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Uvod

Internet je v dnesni dob¢ velice rozsifena a bézné dostupna interakéni platforma, ktera
lidem poskytuje spoustu moznosti a informaci. Kazdy ¢lovék zde muze relativné svobodné
prezentovat sebe a shlédnout prezentaci jinych uzivateli internetu. Tuto interakci
zprostifedkovavaji nejrtiznéjsi on-line nastroje, prostiedky a sluzby. V mnoha piipadech
dostupné bezplatné nebo pouze s provoznimi naklady zahrnujicimi pfipojeni k internetu.

Pravé proto, ze je ,,internet velice dobry radce, zdbavny a komplexni spolecnik,
ochotny pomocnik i sluha, je ¢im dal vic propojen snaSimi Zivoty. Stava se
nenahraditelnou soucasti naSich studii, prace, ale také volného ¢asu. Stava se podstatnou
soucasti naSich Zzivotnich styli. To sebou piinadsi své plusy, ale na stran¢ druhé, také
minusy. Jednim z minusi je pomérné pasivné pohybové orientovany zivotni styl.

Nastésti je internet vybudovan na demokratickych, komunika¢nich a informacnich
zakladech, a tak umoznuje poskytovani informaci, které mohou byt ¢aste¢né
kontraproduktivni k jeho uzivani, a které mohou pomoci lidem vytvofit si kladn&jsi vztah
k pohybu a aktivnéj$imu Zivotnimu stylu.

Vyse zminénych faktl se snazime vyuzit k vytvofeni a analyze bezplatné internetové
propagacni kampané zabyvajici se principy konceptu flow a jejich uplatnénim ve
sportovnim prostiedi.

Stejné tak jako si ,,internet” diky své variabilité a atraktivité laka a udrzuje mnoho
spokojenych uzivateld, mtze byt i sport, v piipadé, ze jsou nastaveny vhodné podminky,
velice pfijemnym a pfinosnym ,,spole¢nikem®. Mezi tyto podminky patii naptiklad pocasi,
politicka a ekonomicka situace, materialni vybavenost, dostupnost, ale také interpersonalni
vztahy, strukturace a nastaveni sportovniho procesu a samotného chapani role sportu
Vv Zivoté ¢lovéka.

Koncept flow, jakozto psychologicky fenomén, se zabyva podminkami, které cloveék
mize sam u sebe, svym vnimanim te€locvicné aktivity a pristupem k ni, ovlivnit. A to
takovym zpusobem, aby clovéku pfinasela radost, zvysila se jeho efektivita, vnitini
motivace a zlepsily se jeho vysledky. To mize vést k vytvoteni kladného vztahu ke sportu
a jeho pravidelnému a dlouhodobému provozovani, Coz je cilem vétSiny, ne-li vSech,
pohybovych programd.

Na internetu se vSak nachdzi pouze velice malé mnozstvi ¢esky psanych informacénich

zdroju, které se touto problematikou podrobnéji zabyvaji. Zamérem této prace proto bylo



zpracovat a analyzovat propagacni kampan, kterd by medializovala koncept flow a
zachytila moznost vyuziti socialnich médii a viral marketingové metody k propagaci

psychologického konceptu zabyvajiciho se optimalizaci prozitki clovéka.



. Syntéza teoretickych vychodisek

1. Marketing

,Dnes$ni marketing je tfeba chdpat nikoliv ve starém vyznamu jako schopnost
prodat - ,,pfesvédcit a prodat®, ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K
prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing za¢ina davno pred tim,
nez ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji
manazeti, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se
naskyta ziskova ptilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi
se prilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu,
uci se z vysledkl prodeje a snazi se uspéch zopakovat.* (Kotler, 2007, 38).

Ve zkratce tedy marketing je: ,,...proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a
vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cilli organizace.* (Svétlik, 2005, 10).

Aby byl marketing firmy a celda jeji snaha 0spésna, je dulezité efektivné
kombinovat klicové marketingové koncepce, mezi které spadaji:

— Potreby, prani a poptavka zakaznikii — zabyva se tim, co zakaznici cht&ji a

poptavaji.

— Trzni nabidka — produkty, sluzby a prozitky — zabyva se tim, co je zdkaznikiim

nabidnuto k uspokojeni jejich poptavky.

— Hodnota, uspokojeni a kvalita — zabyva se tim, do jaké miry produkty a sluzby

uspokojuji poptavku zakaznik1.

— Sména, transakce a vztahy — zabyva se tim, jak a za jakych okolnosti ke sméné

dochazi a jaké vztahy vznikaji mezi G¢astnicimi se stranami.

