 86,33
Jiné 9 1 10 973 97,30
Celkem 54 8 62 9275 149,60

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Instagram (2024)

Z tabulky Ize inferovat nekolik podstatnych informaci. Za zvolené obdobi od 1.4.2023
do 1.4.2024 bylo celkové zvefejnéno Sedesat dva prispévki. Z tohoto poctu tvorilo padesat Ctyfi
prispévka fotografie a osm videa Reels. Nejvyssi pocet prispévki, konkrétné devatenact,
pochazelo z oblasti saunovych prostort, pfiCemz Ctrnact bylo fotografii a pét videi Reels.
Celkova interakce s témito piispévky dosahla Ctyfi tisice sto Ctyficet devét. Druha nejcastéji
sdilena kategorie byla oznacena jako "Jiné" s celkovou interakci devét set sedmdesat tii. Treti
pozici obsadily kategorie "Akce a udalosti" a "Zakaznici", kazda s deviti pifispévky. Celkova
interakce dosahla sedm set osmdesat osm a sedm set sedmdesat sedm.
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Kategorie "Podnéty k relaxaci a wellness" méla sedm ptispévkll a interakci osm set osmdesat
jedna. Saunové procedury” a ,menu“ sdilely tfi pfispévky s celkovou interakci pét set
devadesat pét a dveé st€ osmdesat pét. Nejméné sdilené prispévky pochazely z kategorii
"Soutéze" a "Zaméstnanci", kde byla kazda kategorie reprezentovana jednim pfispévkem.
Celkova interakce Cinila Sest set Sedesat jedna a sto Sedesat Sest. Piispévek souvisejici se soutézi
evidentné zaznamenal vyrazn€ vys$i interakci nez ostatni. Pfispévky se vzdélavaci tématikou
nebyly sdileny vibec. Priméma interakce v tomto obdobi je 149.6.

Z vysledkt provedené analyzy a tabulky Ize jednoznacné vycist, které prispévky ziskaly
na instagramovém profilu podniku nejveétsi popularitu béhem vybraného ¢asového obdobi. Tyto
informace jsou klicové pro pochopeni dynamiky interakci a preference uzivateli na daném
profilu podniku. Zavérem lze konstatovat, ze analyza marketingové komunikace
na instagramovém profilu spolecnosti Infinit s.r.o. poskytuje dalezité nahledy do efektivity
jejich dosavadnich komunikacnich snah. Tyto zjisténi budou mit vliv na posouzeni souc¢asného
stavu profilu a povedou k formulaci doporuceni, ktera ptispé€ji k dalsSimu zvySovani interakce,
angazovanosti a ispésnosti daného profilu na socialni siti Instagram.

3.3 Vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni

V této podkapitole bude zaméfena dikladna analyza pfistupu k marketingové komunikaci
na socialnich sitich prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru s marketingovou
specialistkou, ktera pracuje ve spolecnosti Infinit s.r.o. Hlavnim cilem je podrobné prozkoumat,
jakym zpusobem je na socialnich sitich a Instagramu provadéna marketingova komunikace,
zda je uplatiiovana néjaka systematicka strategie a jaké konkrétni styly komunikace jsou
zvoleny. Na zakladé této analyzy se bude snazeno ziskat hlub§i porozumeéni procesu a t¢innosti
marketingovych aktivit na socialni platformée Instagram.

3.3.1 Polostrukturovany rozhovor s marketingovou specialistkou Infinit s.r.o.

Marketingova specialistka byla oslovena s celkem tfinacti otazkami beéhem setkani v Praze dne
20. bfezna 2024, které se konalo v prostorach spolecnosti Infinit s.r.o.

Prvni otazka, kterd byla polozena, se soustiedila na samotnou pracovni pozici s cilem plné
pochopit, jaky je pfesny vyznam této role v kontextu celé spolecnosti. Tento dotaz mél za kol
poskytnout hlubsi vhled do povahy prace a odpoveédnosti spojenych s touto pozici v ramci
firemni struktury. Zaroven mél slouzit k lepSimu pochopeni, jak muze tato pozice prispét
k uaspéchu a cilim spoleCnosti, zejména v oblasti polostrukturovaného rozhovoru
o marketingové komunikaci na socialnich sitich. Odpovédi na tuto otazku bylo potvrzeni,
ze se jedna o pozici marketingové specialistky.

Dalsi otazka smétovala k tomu, které socialni platformy firma aktivné vyuziva a které povazuje
za klicové pro svou strategii. Odpoveéd na tuto otazku odpovidala o¢ekavanim vychazejicim
z analyzy marketingové komunikace firmy na socialnich sitich. Marketingova specialistka
uvadi, ze firma v soucasné dobé vyuziva platformy Facebook vCetné Messengeru, Instagram,
YouTube a LinkedIn. Jako prioritni platformy oznacila Instagram a Facebook. Timto
se potvrdila strategie firmy, ktera dava diraz na vizualni obsah a interakci s klienty na téchto
dvou hlavnich socialnich sitich.

Marketingova specialistka se hlasi k pristupu, ktery stavi na komunikaci bez prodejniho tlaku,
coz znamena, ze se vyhyba agresivnim prodejnim technikam a nenuti své sledujici k nakupu
za kazdou cenu. Misto toho se zaméfuje na to, aby kazdy prispévek na socialnich sitich odrazel
ptijemnou atmosféru wellness, podporoval pocit klidu a dobré nalady a soucasné informoval
o aktualnich novinkach a udalostech probihajicich na pobockach.
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Vytvaii tak prostredi, které neni zamérené pouze na prodej, ale spiSe na poskytovani
hodnotného obsahu, ktery je pro né relevantni a inspirativni. Tento pfistup je klicem k vytvareni
pozitivniho dojmu o znacce a budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky, ktefi si vazi
autenticity a péce o jejich pohodu a spokojenost.

Dalsi otazka se tykala cili marketingové strategie uplatfiované na socialnich sitich. Podle
marketingové specialistky je klicové zaméfit se na vytvareni prostiedi, které ptsobi jako krasna
mista k relaxaci s piijemnou atmosférou, kde se vSichni citi dobfe, vcetné¢ personalu.
Tato atmosféra je charakterizovana C¢istotou, pfijemnou vani, Gtulnosti a pohodlim,
coz prilakéava lidi k nav§tévé a Cini je ochotnymi se sem znovu vracet. Cilem komunikace
na socialnich sitich je pravé prenést tuto atmosféru do virtualniho prostoru a pfitahnout
zakazniky prostiednictvim stylu, ktery je zaujme a pfiméje je k tomu, aby si prali zazit tento
pocit relaxace osobné. Hlavnim cilem je Sifeni konceptu "umeéni relaxace", ktery je jadrem
zazitku, ktery firma nabizi. Navic se v letnich mésicich, kdy je niz§i navstévnost ve srovnani
se zimni saunovaci sezonou, zaméfuje na pritahovani zakaznik(i, zejména prostiednictvim
lakavych nabidek a obsahu zaméfeného na saunovy svét, aby vyrovnala sezonni vykyvy
v z4jmu o sluzby.

Cilovou skupinou, na kterou se firma zaméfuje prostrednictvim socialnich siti, jsou jednotlivci
ve veku 30-35 let a starSi, bez ohledu na pohlavi. Zatimco na pobockéch je vice muzskych
navstévnikl nez Zenskych, na socialnich sitich statistiky naznacuji vys$si reakce od zenského
publika. Marketingova komunikace se zaméfuje zejména na ty, ktefi si vazi zdravého zivotniho
stylu a jsou aktivni ve sportu, pfi¢emz klade duraz na regeneraci po fyzické aktivité. Timto
zpusobem se snazi oslovit ty, ktefi hledaji podporu pii dosahovani svych fitness cilti a zajimaji
se o udrzeni zdravého a vyvazeného zivotniho stylu.

Obsah, ktery se v pribéhu minulosti prokazal jako nejaspé€snéjsi, se vzdy soustiedil na aktualni
udalosti a udalosti pfimo spojené s prostiedim a atmosférou pobocek. Tyto piispévky
zachycovaly okamzité udalosti, jako je napftiklad slune¢né pocasi, kouzlo snézeni nebo nove
dokoncené rekonstrukce prostor. Vyznam tohoto typu obsahu podtrhuje i1 detailni obsahova
analyza, kterd byla provedena a je prezentovana v tabulce Cislo... Je zfejmé, ze piispevky
tykajici se prostor pobocek, dosahly nejvyssiho pruméru interakci na socialnich sitich hned po
ptispevku spojeném se soutézi. Tento typ obsahu dokézal oslovit sledujici a vyvolat v nich
znacny zajem a angazovanost, coz poukazuje na potencial tohoto pfistupu k posileni interakce
na socialnich médiich i v budoucnosti. Z tohoto divodu je komunikace zaméfena na pravidelné
zvefejfiovani aktualit a udalosti pfimo spojenych s pobockami vnimana jako kli¢ova soucast
efektivniho a pritazlivého marketingového piistupu na socialnich sitich. Strategie pro zvySeni
poctu sledujicich, jak uvadi marketingova specialistka, spociva v usili vytvaret prostfedi, ktera
slouzi jako idealni mista pro odpocinek a relaxaci. Zde se zamétuje na tvorbu obsahu, ktery je
nejen zajimavy, ale také inspirativni. Tim, Ze se zaméfuje na vytvareni fotografii a videi z téchto
prostor, se snazi oslovit nové sledujici. Jejim cilem je vytvaret obsah, ktery nejenze odrazi
hodnoty a atmosféru znacky, ale také pfitahuje pozornost novych uzivatelti prostifednictvim
esteticky pfitazlivych a inspirativnich pfispévkia. Tato strategie vytvaii prostor pro budovani
komunity okolo znacky a podporuje rast sledovatelti na socialnich sitich.

Cilem marketingové specialistky je udé€lat znaCku lovebrandem a vytvofit prostiedi,
které zaptisobi na navs§tévniky tak, Zze se zamiluji do prostort této spolecnosti, at’ uz se nachazeji
v idylické pfirodé ¢i v rusném centru mésta. Vedle toho se zaméfuje na udrzeni pozornosti
publika prostfednictvim zajimavych informaci o novinkach, nataceni poutavych videi a sdileni
podnétnych témat. VEfi, ze tato strategie aktivuje samotné sledujici, ktefi se zapojuji do diskusi
a komentuji obsah, ktery je pro né pfitazlivy. Timto zpisobem se posiluje vazba mezi znackou
ajejim publikem na socialnich sitich, ¢cimz se podporuje budovani silné komunity a dlouhodobé
zajmu o znacku.
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Dalsi klicovou otazkou, ktera byla vznesena, bylo, zda spolecnost planuje budouci spolupraci
s influencery, a pokud ano, jaka kritéria a postupy by pii vybéru uplatiiovala. Odpoveéd
naznacovala, ze 1 kdyz neni na prvni pohled zfejmé, ze by firma jiz spolupracovala
s influencery, ve skuteCnosti meéla zkuSenosti s tzv. nano-influencery prostrednictvim
Instagramovych Reels. Presna kritéria pro vybér influencert sice nebyla stanovena, ale
klicovym faktorem je, aby oblast zajmu a zaméfeni influencera korespondovala s konceptem
wellness Ci zdravého zivotniho stylu. To znamen4, ze preferovani influenceti jsou predevsim
sportovci, ktefi nav§tévuji saunu jako soucast své regenerace po sportovni aktivité a pro posileni
své imunity. Pro spolecnost je dulezité, aby spoluprace s influencery byla organicka a aby tito
influenceti sdileli hodnoty a filozofii znacky. Tim se zajistuje autenti¢nost a daveéryhodnost
kampani a zvy3uje se pravdépodobnost, ze obsah bude relevantni a oslovi cilovou skupinu.

Marketingova specialistka aktivné zvazuje rozsSifeni pusobnosti firmy na socialni sit’” TikTok
v budoucnosti. Nicméné v soucasné dobé se toto téma nepovazuje za prioritni, a to 1 z ohledu
na cilovou skupinu, ktera neni na této platformé tak Casto aktivni. Toto rozhodnuti je vysledkem
dikladné analyzy a porozuméni chovani a preferenci cilové skupiny na riznych socialnich
platformach. Specialistka si uvédomuje, ze zaméteni na ty platformy, kde se nachazi hlavni ¢ast
publika, je klicové pro efektivni vyuziti zdroji a maximalizaci u¢inku marketingovych aktivit.
Presto si uvédomuje potencial TikToku a jeho rostouci vliv, a proto je mozné, ze tato platforma
bude v budoucnu zahrnuta do marketingové strategie, jakmile se jeji popularita a relevance pro
cilovou skupinu zvysi.

V oblasti konkurence spolecnosti Infinit s.r.o. byly marketingovou specialistkou zminény
tfi hlavni konkuren¢ni subjekty. Prvnim z nich je Aquapalace Praha, ktery se vyznacuje
vynikajicimi wellness sluzbami a saunovymi procedurami na vysoké urovni. Déle byly
identifikovany prazské pobocky Saunia, které maji vyznamnou rozlohu a nabizi Siroké
spektrum saunovych zafizeni. Tfetim vyznamnym konkurentem, ktery byl zmifiovan, je Sauna
Spot Dvorce, jehoz vyhoda spociva predevs§im v atraktivni lokalité. I kdyz existuje v Praze
mnoho dalSich saun, marketingova specialistka je nepovazuje za pfimou konkurenci Infinit
s.1.0., protoze se lisi v nabidce a kvalité€ sluzeb a rozsahu poskytovanych prostort.

Pokud jde o spokojenost marketingové specialistky s vedenim marketingové komunikace,
odpoveéd’ naznacuje, ze je vzdy prostor pro zdokonaleni a zlepSeni. Marketingova specialistka
se neustale snazi drzet krok s trendy a inovacemi v oblasti marketingové komunikace. Timto
zpusobem se snazi zajistit, ze marketingova komunikace spole¢nosti je efektivni a odpovida
aktualnim potfebam a oCekavanim zakaznika. Jeji otevieny piistup k neustalému zlepSovani
naznacuje, Ze je zainteresovana na uspech firmy a je ochotna investovat ¢as a usili do dosazeni
lepsich vysledkt v oblasti marketingu.

Na otazku, zda je marketingova specialistka presvédcena, ze komunikace na Instagramu muze
byt klicem k feseni urcCitych problému, odpovédé€la pozitivné. Vyjadrila, ze ocenuje veskeré
podnéty, které prijdou, a nejen ty pres Instagram. V jejim pojeti, kdyz se kolem urcitého tématu
shromazdi vic pfipominek, to signalizuje, ze se jedna o aspekt, ktery si zaslouzi pozornost,
a je dulezité se jim zabyvat, aby se zlepsil celkovy zazitek zakazniki. V zajmu zvySeni
spokojenosti klientil je specialistka ochotna vést otevienou diskusi prostfednictvim nejen
Instagramu, kde rada zkouma vSechny jejich pfipominky a dotazy. Tento pfistup naznacuje,
ze specialistka bere na védomi potieby a zpétnou vazbu zakaznikt a aktivné se snazi najit feSeni
pro jejich uspokojeni a zlepseni jejich zkuSenosti s firmou.

Rozhovor s marketingovou specialistkou spolecnosti Infinit s.r.o. nam pfinesl uceleny pohled
na techniky a postupy, které tato firma pouziva k oslovovani svych zakaznika prostfednictvim
marketingové komunikace.
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Zjistili jsme, ze specialistka se zaméfuje na vytvareni ptijemné atmosféry a propagaci zdravého
zivotniho stylu ve vSech aspektech marketingu, coz zahrnuje obsah na socialnich sitich,
komunikaci s klienty a vybér influenceri. Podrobné jsme diskutovali o prioritnich socialnich
platformach a cilové skupiné, pricemz specialistka zdtraznila dulezitost udrzeni angazovanosti
klientt prostfednictvim relevantniho obsahu a interakce. Rovné€z jsme se zabyvali konkurenci
a technikami pro posileni znacky Infinit s.r.o. na trhu. Zajimavym poznatkem bylo, ze firma
zvazuje budouci spolupraci s influencery a je oteviena diskusi se zakazniky, nejen na platforme
Instagram. Celkové rozhovor poskytl hlubsi vhled do strategického mySleni a praktik
spolecnosti Infinit s.r.0. v oblasti marketingu a komunikace se zakazniky.

3.3.2 Benchmarking

Pro zkoumani a navrhovéani bude vyuzita metoda benchmarkingu, kterd zahrnuje vybér
tii klicovych konkuren¢nich subjektt, jez byly doporuceny marketingovou specialistkou.
Bude provedena dukladna analyza jejich Instagramovych profili pomoci obsahové analyzy,
ktera pokryje obdobi dvanacti mésicu, konkrétné od 1. dubna 2023 do 1. dubna 2024.

Na zaklad¢ doporuceni marketingového oddéleni byly vybrany nasledujici tfi relevantni
konkurenéni podniky v Praze:

e Saunia;
e Aquapalace;
e Sauna Spot Dvorce.

V nasledujici sekci se zaméfime na strucné predstaveni tii vybranych podnik(: Saunie,
Aquapalace a Saunaspot. Déle pak predstavime jejich Instagramové profily k datu 5. dubna
2024. Tyto informace jsme primarné ziskali z oficialnich webovych stranek jednotlivych
wellness center a jejich aktivit na socialni siti Instagram. Timto pfistupem ziskdme uceleny
obraz o jejich online prezentaci a marketingovych komunikacich, coz ndm poskytne cenné
poznatky pro analyzu a navrh pfipadnych vylepSeni.

Saunia je spolecnost specializujici se na provozovani wellness center. Sit' Saunie zahrnuje
13 pobocek rozmisténych po celé Ceské republice, pfi¢emz se prevazné zaméfuje na umisténi
v obchodnich centrech. Jeji pfitomnost v Praze, kde provozuje 6 pobocek, z ni ¢ini pfimého
konkurenta spolec¢nosti Infinit. Zejména poboCka v galerii Harfa se jevi jako nejvétsi
konkurenéni hrozba vzhledem k jeji geografické blizkosti k pobocce Infinit Step.

Aquapalace Palace je predevs§im znam jako aquapark, avSak ukryva v sobé také velmi obsahly
saunovy svét s nékolika saunami. Nachazi se v Cestlicich, coZ je oblast v blizkosti Prahy. Tento
komplex nabizi Sirokou §kalu saunovych procedur, které jsou doplnény relaxacnimi a wellness
sluzbami, aby poskytl zazitek z celkového odpocinku a regenerace téla i mysli. Soucasti arealu
je také nabidka restauraci, bazénu a dalSich rekreacnich aktivit, ¢imz Aquapalace oslovuje
sirokou skalu navstévnikl a nabizi jim kompletni relaxacni zazitek.

Saunovy svét Sauna Spot Dvorce, nachazejici se na biehu Vitavy vedle Zlutych lazni,
predstavuje jedineCny zazitek spojujici pfirodni prostfedi s centrem Prahy. Tento saunovy
komplex ma Ctyfi sauny. Jedina pobocka Sauna Spot se nachazi pravé zde, coz z ni Cini
exkluzivni destinaci pro milovniky saunovani v Praze. Své umisténi pfimo u Vltavy a blizkosti
k turisticky atraktivnim Zlutym laznim zaji§tuje Sauna Spotu vyhodné postaveni, piidemz
pfinasi unikatni moznost relaxace v pfijemném prostredi pfirody v samém srdci mésta.
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Nasledné budou predstaveny instagramové profily firem a tabulky s obsahovou analyzou.