— Trhy — fesi na jakych trzich a jakym zptsobem bude produkt lidem nabizen

(Kotler, 2007).

Jak moc jsou marketingovi pracovnici schopni témto oblastem porozumeét,
pfizplsobit jim sva rozhodnuti a chovani podnikatelského subjektu ma rozhodujici vliv na
to, jak efektivné budou napliovat své cile. Za timto uUcelem si firmy vytvafeji

marketingovou strategii.
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1.1. Marketingova strategie

Je nedilnou soucasti celopodnikového strategického a marketingového planovani.
Vychazi z dikladného auditu a analyzy soucasné situace vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi
firmy. SlouZi k dosazeni marketingovych cild, které si spole¢nost vyty¢i a ,,Predstavuje
konkrétni koncepci zamétenou na zplsoby uspokojovani potieb zakaznikli a dosazeni
vyhod v konkuren¢nim boji.”“ (Vysekalova & Mikes, 2007, 20). Poté co si spolecnost
vytvoii celkovou marketingovou strategii, muze =zacit s planovanim podrobnosti

marketingového mixu (Kotler, 2007).

1.2. Marketingovy mix

,Je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouziva k upravé
nabidky podle cilovych trhli. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma muze udélat, aby
ovlivnila poptavku po svém produktu.© (Kotler, 2007, 70).

,»VSechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvoreni ur€ité pozice,
umisténi vyrobku na trhu (positioning). Jednd se o cinnost, jejimz cilem je dosazeni
individualizace vyrobku a toho, aby zakaznici vnimali vyrobek odlisné od jinych
konkuren¢nich vyrobku. Pokud firma chce zménit pozici svého vyrobku na trhu, to
znamena jeho vnimani zakazniky, musi zménit n€které nebo vSechny ¢asti marketingového
mixu.” (Svétlik, 2005, 19).

Tyto marketingové nastroje mohou byt rozdéleny do 4 skupin, znamych jako 4P:

Produkt (product) — jsou veskeré vyrobky, sluzby, napady ¢i myslenky, které
spole¢nost nabizi lidem na cilovém trhu za Ucelem uspokojeni jejich pfani a
potfeb. Produkt mize mit pét charakteristik — kvalitu, funkci, design, nazev
znacky a baleni.

— Cena (price) — udava sumu penéz nebo hodnot, jakou musi zakaznik poskytnout
za moznost vyuzivat nebo vlastnit produkt. Urcovani ceny byva zpravidla
velice obtizny proces zahrnujici mnoho faktort, které je tieba zohlednit
(poptavka, cena konkurence, zivotni cyklus vyrobku, cenova strategie atd.)

— Komunikace (promotion) — ¢innosti, které podavaji informace zakaznikim o
nabizeném produktu ¢i sluzbé¢ a presvédcuji je ke koupi. Zahrnuje rozhodnuti na
jakou cilovou skupinu se zaméfit a jakou formu komunikace zvolit.

— Distribuce (place) — zahrnuje vSechny aktivity, které dé€laji produkt dostupny

zdkaznikim. Toho je dosahovéno prostfednictvim cest piimych (pfimo
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zakaznikovi) nebo nepiimych (pies zprostiedkovatele). (Kotler, 2007, Svétlik,
2005).

2. Internetovy marketing

Internet je ,,globalni pocitacova sit, kterd mé nékolik milionli ucastniki a kterd
poskytuje rizné sluzby, zejména pristup k hypertextovym dokumentim (World Wide
Web), elektronickou postu (e-mail), audiovizualni pfenos, pienos datovych soubori a
programi atd. Internet je voln¢ organizovand mezinarodni spolupriace propojenych
autonomnich siti, kterd umoziluje komunikaci pfipojenych pocitacti diky dobrovolnému
pfijeti a dodrzovéni standardnich protokolid a procedur. Internet nikdo nevlastni ani netidi*
(Nondek & Rencova, 2000, 10) .

Marketing je proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji lidé (skupiny) své potieby. K
tomuto dochézi prostfednictvim vyroby a smény produktti a hodnot. V optimalnim piipade
je dosazeno uspokojeni potfeb vSech zcastnénych stran ziskdnim hodnoty, kterou
ocekavaji (Kotler, 2007).

Sloucenim obou téchto sfér wvznikd internetovy marketing. Jde o uziti
marketingovych principt v prostfedi internetu. Vyuziva se jich zejména u tvorby webovych
stranek, internetového obchodovani, internetové reklamy, internetového vyzkumu a dalSich
(Blazkova, 2005).