Na obrazku v Pfiloze 2 je zobrazen profil firmy Saunia na platformé Instagram k datu 5. dubna
2024, s 11,6 tisici sledujicimi a 35 sledovanymi uzivateli. Celkovy pocet piispévki dosahuje
357, pticemz prvni piispévek pochazi z 3. prosince 2020. Profilova fotografie obsahuje logo
Saunia, nasledované nazvem "saunovy svét Saunia" a popiskem "Saunia, relax na dosah ruky"
a "Prijdte se vypafit". Dale jsou uvedeny a odkazy na profily slovenské Saunie a Saunia
Thermal Resort v Karlovych Varech. Nize je uveden odkaz na webové stranky
s nabidkou "vstup zdarma". V biografii profilu jsou uvedeny 9 sekce s nazvy pobocek,
zahrnujici videa z prostiedi vSech pobocek, a jedna sekce nazvana "Nase menu", aktualizovana
dne 24. srpna 2021. Timto zptisobem profil na Instagramu poskytuje ucelené informace o firmé

Saunia.

Tabulka 6 Vysledky obsahové analyzy prispévkt Instagramového profilu podniku Saunia

VIDEA |PRISPEVKY |CELKOVA |PRUMERNA
KATEGORIE FOTOGRAFIE|REELS [CELKEM INTERAKCE |INTERAKCE
Saunia
Prostory 5 0 5 510 102,00
Saunové procedury 6 0 6 239 39,83
Akce a udalosti 65 4 69 2723 39,46
Menu 3 1 4 207 51,75
Vzd¢lavaci prispévky 14 7 21 1266 60,29
Soutéze 6 0 6 4736 789,33
Podnéty k relaxaci a wellness 8 3 11 597 54,27
Zamg¢stnanci 1 0 1 226 226,00
Z akaznici 3 0 3 195 65,00
Jiné 17 1 18 1541 85,61
Celkem 128 16 144 12240 85,00

Zdroj: vlastni zpracovani podle dat z Instagram (2024)
Z tabulky €. 6 lze rozpoznat n€kolik vyznamnych informaci o firmé Saunia.

V obdobi od 1. dubna 2023 do 1. dubna 2024 bylo publikovano celkem 144 piispévkd, z nichz
16 byly videa ve formatu Reels. Celkovy pocet interakci dosahl ¢isla 12 240. Praimérny pocet
interakci na jednotlivy prispévek Cini 85. Zajimav¢jsi je vSak identifikace kategorii prispévkd,
které dosahuji nejvyssi primeérné interakce. Na prvnim miste se nachazeji ptispévky obsahujici
soutézni prvky, coz naznacuje, ze sledujici reaguji s nadSenim a zajmem na téma soutézi.
Nasleduji prispévky se zaméstnanci, coz muze svédCit o pozitivnim vztahu sledujicich
k lidskému faktoru a personalizovanému pfistupu. Dalsi kategorii s vysokou primérnou
interakci jsou pfispévky z prostor, coz znamend, ze sledujici maji ziejmy z4jem o pohled
do interiéru a atmosféry Saunia. Tato data predstavuji cenné informace, které mohou poslouzit
k dalsimu planovani obsahu a strategii na socialni siti Instagram.

Na obrazku v Piiloze 2 je zachycen Instagramovy profil spole¢nosti Aquapalace Praha, ktery
podle udaja z Instagramu k datu 5. dubna 2024 sleduje 183 tisice uzivateli a sleduje
9 uzivateli. Celkovy pocet prispévkt dosahuje 673, pfiCemz prvni piispévek byl zvetrejnén 28.
cervna 2016. Profilova fotografie obsahuje logo hvézdice, symbolizujici aquapark Aquapalace.
Pod logem je uveden nazev "Aquapalace Praha" a v popisku je zminka o "kalendafi akci"
a odkaz na adresu arealu. V biografii profilu je uvedeno 9 sekci s nazvy "akce", "Vodni svét",
"Fitness", "Hotel", "Saunovy svét", "Spa", "Eventy" a "Lollipopz".
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Kazda sekce obsahuje relevantni obsah, jako jsou videa, fotografie, informace o akcich,
sluzbach a udalostech, a také prispévky zakazniki. Profil tak poskytuje uzivatelim prehledné
informace o nabidce a ¢innostech Aquapalace Praha.

Z tabulek ¢. 6 a 7 lze vycist vyrazny rozdil v pfistupu k obsahu Instagramovych profila
Aquapalace a Saunie.

Tabulka 7 Vysledky obsahové analyzy pfispévkt Instagramového profilu podniku Aquapalace Praha

VIDEA |PRISPEVKY [CELKOVA |PRUMERNA
KATEGORIE FOTOGRAFIE |REELS |CELKEM INTERAKCE|INTERAKCE
Aquapalace Praha
Prostory 0 0 0 0 0
Saunové procedury 1 1 2 308 154
Akce a udalosti 0 0 0 0 0
Menu 0 0 0 0 0
Vzd¢lavaci prispévky 0 0 0 0 0
Soutéze 0 0 0 0 0
Podnéty k relaxaci a wellness 0 0 0 0 0
Zamg¢stnanci 0 0 0 0 0
Zakaznici 0 0 0 0 0
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 1 1 2 308 154

Zdroj: vlastni zpracovani podle dat z Instagram (2024)

Za sledované obdobi od 1. dubna 2023 do 1. dubna 2024 bylo podle tabulky na Instagramovém
profilu Aquapalace piidano celkem pouhé 2 piispévky souvisejici se saunovym svétem.
Tato Cisla zahrnuji jednu fotografii a jedno video ve formatu Reels. Pfestoze pocet téchto
prispévka je velmi nizky, celkova interakce dosahuje 308, s prumérnou interakci 154. Celkové
za sledované obdobi pridal Aquapalace na svij Instagramovy profil 98 pfispévka, pricemz
pouze 2 z nich se vénovaly tématu saunového svéta. Z tohoto duvodu je obsahova analyza
omezena na tyto dva prispévky. Zjevné se tak potvrzuje, ze Aquapalace je predevs§im zaméfen
na prezentaci svého aquaparku, a proto jsou jeho pfispévky prevazné zaméfeny na tuto oblast.
Pokud bychom zahrnuli do analyzy 1 ostatni prispévky, nedostali bychom tak presny obraz,
a to zejména ve srovnani s ostatnimi konkuren¢nimi Instagramovymi profily. Je zajimavé,
Ze 1 pfes minimalni propagaci saunového svéta na Instagramu je Aquapalace vniman jako
vyznamny konkurent firmy Infinit, jak vyplynulo z rozhovoru s marketingovou specialistkou.
To naznacuje, ze Aquapalace ma i pies nizky podil pfispévki o saunovém svété silny vliv
na cilovou skupinu.

Na obrazku v Ptiloze 2 je zobrazen Instagramovy profil firmy Sauna Spot Dvorce, ktery podle
udaju z Instagramu k datu 5. dubna 2024 sleduje 3355 tisic sledujicich a sleduje 639 uzivatelt.

Celkovy pocet piispeévki dosahuje 314, pti¢emz prvni piispévek byl zvetejnén 31. bfezna 2017,
Profilova fotografie obsahuje logo Sauna Spot Dvorce, a pod nim je uveden nazev "Sauna Spot
Dvorce" s popisem "Saunovy svét Sauna Spot Dvorce na biehu Vitavy vedle Zlutych lazni.
Jediny saunovy svét umistény v pfirodé€, a pfitom takika v centru Prahy!" Dale jsou uvedeny
adresa saunového svéta a odkaz na webové stranky. V biografii profilu je uvedeno 7 sekci
s nazvy pobocek, a jedna sekce nazvana "beauty days", kde jsou fotografie popisujici beauty
day v saunovém svéte.
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Dalsi sekce obsahuje presdilené piispévky zakaznik, a dal§i jsou vénovany konkrétnim
udélostem a aktivitam v saunovém svété, jako jsou "herbal veCer", "saunova noc", "teplo je tu"
a sekce s emotikonem "tornado". Instagramovy profil tak poskytuje uzivatelim prehledné

informace o Sauna Spot Dvorce a jeho aktivitach.

Tabulka 8 Vysledky obsahové analyzy pfispévku Instagramového profilu podniku Sauna Spot Dvorce

VIDEA |PRISPEVKY [CELKOVA [PRUMERNA
KATEGORIE FOTOGRAFIE |REELS (CELKEM INTERAKCE|INTERAKCE
Sauna Spot Dvorce
Prostory 10 0 10 213 21,3
Saunové procedury 4 0 4 25 6,25
Akce a udalosti 19 0 19 219 11,53
Menu 4 0 4 50 12,50
Vzd¢lavaci prispévky 1 0 1 14 14,00
Soutéze 0 0 0 0 0,00
Podnéty k relaxaci a wellness 3 0 3 37 12,33
Zamg¢stnanci 1 0 1 15 15,00
Z akaznici 0 0 0 0 0,00
Jiné 6 0 6 61 10,17
Celkem 48 0 48 634 13,21

Zdroj: vlastni zpracovani podle dat z Instagram (2024)

Z tabulky €. 8 lze vycist, ze béhem sledovaného obdobi od 1.4.2023 do 1.4.2024 tento profil
pridal celkem 48 prispévku, pficemz nebylo pridano zadné Reels video. Celkovy pocet interakci
dosahl 634, coz predstavuje primérnou hodnotu 13,21. Tim se tato firma fadi mezi ty s nejnizsi
prumérnou interakci, s ohledem na instagramové profily firem Infinit s.r.o., Saunia
a Aquapalace. Prispévky, které dosahly nejvétsiho uspéchu, opét pochazeji z prostort pobocky,
nasledované prispévkem se zaméstnanci. Zajimavym faktem je, ze v obdobi od 1.1.2024
do 1.4.2024 pridala pobocka pouze 3 prispévky.

3.3.3 Shrnuti a vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Analyza jednotlivych profili na socialni siti Instagram odhalila nékolik spolecnych prvki, které
maji vyznamny dopad na zpusob, jak jsou dané podniky prezentovany a vnimany. Zjisténi
ukazala, ze vétsina téchto profilt sdili podobné charakteristiky, které napomahaji k efektivni
interakci s uzivateli a cilovymi skupinami na Instagramu. Napiiklad se ukézalo, ze vétSina
téchto profili ma podobny pocet vybéru pribéhi, kde jsou poskytovany zakladni informace
o podniku. Dale bylo zji§téno, ze tyto profily Casto obsahuji podobné popisy, které reflektu;i
klicové aspekty ¢innosti daného podniku, a Casto pouzivaji logo jako profilovy obrazek. Tento
prvek usnadnuje uzivatelim vizualni identifikaci podniku a vytvafi jasnou spojitost mezi
profilem a znackou nebo podnikem. Kromé toho byla identifikovana tendence k pouzivani
emotikont ¢i jinych vizualnich prvkd pro zdiraznéni urcitych aspektd podniku nebo jeho
nabidky. Zavéry z analyzy ukazuji, Ze spolecné rysy, které jsou pozorovatelné na
Instagramovych profilech sledovanych podnikt, svéd¢i o jejich snaze dosahnout jasné
a efektivni prezentace. Tyto charakteristiky nejen umoziuji lep§i komunikaci s uzivateli, ale
také prispivaji k posileni povédomi o daném podniku.
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3.4 Navrh marketingové komunika¢ni kampané na socialnich sitich pro
organizaci

Na zakladé detailnich informaci a analyz bude predstaven v této Casti navrh marketingové
komunikacni kampané pro spolecnost Infinit s.r.o. se zaméfenim na socialni sit’ Instagram.
Tento navrh bude systematicky zkoumat a navrhovat opatfeni s cilem posilit vztahy
s existujicimi 1 potencidlnimi zékazniky a efektivné oslovit uzivatele a spotiebitele béhem
obdobi letnich mésict, kdy zajem o produkty a sluzby spolecnosti typicky klesa. Hlavnim cilem
této bude maximalizovat zapojeni a zajem o znacku Infinit s.r.o. mezi uzivateli Instagramu
a posilit jeji online pfitomnost a povédomi. Plan komunikaéni kampané bude zahrnovat nékolik
klicovych aspektu, které budou peclivé promysleny a optimalizovany pro dosazeni stanovenych
cila. Jednim z klicovych prvkia bude obsah kampané, ktery bude vytvaren s ohledem na zajmy,
preference a chovani cilového publika. Obsah bude mit za cil nejen informovat a bavit, ale také
aktivovat uzivatele k interakci a angazovanosti s obsahem.

Frekvence prispévkad bude dalSim dalezitym faktorem, ktery bude peclivé harmonizovan
s dynamikou platformy Instagram a chovanim uzivateli. Pravidelny a dobfe nacasovany obsah
bude kli¢em k udrzeni zajmu a pozornosti uzivateld v pribéhu celé kampané. Vyuziti interakce
s uzivateli bude dal$im dulezitym prvkem strategie. Budeme aktivné reagovat na komentare,
zpravy a dotazy od uZzivatell, coz nejen posili daveéru ve znacku, ale také umozni osobngjsi
a vice zapojenou komunikaci s nasimi zakazniky. Soucasti komunika¢ni kampané budou také
soutéze a specialni nabidky, které budou slouzit jako nastroj pro zvyseni zapojeni uZivatell
a stimulaci jejich aktivit na platforme. Soutéze budou navrzeny tak, aby byly atraktivni
a relevantni pro cilovou skupinu, a zaroveinl budou podporovat hlavni poselstvi a hodnoty

znacky.

Celkové bude uspéch této marketingové komunikacni kampan€ zaviset na schopnosti
spolecnosti Infinit s.r.o. flexibilné reagovat na zmény v chovani uzivateli a dynamiku trhu,
a souCasné si zachovat konzistentni image a hodnoty znacky. S peclivym planovanim,
monitorovanim vysledkd a pruznou adaptaci komunikace bude spole¢nost schopna posilit svou
pozici na socialni siti Instagram a efektivné komunikovat se svymi zékazniky.

34



Na nasledujicich obrazcich je prezentovan komplexni vizualni navrh profilu pro marketingovou
komunikacni kampati spolecnosti Infinit s.r.o. na socialni siti Instagram. Tento navrh vychéazi
z dikladné analyzy trhu a cilového publika, peclivé identifikuje klicové faktory uspéchu
konkurencnich podnikii a reflektuje Sirokou Skalu informaci ziskanych prostfednictvim
konzultaci s marketingovymi expertkami a odborniky.

Obrazek 4 Navrh vizualu marketingové komunikaéni kampané na socialni siti Instagram
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Na nasledujicich obrazcich se predstavuje koncept vizualniho profilu, ktery nese jedinecnou
atmosféru a barevnou paletu spojenou s wellness produkty a sluzbami od spole¢nosti Infinit
s.r.o. Kazdy snimek vyzdvihuje rozmanitost a radostnou stranku wellness zivotniho stylu,
pficemz zobrazuje relaxaci, zabavu a inspirativni momenty, které zakaznikiim nabizi. Tento
koncept je vysledkem dukladné analyzy cilového trhu a preferenci zakaznikl, a slouzi jako
klicovy prvek marketingové strategie firmy Infinit s.r.o.

Profilova fotografie

Vybér profilové fotografie pro firemni ucet na socialni siti Instagram piedstavuje klicovy prvek,
kterym se navstévnik profilu primarné setkava a zapamatovava si ho. Tento dulezity prvni
dojem je obzvlasté vyznamny, nebot ovliviiuje celkové vnimani a identifikaci s danou znackou.
V kontextu profilu spolecnosti Infinit Wellness bylo zamérné zvoleno logo spolecnosti Infinit
jako profilova fotografie, a to i na zakladé peclivé analyzy konkurencnich profili. Logo firmy,
jak uvadi Vysekalova (2018, s. 91), neni pouze grafickym zobrazenim nazvu znacky,
ale reprezentuje celkovy dojem a hodnoty spojené se znaCkou. Je to symbol, ktery
prostfednictvim rGznych asociaci, znalosti a zkuSenosti vyvolava specifické informace
o spolecnosti a jejich produktech. Kromé toho logo nese implicitni sdéleni o kvalité, cenové
urovni a cilové skuping, ¢imz ptispiva k formovani dojmu o profesionalnosti a davéryhodnosti
znacky. Pro zvoleni loga spoleCnosti Infinit jako profilové fotografie pro Instagramovy ucet
Infinit Wellness byla provedena dukladna analyza vizualniho prostiedi konkurenc¢nich subjekta
v oboru wellness. Cilem bylo nejen vytvofit esteticky pfitazlivy profil, ale také dosahnout
maximalniho zapamatovani a identifikace s nasi znackou. Volba loga Infinit je tak strategickym
rozhodnutim, které podtrhuje nasi profesionalni a kvalitativni zakladnu a zaroveri navozuje
divéru u naseho cilového publika.
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Celkové 1ze tedy konstatovat, ze volba profilové fotografie pro firemni Gcet na Instagramu
predstavuje klicovy rozhodujici faktor, ktery ovliviiuje vniméani a identifikaci znacky
u potencialnich zakazniki. Logotyp firmy Infinit, zvoleny pro profil Infinit Wellness,
reprezentuje nejen graficky prvek, ale také nosi v sobé esenci naSich hodnot
a kvalit, a tim vytvafi pevny zaklad pro budovani diveéry a aspéchu na socialni siti Instagram.

Uzivatelské jméno

Vybér vhodného uzivatelského jména pro firemni profil na socialni siti Instagram predstavuje
klicovy krok pfi budovani online identity a komunikace s cilovou skupinou. Uzivatelské jméno
'infinit_wellness' bylo vybrano na zaklad¢ strategického uvazeni, s ohledem na jeho
jednoduchost, zapamatovatelnost a souvislost s identitou a nabidkou spolecnosti. Toto
uzivatelské jméno neni pouze prostou kombinaci slov, ale je symbolem pro nekonecny
potencial a rozmanitost, kterou wellness obor nabizi. Zaroveri je toto jméno snadno
zapamatovatelné pro nase stavajici a potencialni zdkazniky, coz napomaha budovani povédomi
a loajality k nasi znacce. Diky jedine¢nému a snadno rozpoznatelnému uzivatelskému jménu
'infinit_wellness' je nas firemni profil na Instagramu snadno vyhledatelny a pfitahuje pozornost
uzivatelu.

BIO

V bio sekci navrhu profilu spolecnosti Infinit s.r.o. na Instagramu je pouzit nasledujici text:
., Privitejte klid a pohodu v nasich Infinit pobockach v Praze, Brné a Senohrabech, kde se uméni
relaxace stava skutecnosti.“ Dale dva emotikony panacku, ktefi se saunuji, hashtag
#infinitwellness a odkaz na webové stranky. Prvni Cast textu predstavuje pozvani do pobocek
spolecnosti Infinit, které se nachazeji v trech méstech: Praze, Brn€ a Senohrabech. Tato
informace je dulezita pro potencialni zakazniky, ktefi nevédi, kde se pobocky nachazi. Dale je
v textu zdUraznéno ,, uméni relaxace “, coz vychazi z rozhovoru s marketingovou specialistkou,
ktera uvadéla jako hlavni cil komunika¢ni strategie na Instagramu §ifeni umeéni relaxace.
Emotikony panacku, ktefi se saunuji, bylo zahrnuto pro vizualni atraktivitu a piijemny dojem,
ktery zanechava na uzivatelich. Hashtag #infinitwellness slouzi k propojeni s dal§imi piispévky
a zvySuje viditelnost profilu spolecnosti Infinit na Instagramu. Odkaz na webové stranky
umoziuje uzivatelim jednoduchy pfistup k dalsim informacim o nabidce spole¢nosti
a k moznosti rezervace sluzeb. Celkové byl text v bio sekci Instagramového profilu spolecnosti
Infinit navrzen tak, aby efektivné komunikoval jeji hodnoty a nabidku, a zaroven pfitahoval
pozornost a zaujal cilovou skupinu.