Internet jiz v soucasnosti dosdhl znacného rozvoje a pokryti. Oproti tradi¢nim
médiim (televize, radio, tisténa média atd.) poskytuje mnoho vyhod a s technologickym
rozvojem piinasi dalsi. Internet umoZznuje obousmérnou komunikaci a to v redlném case.
Jak jeden na jednoho (email, chat), tak jeden na vice (blog), tak vice na vice (socidlni
stranky). Dal§imi vyhodami jsou zejména rychlost, mnohotvarnost, pfesnost a nizka
nakladnost komunikace. Kazdy ¢lov€k mlze vybrat, o jaké informace ma z4jem a ty si na
internetu vyhleda. Internet umoziuje zprostiedkovavat informace v podobé¢ textu, obrazki,
zvuku a videa. Coz pro marketéry a tvlrce stranek otevird Sirokou paletu moznosti.
Zakaznici mohou tézit z lehce dostupnych informaci, v podobé recenzi vyrobki a
hodnoceni sluzeb firem. Tyto informace tlaci na zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb a
produktu (Miletsky, 2010).

Internetovy marketing ma také sva omezeni a nevyhody. Pomérné nizkou ziskovost.
Bezpec€nost a ochranu soukromi uZzivatelll internetu. Zejména diky snadné sledovatelnosti

¢innosti lidi na internetu a moZnosti pfistupu tietich stran k soukromym informacim.
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Kdokoliv se zde mlze prezentovat zpisobem, jakym uzna za vhodné. Prostiedi internetu
poskytuje uzivatelim anonymitu, coz Casto vede k nejisté kvalit¢ zdroje a tézké, ne-li

nemozné, ovéfitelnosti jejiho pivodu (Kotler, 2007).

3. Internetova propagacni kampan

Internetova propagacni kampan stavi na principech tradi¢niho marketingu, vyuziva
k tomu vSak nastroji a médii, které ji nabizi internet. Jde o souhrn specifickych aktivit
navrhnutych tak, aby propagovaly produkt, myslenku nebo jinou entitu. K tomu vyuziva
mnozstvi internetovych ndstroji a aplikaci (www stranky, socidlni stranky, blogy, emaily a
dalsi). Skrze tyto prostiedky je distribuovano sdéleni vefejnosti. A diky svému
oboustrannému charakteru reakce vefejnosti zpét k tvircim kampané. To vede k rozvoji a
prohloubeni interakce mezi tvlircem propagac¢ni kampané a vetejnosti a k lepSimu
vzajemnému porozumeéni (Stokes, 2011).

Na pocatku kazdé internetové propagacni kampané by mél byt vypracovan
podrobny plan, ve kterém budou zohlednény vSechny faktory ovliviiujici jeji pribéh a

dosazeni stanovenych cill.

4. Plan internetové propaga¢ni kampané
Cilem planu propagacni kampané je ,najit pro spravnou cilovou skupinu

potencialnich zakaznik spravné sdéleni a to komunikovat prostfednictvim spravného
média.“ (Svétlik, 2005, 207). Plan by mél vychazet z dikladné analyzy soucasného stavu
tvliirce kampané a jeho moznosti, prostfedkii, které jsou mu k dispozici a prostiedi, ve
kterém bude kampan realizovana. Dukladné charakterizovan musi byt také produkt,
mySlenka nebo jind entita, kterd bude predmétem propagace. Podrobnd znalost vSech
faktort pfispiva k vytvoreni pfesného planu, ktery je nezbytnym zakladem pro vytvoteni
uspésné kampané (Kotler, 2007).
Mezi zékladni body planu marketingové kampané patii:

— Cile kampane,

— Tfozpocet,

— Urceni cilovych skupin,

— tvorba sdéleni,

— média,

13



— harmonogram,

— Kkontrola a merent uspésnosti marketingové kampane (Mysekalova & Mikes, 2007).

4.1. Cile propaga¢ni kampané
Cilem propagacni kampané je vétSinou zvyseni interakce firmy se zakazniky.
Prohloubeni vztahu se stavajicimi a pfilakani novych zdkazniki, zvySeni povédomi o
firm¢, znacce, vyrobcich ¢i sluzbé a vytvoreni trvalejSich vztahd a v kone¢né fazi také
zisku. Aby cile spravné plnily svij vyznam, mély by spliiovat urcita kritéria. SMART
model definuje 5 kritérii. Cile by mély byt:
— Specifické — mély by byt co nejpfesnéji popsany a vymezeny, tak, aby bylo
jednoznacéné urceno, ¢eho je tieba dosahnout.
— Meritelné — musi byt kvantifikovatelné, coz umoziuje sledovat a kontrolovat
prabéh a miru plnéni.
— Akceptovatelné — musi byt ptijatelné pro vSechny ziucastnéné subjekty.
— Redlné a realizovatelné — musi byt zohlednény vSechny dostupné zdroje, zda jsou
dostacujici pro dosaZeni cili.