Vybéry pribéhu

V procesu vybéru vybeért ptibéht bylo provedeno peclivé zvazeni, a nakonec bylo zvoleno pét
konkrétnich pfibéhl, coz vychazi z analyzy konkurencnich profild a internich zdroji
spolecnosti. Tento krok byl motivovan jednak zjiSténim, ze ostatni konkurenc¢ni profily Casto
nabizeji nékolik piibéht, a dale z potieby poskytnout uzivatelim piehledné a srozumitelné
informace, zejména v oblastech, které pro né maji nejvét§si vyznam. Analyza konkurence
ukazala, Ze pouziti nékolika pfibéht mize byt uinnym zptisobem, jak oslovit rizné segmenty
cilového publika a poskytnout jim relevantni obsah. Z internich materiall spolecnosti
vyplynulo, ze zakaznici nejcastéji vyjadiuji zdjem o ceny sluzeb a informace o saunovych
ceremonialech, a proto byly tyto témata zohlednény pfi vybéru piibéha. Prvni vybér piibéha
nese nazev "Ceremonialy" a poskytuje detailni informace o Casech a pribéhu ceremoniald,
vcetné informaci o jejich provedeni a atmosfére. Dalsi vybér piibéha je pojmenovan jako
"Praha" a ivodni fotografie predstavuje fotografii z prostiedi pobocky s napisem STEP, coz
umoziuje uzivatelim lépe si predstavit a spojit danou pobocku s konkrétnim meéstem.
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Nasleduje vybér pribéha "Senohraby" s tvodni fotografii z prostor pobocky a napisem SEN,
a poté "Brno" suvodni fotografii z pobocky a napisem MAXIMUS, coz pomah4 novym
navstévnikim profilu 1épe identifikovat umisténi pobocek podle mést. Poslednim vybranym
ptibéhem je "Cenik", ktery nabizi rychly a srozumitelny ptehled cen poskytovanych sluzeb.
Tato strategie vybéru vybéru pribéha byla navrzena s cilem zvysit prehlednost a srozumitelnost
profilu pro potencialni zakazniky a zarovefi usnadnit identifikaci umisténi pobocek podle mést,
coz piispiva k uzivatelskému komfortu a zlepSuje celkovy uzivatelsky zazitek pfi prohlizeni
profilu spolecnosti Infinit na Instagramu.

Obsah profilu

Zaméfeni vizualniho obsahu profilu bylo peclivé vybirano na zakladé detailni analyzy
konkuren¢nich profila. Tato analyza identifikovala pfispévky, které vykazovaly nejvys$si miru
interakce ze strany uzivatelt. Potvrzeni tohoto zjisténi nasledovalo prostiednictvim rozhovoru
s marketingovou specialistkou, ktera zdiraznila, ze pfispévky z prostor pobocek obvykle
ziskavaji nejvetsi ohlas od sledujicich. Vzhledem k t€émto poznatkiim byl kladen hlavni diraz
na obsah pochazejici z prostor pobocek, coz zahrnovalo fotografie interiérti a exteriért, jez
mély za ukol poskytnout uzivatelim co nejlepsi predstavu o atmosféfe a nabidce wellness
centra. Soucasti komunikace bylo také ziizeni soutéze na profilu, ktera vzdy vyvolava velky
zajem a interakci ze strany sledujicich.

Celkovy koncept tohoto navrhu vizualniho obsahu je zalozen na vytvofeni zivého, autentického
a pritazlivého profilu na socialni siti Instagram. Vyuziti sytych barev a vyvazeného obsahu
slouzi k podpore identity podniku a k pfilakani pozornosti uzivatelt. Obsah v tomto navrhu
je zaméfen na kvalitu pfed kvantitou a na originalitu a interakci, coz by mélo podpofit vétsi
zapojeni uzivatell. Diky autenti¢nosti, kreativité a strategické frekvenci sdileni obsahu ma tento
navrh prispét ke zvyseni zapojeni uzivatell, k budovani komunity a k posileni povédomi
o podniku. Kombinace kvalitnich fotografii a zdbavnych videi ma za cil zauymout uzivatele
a pritahnout je. Obsah je peclivé strukturovan tak, aby reflektoval vSechny kli¢ové aspekty
podniku.

Dulezitou soucasti navrhu obsahu jsou interakce s uzivateli prostfednictvim Stories prispévka
a Reels videi, které maji za cil zapojit uzivatele a uc¢inné komunikovat s nasi cilovou skupinou.
Ve Stories piispévcich budou ankety, otazky a zajimavé informace, s cilem zapojeni sledujicich
Autenticita, rozmanitost, kreativita a vhodna frekvence obsahu jsou klicovymi faktory, které
maji posilit znacku a posilit jeji pozici na trhu. Tento navrh predstavuje promysleny plan pro
uspeéSnou komunikacni kampan na socialni siti Instagram. Jako soucast této komunikacni
kampané je navrhnuta zména frekvence sdileni obsahu na 2 az 3 ptispévky tydn¢, kazdy den
alesponl jednu Stories a kazdych 14 dni jedno Reels video. Tyto zmény by mély prispét
k efektivnimu oslovovani a komunikaci s cilovou skupinou. Reels jsou rovnéz dilezitym
prvkem, protoze jsou momentalné nejpopularn€jsi formou obsahu na Instagramu. Reels video
kazdych 14 dnd bude obsahovat vzdélavaci obsah, videa z pobocek a novinky.

Stories a Reels

Hlavnim cilem je pravidelné sdilet minimalné jednu ,,Story“ denné, ktera bude obsahovat
prvky, jez podniti interakci a angazovanost publika. Zaméteni se na tvorbu obsahu, ktery bude
zabavny, ale zaroven informativni, aby uzivatelé aktivné reagovali a zapojovali se.

Stories piispévky budou obsahovat Sirokou skalu prvku, které povedou ke zvySené interakci
a zapojeni sledujicich. Mezi tyto prvky budou patfit ankety, otazky a zajimavé informace, které
budou prezentovany formou piibéha. Tato strategie ma za cil podnitit sledujici k aktivnimu
zapojeni a interakci s obsahem, ¢imz vytvoii prostiedi, ve kterém se budou citit vice spojeni
se znackou.
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Ankety budou slouzit k zapojeni sledujicich do interaktivniho rozhodovani
a vyjadrovani svych preferenci. Otazky budou zase predkladat témata k diskusi a povzbuzovat
sledujici k aktivni ucasti. Zajimavé informace pak budou poskytovat hodnotny obsah, ktery
bude inspirativni, informativni nebo zdbavny a ktery pifimé&je sledujici k reakci a dal§imu
zapojeni. Timto zpisobem budou Stories prispévky spolecnosti Infinit s.r.o. dynamické
a pritazlivé, coz povede ke zvySeni angazovanosti a posileni vztaht se sledujicimi.

Stories by mély pravideln€ pronikat z prostori pobocek, pfic¢emz do fotografii a videi by méli
byt organicky zapojovani zaméstnanci. Navic by bylo pfinosné sdilet naptiklad aktualni menu
a pomoci interaktivnich otazek se aktivné zapojovat do dialogu se zakazniky, aby se lépe
porozumeélo jejich preferencim a zajmam.

Dale, vzhledem k souCasnym trendim a preferovanym formatim obsahu, je podstatné klast
diraz na vyuzivani Reels. Reels jsou momentalné jednim z nejoblibenéjsich typt obsahu
na Instagramu. Proto je navrzeno pfidavat jedno Reels video kazdych 14 dni. Obsah téchto videi
by mél byt kvalitni, poucny, obsahovat zdbavné momenty z prostor wellnessu a predstavovat
novinky nebo zajimavosti tykajici se podniku. Tato doporuceni nejen udrzuji pozornost
sledujicich, ale také aktivné zapojuji cilovou skupinu a pomahaji budovat silné vztahy
se zakazniky prostfednictvim inovativniho a atraktivniho obsahu.

Reels videa by meéla obsahovat edukativni obsah, jak ukazuje obrazek ¢. 4, kde jsou
demonstrovana videa prezentujici rizné informace tykajici se saunovani. Jednim z priklada
muze byt vyCet péti divodl, pro¢ je vyhodné praktikovat saunovani v letnich mésicich,
¢i prezentace zajimavych benefiti spojenych s vyuzivanim termalniho bazénu. Tyto videa jsou
navrzena tak, aby poskytovala uzitecné informace a podporovala zdjem o danou tématiku.

Spoluprace s influencerem

Tato Cast bude zaméfena na teoreticky navrh spoluprace s influencerem, ktery ma za cil zvysit
navstévnost pobocek béhem letnich mésici. Vzhledem k tomu, Zze béhem letniho obdobi
dochazi ke snizeni navstévnosti, je kliCové vyuzit silu influencert k oslovovani cilové skupiny
a zvySeni povédomi o benefitech saunovani v 1éte.

Vyhodou spoluprace s influencerem spociva v tom, ze lidé vice diveétuji osobnim doporucenim
nez reklamnim sdélenim od firem, a proto spoluprace s vhodnou osobnosti miize piinést znacné
mnozstvi novych zakaznikt. Klicovym faktorem je nalezeni influencera, ktery sdili stejnou
cilovou skupinu jako firma Infinit s.r.o. To znamend, Ze je nezbytné peclivé identifikovat
vhodného kandidata, ktery oslovuje pravé nasi cilovou skupinu.

Z rozhovoru s marketingovou specialistkou vyplyva, ze firma spolupracuje s nékterymi nano-
influencery prostfednictvim Instagramu. Pfestoze nemaji stanovena presna kritéria pro vybeér,
klade se daraz na to, aby jejich "oblast/zaméfeni" odpovidala konceptu wellness a zdravého
zivotniho stylu. To Casto zahrnuje sportovce, ktefi navstévuji saunu jako soucast své regenerace
po sportovni aktivité a pro posileni imunity.

S ohledem na cile by idealni influencer mél byt sportovcem, ktery mé z4jem o regeneraci
a podporu imunity, coz jsou klicové vyhody saunovani. Cilova skupina influencera by méla
odpovidat nasi cilové skuping, kterou tvoti muzi a zeny ve véku 30+. Proto navrhuji spolupraci
napiiklad s Evou Adamczykovou (@eva_samkova), sportovkyni, ktera svym zivotnim stylem
a obsahem na socialnich médiich oslovuje pfesné tuto cilovou skupinu. Po analyze jejiho profilu
bylo zjisténoi, ze jeji sledujici odpovidaji cilové skupin€ vekoveé i zajmove, a to i proto,
ze ve stejném veku je 1 Eva Adamczykova.

38



Hlavnim cilem této spoluprace je zviditelnit benefity saunovani v letnich meésicich a ptilakat
vice zakaznikii do naSich pobocCek bé&hem letni sezony. Navrhovany obsah spoluprace
by zahrnoval Reels videa, ktera by byla idealnim forméatem pro prezentaci vyhod saunovani
v 1ét€. Tato videa by mohla byt propojend se soutézi o vstup zdarma do wellness centra,
coz ma vzdy pozitivni efekt na interakci uzivatell.

Celkové by spoluprace méla byt kratkodoba a zameétena prevazné na letni obdobi, aby dosahla
maximalniho efektu v dobé&, kdy je potfeba zvysit navstévnost pobocek. Cilem této spoluprace
je vytvoreni atraktivniho obsahu, ktery oslovi cilovou skupinu a pfispéje k dosazeni
marketingovych cilt.

Prvni konkrétni navrh spoluprace s Evou Adamczykovou by mohla spocivat v tvorbé kratkych
videi ve wellness centru Infinit. Tyto videa by Eva mohla vénovat svym saunovacim ritualim
a relaxaci u bazénu, ¢imz by pfiblizila svlij osobni zazitek se saunovanim v letnim obdobi.
Ve videich by mohla sdilet uzite¢né tipy a triky, jak efektivné vyuzivat saunu v horkych
mesicich, napfiklad doporueni pro hydrataci a spravné postupy ochlazovani po saunovani.
Dulezitym aspektem by byla autenti¢nost a dynamika videi, ktera by podtrhla ptirozeny zazitek
a prednosti saunovani v letnim obdobi. Takovéto obsahy by pfispély k vytvoreni atraktivniho
a informativniho obsahu, ktery by oslovil cilovou skupinu a podpofil zvySeni povédomi
o wellness centru Infinit v letnich mésicich.

Druhy névrh spoluprace by mohl spocivat v pravidelném zvetejiiovani stories, ve kterych
by Eva sdilela své osobni zkuSenosti se saunovanim v letnim obdobi. Mohla by podrobné
popsat, jak saunovani ovliviiuje jeji pohodu a zdravi, a zdiraznit konkrétni benefity, které tento
ritudl pfinasi. Tyto pfispévky by mohly obsahovat informace o tom, jak saunovani napomaha
regeneraci, relaxaci, detoxikaci téla a posilovani imunity v letnich mésicich. Po sérii nékolika
stories by Eva mohla na svij Instagramovy profil piidat souté€zni piispévek, ve kterém
by nabizela moznost vyhrat celodenni vstup zdarma do wellness centra Infinit, vcetné
konzumace v hodnoté 1000 K¢. Sledujici by se mohli zac¢astnit soutéze tim, ze by splnili urcité
podminky, napiiklad sdilenim pfispévku ve stories nebo oznaenim pratel v komentarich.
Timto by Eva vytvofila atraktivni zptsob, jak zapojit svou komunitu a zaroven propagovat
benefity saunovani a sluzeb wellness centra Infinit béhem letnich mésict.

Podle Hradcové (2023) rozpocet na influencer marketing zavisi na riznych faktorech, jako
je pocet sledujicich influencera a povaha produktu nebo spoluprace. Podle autorky spoluprace
s mensimi influencery mize stat jen par tisic korun, zatimco kampané s mega influencery
mohou vyjit na statisice. Dale autorka piSe, ze pokud se jedna o atraktivni produkt, muze
se ziskat podpora i od velkych influencerti v ramci barterové dohody. Podle autorky vétSina
firem nabizi provizni systém ve vysi 5—15 % z prodeje, pificemz u né€kterych produkt to muze
byt az 30 %. Autorka dale tvrdi, Ze podle prizkumu ze zahranici se nano a mikro influencefi
obvykle uctuji od 50 do zhruba 250 dolart za prispévek, cozje 1 100 — 5 500 K¢. Influencefi
s vice nez sto tisici sledujicimi pak mohou vydeélat od 22 000 do 112 000 K¢ za jediny piispévek.

Eva Adamczykova (@eva samkova) méla k datu 15.4. na Instagramu 135 tisic sledujicich.
Z dostupnych informaci uvedenych v ¢lanku od Hradcové (2023) a v tabulce ¢. 9 z Opinest
(2022) vyplyva, ze ptiblizna cena za spolupraci s touto influencerkou by se mohla pohybovat
v rozmezi od 12 000 K¢ do 122 000 K¢. AvSak je klicové vzit v tivahu 1 dalsi faktory pfi
stanovovani konecné ceny. Mezi tyto faktory mohou patfit napiiklad uroveni zapojeni publika,
angazovanost sledujicich a relevanci obsahu pro danou cilovou skupinu. Tyto aspekty mohou
vyznamné ovlivnit hodnotu spolupréace s influencerem a nasledné i konecnou cenovou nabidku.
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Nasledujici tabulka predstavuje piiblizné ceny influencert pro rok 2022.
Tabulka 9 Priblizné ceny influencer marketingu v roce 2022

v

Typ influencera (poéet Primérna ¢astka podle statistik za jeden

sledujicich) pfispévek na Instagramu v roce 2022

Nano |nflu.et1cer (do 10 9.50 — 95 eur
tisic)

Mikro influencer (10 -

95 — 480
100 tisic) eur

Stredni influencer (100

480 - 4800
— 500 tisic) eur

Makro influencer (500

. . 4 800 -9 500 eur
tisic — milion)

Mega influencer (vice

v 9 500 - 1 milion eur
nez milion)

Zdroj: Opinest (2022)

Po dikladné analyze a navrzeni komplexni marketingové komunikacni kampané pro firmu
Infinit s.r.o. na socialni siti Instagram l1ze vyvodit nékolik doporuceni a zavéra. Prvné je klicové
zdlraznit vyznam profilové fotografie a uzivatelského jména. Volba loga spolecnosti Infinit
jako profilové fotografie posiluje profesiondlni dojem a pomaha identifikovat se znackou.
Stejné tak jednoduché a zapamatovatelné uzivatelské jméno "infinit wellness" podporuje
povédomi o znacce a usnadniuje vyhledavani profilu. Dale je dulezité vénovat pozornost obsahu
profilu. Zde je klicové zohlednit vysledky analyzy konkurencnich profila a preferenci cilové
skupiny. Soustfedéni se na obsah pochazejici z prostor pobocek podporuje autenticitu
a priblizeni atmosféry wellness centra uzivatelim. Strategicka frekvence sdileni obsahu by méla
byt nastavena na 2 az 3 prispévky tydné, s dennimi Stories a Reels videi kazdych 14 dni. Timto
se zvySuje interakce uzivatelt a udrzuje jejich pozornost. Dal§im doporucenim je Spoluprace
s influencerem, ktera je vyhodnym krokem pro oslovovani cilové skupiny, zejména v obdobi
snizené navstévnosti pobocek. Volba influencera, ktery sdili hodnoty a z4jmy spolecnosti,
je klicova pro uspésnou spolupraci a dosazeni stanovenych cili. Celkové je doporuceno,
aby firma Infinit s.r.o. pokracovala v inovativnim a autentickém pfistupu k marketingu
na Instagramu, s dirazem na kvalitni obsah, pravidelnou interakci a strategické spoluprace
s influencery.

Tato doporuceni by méla pftispét k posileni povédomi o znacce, posileni vztaht se zakazniky,
zvySeni zapojeni uzivatell a ristu navstévnosti wellness center béhem letnich mésict.
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4 Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo, na zaklade vysledkt analyzy soucasného stavu, navrhnout
marketingovou komunika¢ni kampaii na socialnich sitich pro Infinit s. r. o.

Tato prace je strukturovana do Ctyt Casti, s kazdou Casti zastavajici svou specifickou roli
a dopliiujici celkovou diskusi. Uvodni &ast slouzi jako vstupni brana k tématu, popisuje kontext
a cile prace. Nasledujici ¢ast, pojednavajici o teoreticko-metodologickych aspektech, se vénuje
peclivému rozboru kli¢ovych terminti v oblasti marketingové komunikace. Témito pojmy jsou
nejenom faze marketingového procesu, ale i komunika¢ni mix, komunikacni proces, a rovnez
pfinosy a omezeni marketingové komunikace v ramci socialnich médii. Navic, tato Cast
podrobné zkouma charakteristiky jednotlivych socidlnich platforem, ¢imz pfinasi podstatné
poznatky pro porozuméni prostredi, ve kterém se odehrava marketingova komunikace. Soucasti
této teoreticko-metodologické Casti je metodika prace, jez detailn€ popisuje pouzité postupy
a techniky pfi analyze a vyzkumu. Tento teoreticky ramec zajistuje zaklad pro nasledujici
praktickou Cast prace, ktera se soustfedi na konkrétni aplikace ziskanych poznatkil a jejich
interpretaci v praxi.