— Terminované — musi byt stanoven termin jejich naplnéni (Chamberlin, 2011).

Pokud jsou cile spravné nadefinované, jsou nejen motivaci k lepSim vykontim, ale

také zjednodusuji a zpiehlediiuji planovani a naslednou realizaci 1 kontrolu.

4.2. Rozpocet marketingové kampané
zahdjenim kampané vyfeSeny. Je nezbytné veédét, jaké financni prostfedky jsou pro
realizaci kampané k dispozici. Pro sestavovani rozpoctu se zpravidla pouZzivaji 4 metody.

- Metoda zistatkového rozpoctu - pomérné Casty piistup. Na reklamu se uvolni tolik,
kolik podle jejich nézoru zbude v rozpoctu po zaplaceni ostatnich nakladd. Tento
pfistup neni zcela vhodny, protoze nedava naklady na propagaci do souvislosti s
vysi obratu ani se sou¢astmi marketingového mixu. Vysledkem mize byt piilis
mnoho nebo piilis malo prostiedki, coz je Castéjsi jev.

- Metoda procentudlniho podilu z obratu - v tomto piipadé je rozpocet stanoven
formou procenta z realizovaného objemu prodejli v minulém obdobi. Neni zcela

optimalni, protoze stanovuje rozpocet podle minulych vysledkli bez ohledu na
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soucasnou situaci na trhu. Neumoznuje rychlou reakci na vyvoj trhu. Timto

zpusobem nelze dlouhodobé¢ planovat komunikacni strategii.

Metoda konkurencni parity - firma investuje do propaga¢ni kampané stejnou ¢astku

jako konkurence. Vychazi se z primérné investované Castky v daném odvétvi.

Vychazi ze zkuSenosti, ze podobné velké firmy plisobici na stejném trhu by mély

pro dosdhnuti podobnych vysledkli investovat podobnou castku. Situace a cile

kazdé firmy jsou vSak odlisné. Proto tato metoda neni zcela vhodna. Sledovani

nakladi konkurencnich firem na propagaci je vSak dulezité pro optimalizaci vlastni

komunikacni strategie.

Metoda orientovand na cile - pro tuto metodu je charakteristické stanoveni cilu,

ukolt, které je potieba pro jejich dosazeni vykonat a vytyCeni naklada, které jsou

pro realizaci potieba. Tuto metodu Ize vyuzit, jsou-li splnény nésledujici podminky:

— Cil komunika¢ni kampané je méfitelny, napt. zvySeni zndmosti urcité znacky u
cilové skupiny o urcité procento.

— Média a prostiedky, které jsou vyuzity v ramci propagacni kampang, jsou
piesné stanovena.

— Naéklady na komunika¢ni kampanl jsou pfesné znamy (Vysekalova & Mikes,

2007, 32).

Aby mohla byt zvolena vhodna média a forma a obsah sd¢€lenti, je potfeba definovat

cilovou skupinu.

4.3. Urceni cilovych skupiny

Cilové skupiny jsou relativné homogenni skupiny lidi, které se firma

prostfednictvim marketingové kampané chysté oslovit a nabidnout jim sviij produkt. Firma

si musi také zjistit, jaké segmenty jsou ji k dispozici a rozhodnout se, ktery z téchto

segmentl oslovi.

Vybér cilové skupiny zpravidla prochézi témito 5 kroky:.

Popis kritérii pro segmentaci — vychazi z ukazatelii socioekonomickych (postaveni,
povolani, pfijem, socioekonomicky status, vzdélani), demografickych (vék,
pohlavi, etnikum, naboZenstvi, rodinny stav atd.), geografickych (podle

prostorového rozmisténi, mésta, regiony, zem¢, kontinenty atd.), psychologickych
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ukazatelti (hodnoty, postoje, zivotni z4jmy, atd.) a ukazateli ndkupniho chovéni
(loajalita k dodavateli, frekvence a rozsah nakupt atd.).

- Segmentace — vybér charakteristickych rysti segmentu. Na zakladé vybranych
ukazatelll a miry ¢i zpiisobu jejich naplnéni jsou vytvareny relativné homogenni
skupiny zékaznikli se stejnymi rysy. Vytvofené segmenty by mély byt vici sob¢ co
nejvice odlisné, tzv. heterogenni.