V ramci teoreticko-metodologické Casti prace je vyznamnou soucasti metodika prace, ktera
detailné mapuje postupy a techniky pouzité pfi analyze a vyzkumu. Metodika zahrnuje
informace o zdrojich literatury a dat, stejné jako o metodach vyuzitych pfi popisu spolecnosti
Infinit s.r.0. a pfi zkoumani marketingové komunikace na socialnich sitich.

Treti prakticka ¢ast této prace se podrobné vénovala zkoumani spolecnosti Infinit s.r.o. Nejprve
probéhla charakteristika této organizace, ktera predstavuje sit’ wellness center specializujicich
se na oblast wellness a zdravi. Nasledné byly analyzovany jednotlivé pobocky spolecnosti
a segmenty cilového trhu, na néz se tato sit’ zamétuje.

Déle se prace zaméfila na podrobnou analyzu soucasného stavu marketingové komunikace,
konkrétné na rozbor marketingové komunikace v§ech socialnich siti. Poté rozsahlou obsahovou
analyzu Instagramového profilu, tento rozbor zahrnoval vlastni vyzkum interakci a reakci
navstévnikl Instagramového profilu na aktualni marketingovou komunikaci spolecnosti. Dale
autorka provedla polostrukturovany rozhovor s marketingovou specialistkou a vyuzila metodu
benchmarkingu.

Zvolena metoda benchmarkingu predstavovala dukladny proces, pti némz byly peclivé vybrany
tfi pfedni konkurencni podniky v oblasti wellness a saunovani v Praze. Témito podniky byly
Saunia, Aquapalace Praha a Sauna Spot Dvorce. Tato selekce byla doporucena a provedena
marketingovou specialistkou na zakladé dikladné analyzy trhu a konkurencniho prostiedi.
Benchmarking téchto vybranych podnikii umoznil identifikaci jejich silnych stranek
a osvédcenych postupt, které mohou poslouzit jako inspirace pro dalsi rozvoj a zdokonalovani
wellness centra spole¢nosti Infinit s.r.o.

Na zakladé podrobnych informaci z provedenych analyz byl vypracovan a predstaven
komplexni vizualni navrh marketingové komunikacni kampané pro spolecnost Infinit s.r.o.,
na socialni siti Instagram.

Plan této komunikacni kampané byl peclivé promyslen a optimalizovan tak, aby dosahl
stanovenych cilti spolecnosti. V ramci tohoto navrhu bylo provedeno celé spektrum doporucent,
ktera zahrnovala zménu profilové fotografie, zachovani uzivatelského jména navrzeni nového
textu v BIO sekci profilu a dalsi. Vybér obsahu pro pfibéhy a hlavni obsah profilu byl pecliveé
navrzen na zakladé analyzy konkurenCnich profild a preferenci podle marketingové
specialistky.
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Diky obsahové analyze bylo identifikovan nejen obsah s nejvétsim podilem interakce, ale také
klicové trendy a témata, ktera méla potencial oslovit a angazovat cilovou skupinu.

Celkovy koncept komunika¢ni kampané byl zaloZzen na principu vytvoreni autentického
a pritazlivého obsahu, ktery byl zaméfen na kvalitu pfed kvantitou. Diraz byl kladen
na budovani emocionalniho propojeni mezi znackou a zédkazniky prostfednictvim relevantniho
a hodnotného obsahu.

Jako dalsi doporuceni bylo zavedeno denni sdileni pfispévku prostiednictvim Stories,
coz predstavuje efektivni zptsob, jak udrzet pravidelny kontakt se sledujicimi a udrzet zajem
o obsah znacky. Tyto Stories byly navrzeny s interaktivnim obsahem, jako jsou dotazy, kvizy
nebo hlasovani, coz podporuje aktivni zapojeni uzivateld a vytvaii prostor pro dialog mezi
znackou a jeji komunitou. Dale bylo doporuceno pravideln€, jednou za Ctrnact dnd, pridavat
kvalitni Reels videa na profil. Tyto videa byly zaméfeny na poskytovani vzdelavaciho obsahu
nebo predstavovani prostord pobocek, coz umozinuje sledujicim lépe porozumét nabidce
spoleCnosti a zaroven poskytuje pridanou hodnotu v podobé uzitecnych informaci a inspirace.
Jako dalsi soucast komunikaéni kampané byla navrzena zména frekvence publikace na profilu,
konkrétné na 2 az 3 pfispévky tydné. Tato frekvence byla vybrana s ohledem na udrzeni
konzistence a relevanci obsahu, aniz by doslo k pfetizeni sledujicich pfiliSnym mnozstvim
prispévka. Tim se zajiStuje, ze kazdy piispévek ma dostatek prostoru pro maximalni dosah
a ucinek.

Dal§im z doporuceni, které ma potencial zvysit nav§tévnost pobocek spolecnosti béhem letnich
meésicy, je spoluprace s vhodnym influencerem. Osobni doporuceni od znamé osobnosti je Casto
povazovano za duvéryhodnéjsi nez reklamni sdéleni od firem, a proto je tato forma
marketingového pristupu Casto uspésSna. Navrhuje se spoluprace s influencerem ve formé Reels
videa na Instagramu, které by prezentovalo benefity letniho saunovani a zdravého zivotniho
stylu. Jako ideadlni kandidat na roli influencera je navrzena Eva Adamczykova
(@eva_samkova), olympijska vitézka ve snowboardingu, ktera svoji popularitou a image
zdravého zivotniho stylu dokaze oslovit cilovou skupinu znacky. V ramci spoluprace
by influencerka vytvorfila obsah, ktery by prezentoval vlastni zkuSenost s benefity letniho
saunovani a jeho pozitivni vliv na zdravi a pohodu. Obsah by byl spojen se soutézi, ve které by
ucastnici mohli vyhrat vstupy zdarma do wellness centra, coz by jesté vice motivovalo k ucasti
a interakci s obsahem. Byly navrzeny dva konkrétni navrhy, jak by spoluprace s influencerkou
mohla vypadat. V kapitole je dale odhadnuta pfiblizna cena za spolupraci s influencerkou, coz
je dalezity faktor pii planovani marketingovych aktivit.

Tato doporuceni by méla vyznamné prispét k posileni povédomi o znacce a budovani jejiho
pozitivniho vnimani mezi cilovou skupinou. Spoluprace s influencerem a publikace
relevantniho obsahu na socialnich sitich pomohou rozsitit povédomi o nabidce wellness center
spolecnosti a predstavit vyhody saunovani béhem letnich mésict. Diky interaktivnimu obsahu
a soutézi budou uzivatelé aktivné zapojeni do komunikacnich aktivit znacky, coz povede
k posileni jejich vztahu se znackou a vybudovani loajality. ZvySené zapojeni uzivateld
na socialnich sitich pak pfispéje k organickému §ifeni obsahu a rozsifeni dosahu znacky mezi
nové potencialni zakazniky a zvys$eni navstévnosti béhem letnich mésica.
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Prilohy

Priloha 1 Rozhovor s marketingovou specialistkou

1.

Jaka je vase pracovni pozice ve spolecnosti Infinit?

Marketingova specialistka: ,, Marketingova specialistka, kompletné zastituji marketingovou
komunikaci pro pobocku Infinit Step. *

Kter¢ socialni platformy vyuZzivate a které povazujete za prioritni pro Infinit a proc?

Marketingova specialistka: ,, V' tuto chvili vyuzZivame Facebook (+Messenger), Instagram,
YouTube a LinkedIn. Za prioritni povazujeme Instagram a Facebook, vzhledem k cilové skupiné
uzivatelii, miizeme na téchto platformdch se sledujicimi komunikovat. *

Preferujete urcity styl komunikace na socialnich sitich?

Marketingova specialistka: ,, Plati pro nds, Ze prispévky nejsou prodejni, pouze maji zrcadlit
prijemnou atmosféru ve wellness a navodit klid, dobrou ndladu a informovat o novinkdach na
pobockdch.

Jaky je hlavni cil vasi marketingové strategie na socialnich sitich?

Marketingova specialistka: ,, Pro nads je nejdiileZitéjsi, vytvaret krasna mista k relaxaci
s prijemnou atmosférou, kde se viichni citi dobre, jak navitévnici, tak persondl. Kde je Cisto,
voriavo, utulno a lidé se rdadi vraci. A tuto atmosféru promitnout do nasi komunikace na soc.
sitich, pritdhnout je tim, Ze by si také chtéli odpocinout. Cilem je SiFit “uméni relaxace ™. Je v§ak
dulezité si uvédomit, ze béhem letnich mésici je navitévnost saunovych svétii obvykle mensi,
proto bychom se radi zamé¥ili na lakdni vice zdkaznikii pravé v tomto obdobi. Chtéli bychom

vyuzit potencidl socidlnich siti k oslovovdni zajemcii o letni relaxaci v naSem saunovém svéte.
Jaké cilové publikum se snazite oslovit prostfednictvim socialnich siti?

Marketingova specialistka: ,,SnaZime se oslovit predeviim nasi cilovou skupinu, vétsina
navstévnikii je u nas vékoveé 30-35+, bez rozdilii pohlavi. Byt nds navstévuji vice muZi na soc.
sitich nam vice reaguji zeny. Snazime se také zamérit na vyznavace zdravého zZivotmiho stylu, ke
kterému navstéva sauny bezesporu patri a sportovee, v rdmci regenerace po tréninku. *

Jaky obsah se osvédcil nejlépe na socialnich sitich v minulosti?

Marketingova specialistka: ,, Nejvétsi uspéch maji vzdy aktudlni prispévky z pobocky, sledujici
nejvice zajimaji prostory a co se na pobocce v danou chvili déje. At uz sviti slunce, snézi, nebo
prezentujeme néjaké novinky (rekonstrukci pobocky, sezonni nabidku na fresh barech, sezonni
akce jednotlivych provozii) “.

Jaka je vase strategie pro zvyseni sledujicich na Instagramu a jinych socialnich sitich?

Marketingova specialistka: ,,SnaZime se vytvaret prijemnd mista na relaxaci a v nich
fotit/natacet zajimavy content.

Jakymi zpusoby se snazite zapojit a udrzet vase stavajici publikum na socialnich sitich?

Marketingova specialistka: ,,Snazime se, aby nase znacka byla lovebrandem, aby si navstévnici
zamilovali naSe prostory, at uz zasazené do prirody, nebo v centru mésta. Informovat
0 novinkdch, tocit rizna zajimava témata. Nasi sledujici na soc. sitich se pak sami zapojuji
a komentuji, kdyz jim obsah prispévki prijde zajimavy.



9. Zvazujete budouci spolupraci s influencery k posileni marketingové strategie? Pokud ano, jaka
kritéria a strategie byste zvazovali pii vybéru influencera?

Marketingova specialistka: ,,S nékterymi  nano-influencery spolupracujeme prevazné
prostiednictvim Instagramu. Presna kritéria pro vybér nemdme, ale vidy se snaZime, aby jejich
“oblast/zaméreni” zapadala do konceptu wellness nebo zdravého Zivomiho stylu, tedy prevdzné
se jednd napr. o sportovce, kteri saunu navstévuji v ramci regenerace po sportu a pro posileni
imunity.

10. Zvazujete budouci pfitomnost na socialni siti TikTok?

., Zvazujeme, ale v tuto chvili neni na poradu dne, mimo jiné vzhledem k nizkému vyuzivani této
platformy nasi cilovou skupinou.

11. Kter¢ tfi wellness firmy byste oznadila jako nejvétsi konkurenty?

Marketingova specialistka: ,,Co se tyce Infinit Step, tak bych jmenovala asi 3 hlavni
— Aquapalace Praha, kde jsou wellness sluzby i saunové ceremonialy na vysoké urovni, a
prazské pobocky Saunia, ty spise rozlohou a poctem saun. Jesté bych zminila Sauna Spot kviili
Jjejich umisténi. V Praze se nachdzi mnohem vice kvalitnich saun, ty vSak svou rozlohou ani
nabidkou sluzeb za primou konkurenci nepovazujeme.

12. Jste spokojena s vedenim instagramové komunikace?

Marketingova specialistka: ,, Samozrejmé vidy je co zlepSovat, stdle se snazime drzet krok
s nejnovéjsimi trendy.

13. Myslite si, Ze komunikace na Instagramu by mohla vyfesit né¢jaky problém? Podafilo by se¢ vam
uvést konkrétni priklad takové zkuSenosti?
Marketingova specialistka: ,, Urcité jsme radi za jakékoliv podnéty z vad naSich navstévnikii,
nejen na Instagramu. Pokud se sejde vice pripominek na jedno téma, da nam to signdl, Ze je to
néco, ¢im bychom se méli zabyvat, abychom navstévnikiim zprijemnili pobyt u nds. Pokud md
host néjaky problém pri vyuzZivani sluzby, urcité je lepsi jej FeSit rovnou na misté, ale i ve
zpravach na Ig s nim radi zpétné vie probereme, dileZitd je spokojenost zdakaznika.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 2 Instagramové profily

Instagramovy profil podniku Saunia

['4 saunia_cz

357 11,6 tis. 35
pfispévky  sledujici sleduje

Saunovy svét Saunia
Zdravi [ krasa
+ Saunia, relax na dosah ruky.
0 Prijd'te se vyparit
* info@saunia.cz
& @saunia_sk
¥ @saunia_thermalresort

(2 www.saunia.cz/vstup-zdarm... a1dalsi

006060¢G

Ceremonidly GalerieHarfa G.Butovice OCCemyM.. KarlovyV

Vboji proti navi
vém pomiie sauna

Zdroj: Instagram (2024)

Instagramovy profil podniku Aquapalace Praha

< aquapalace.praha

673 18,3 tis. 9
prispévky  sledujici sleduje

Aquapalace Praha

KALENDAR AKCI

PraZska 138, Cestlice, Hlavni Mésto Praha, Czech
Republic

(@ www.aquapalace.cz/sekce/vodni_svet/kal..

BB (e )(omae (=)
. -

Akce Vodni svét Fitness Hotel Saunovy ¢

i ® @

Zdroj: Instagram (2024)
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http://saunia.cz
mailto:info@saunia.cz
http://Ssaunia.sk
http://www.saunia.c2/vstup-zdarm
http://wvvw.aquapalace.cz/sekce/vodni_svet/kal

Instagramovy profil podniku Sauna Spot Dvorce

14 sauna.spot.dvorce
8 314 3355 639
$AUNA SPOT pfispévky  sledujici  sleduje
Sauna Spot Dvorce

Saunovy svét SAUNA SPOT Dvorce na biehu Vitavy
vedle Zlutych ldzni, Jeding saunovy svit umistény v
pfirodé a pfitom takika v centru Prahyt

Podolské nabfezi 1110, Prague, Czech Republic

2 www saunaspot.cz

m[ Zprava )[ Kontakt ]

Zdroj: Instagram (2024)
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Marketingova komunikacni kampan nasocialnich
sitich pro Infinits.r. o.-
Klara Javiurkova, PEMBCO5 :



Resena
problematika

uvod problém

« Infinits. r. o. « Cilem je navrh

« Sit wellness center marketingové
zamerujici se na komunikacni
saunovani a zdravi kampané na

- 3 pobocky: Praha, socialnich sitich pro
Senohraby, Brno Infinit s. r. 0.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

prlstup
Literarni reSerSe

« Obsahova analyza
instagramoveého
profilu

« Metoda
benchmarking

« Polostrukturovany
rozhovor




Odborna literatura
Odborné cClanky
Interni dokumenty
Elektronické c¢lanky
na internetu
Polostrukturovany
rozhovor

Data z Instagramu

Odborna literatura -
meéstska knihovna v
Praze

Bookport - moderni
online knihovna
Elektronické c¢lanky
Infomace byly ziskany
reSersi zdroju, jejich
komparaci a
vyhodnocenim

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM

VyuZiti dostupnych zdroju pro teoreticky
zaklad

Pfenos ziskanych poznatk( do praktické
Casti

Provadéni analyz (obsahova,
benchmarking)

Zhodnoceni vysledkd provedenych analyz
Navrh komunikacéni kampané

Navrhnuti spoluprace s Evou
Adamczykovou

Formulace zavérecnych doporuceni



VSEM
y 4 ry
Vysledky prace
Z vysledkl prace vyplynulo, Ze na zdkladé podrobnych informaci z provedenych

analyz byl vypracovan a predstaven komplexni vizudlni navrh marketingové
komunikacni kampané pro spolecnost Infinit s.r.o., na socialni siti Instagram.

—Lze predpovédét, ze pokud se spolecnost zaméri na nedostatky a doporuceni, dosahne cile
4 i) ’7 7 7 V. ’7 A4 A4 A4 7 A4 7 0
posilit vztahy se zakazniky a zvysit navstevnost wellness center .behem letnich mesicu

—Z dat lze vydcist fakta:

—Socidlni sité pro Infinit s. r. 0. spravuje marketingova specialistka, a ta zddrazfuje, Ze
prispévky nejsou zaméreny na prodej, ale jejich hlavnim cilem je navodit klid, dobrou
naladu a informovat sledujici o novinkach na jednotlivych pobockach.

—Mezi kli¢ové faktory Gspéchu konkurenénich podnikd na Instagramu patFi konzistentni styl,
estetika profilu, uspofadani obsahu, frekvence pFispévku a daldi dllezité aspekty.

—Zaveérecné navrhy nabizeji hodnotné koncepty, které mohou podniku pomoci posilit vztahy
’7 7 7 V. ’7 A4 A4 A4 7 A4 7 0
se zakazniky a zvysit navstevnost wellness center behem letnich mesicu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

< infinit_wellness
A AA LN K XX X
I N H N ” pr'i::éevky Egg:j:(s:l slzt}gje Ceremonidly Step Maximus Cenik

Ceremonialy Step Maximus Cenik
Infinit Wellness

Privitejte klid a pohodu v nasich Infinit pobockach, kde
se uméni relaxace stava skutecnosti. © %
#infinitwellness

@ www.infinit.cz

( Zprava ]( Kontakt ] 2

@S COE

Ceremonialy Step

Maximus Cenik

6 Q @ 6

Zdroj: Vlastni zpracovani 2024

. . Vzorova prezentace VSEM 5
Vysoka Skola ekonomie a managementu P



VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkl Ize doporudit.....

1. Zaméreni na kvalitu a pfitazlivy obsah, nikoliv kvantitu.
2. Zarazeni do obsahu na Instagramu prostory z wellness center a zaméstnance.

3. Spoluprace s influencerem, konkrétné s olympijskou vitézkou ve snowboardingu
Evou Adamczykovou.

. . Vzorova prezentace VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu



Zaver

® ®

®

Prace prinesla komplexni pohled na marketingovou
komunikaci a na jeji rizeni.

Novym fedenim na zdkladé ziskanych poznatkd a analyz je navrZena
. 7 . 7 4 Vé V' V' 7y O
marketingova komunikace, ktera nejlepe odpovida hodnotam, cilum a
v 7 7 ry O . . . v . 7 .7 V4 Iy s
potrebam zakazniku, posiluje tak pozici spolecnosti na teto socialni siti

Vyzkumy, rozhovory a vyhodnocena data prispély k
posunu problematiky a nalezeni novych reSeni.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Vzorova prezentace VSEM

VSEM
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