- Zhodnoceni atraktivity segmentu — vytvorené segmenty se hodnoti z hlediska jejich
pfinosnosti pro firmu. Hodnoti se potenciondlni zajem vytvorenych segmentl o
produkty firmy a jejich schopnost nakupovat.

- Targeting (vybér cilové skupiny) — firma se mize zaméfit na jednu, nebo vice
cilovych skupin. Zavisi vétSinou na rentabilité segmentu a schopnosti firmy
napliiovat zdkaznikova ptani a potieby.

- Positioning (umistovadni) — jedna se o umist'ovani firmy a jejich produkti do mysli
zakaznik(, tak aby ze strany zakaznikd nasledovala reakce spocivajici v nakupu
produktl. Zarovei se tak firma odliSuje od konkurence a vytvafi si svou jedinecnou

image (Kotler, 2007, 66; Svétlik, 2005).

4.4. Tvorba sdéleni

Aby bylo dosazeno pozadované reakce u vefejnosti, musi byt sestaveno vhodné
sdéleni. Sdéleni, kterd se orientuji na racionalni stranku, byvaji formulovana tak, aby
demonstrovala vykonnost, jakost nebo hodnotu produktu, ktery prezentuji. Emocionélné
ladéna sdéleni se snazi u lidi vyvolat pfijemné pocity jako radost, spokojenost nebo naopak
negativni jako tzkost, vinu ¢i strach. VétSinou chtéji lidi k nééemu prilakat nebo je od
néceho odradit, tak aby zacali d€lat véci jinak, napft. charita, poutejte se atd. Sd€leni, ktera
jsou orientovana na to co je spravné nebo vhodné ze spolecenského hlediska, se nazyvaji
moralnimi apely.

Pii tvorbé sdéleni musi byt zohlednéno co, jakym lidem, jakymi prostfedky a v
jakém prostiedi se bude nabizet. Tato faze musi vychdzet z dobfe zmapovanych informaci.
Tvorba samotného sdé€leni je znacné zavisld na kreativité, jak po strance formdlni a
obsahové, tak procesni. Je tieba si predstavit, jak lidé sdéleni pfijmou a jaké reakce u nich
bude vyvolavat. Koncovy zdkaznik se musi se sdélenim ztotoznit, zaroven mu ale musi
pfinést oCekavanou hodnotu (¢i vys$s$i) a musi byt dobie odlisitelné od konkurence.

Dutvéryhodnost sdéleni je také jednou z charakteristik, které mu nesmi chybét. Proto je
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vhodné volit symboly, které spliuji predesld kritéria a sd€leni dodavaji atraktivitu,
vérohodnost, prestiz atd. (Vysekalova & Mikes, 2007).

Nasledujici modely se zamétfuji na principy sestavovani sdéleni a vystizné
charakterizuji jeho formulaci.

Mezi zndméjsi a komplexnéjsi modely patii AIDAM (Attention, Interest, Desire,
Action, Memory), ktery navic oproti klasickému modelu AIDA zdiraziiuje zapamatovani,
vSak povazovan DIPADA, ve kterém je zahrnut proces piipravy celé komunikacni
kampang.

— Definice (definitiv) — definice potieb spotiebitele.

— lIdentifikace (ldentification) — ptedlozeni nabidky spliujici zakaznikovy

pozadavky.

— Overeni (proof) — ovéteni zda si nabidka a poptavka odpovidaji.

— Prijeti (acceptance) — akceptace argumentii zakaznikem.

— Touha (desce) — vzbuzeni zakaznikovy touhy vlastnit vyrobek.

— Akce (action) — zakaznik kupuje vyrobek, sluzby nebo myslenky.

Dalsi moznost jak sestavovat sdéleni stru¢né popisuje model Elm. Ten udava jako
nejvice dillezité faktory pro efektivitu sdéleni nasledujici.

— Zdroj sdéleni — jak atraktivni, divéryhodny a pravdivy.

— Charakteristika sdéleni — slozitost, kvalita a mnozstvi argumentd.

— Zpracovani sdéleni — schopnost a motivace zdkaznika porozumét sdéleni

(Furnham, 2006).

4.5. Média

Jejich prostfednictvim dochdzi ke komunikaci firmy s vefejnosti. Pro zvySeni
efektivity propagacni kampané se jednotlivd média integruji do komunikac¢nich mixt za
ucelem vétsiho pokryti trhu a CastéjSiho osloveni zédkaznikil, tedy dosazeni synergického
efektu. Mezi vyuzivanad média patii hlavné www stranky, socialni sité, blogy, emaily,

bannery a mobilni marketing (Megnha, 2011).
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45.1. Webové stranky

Internetové rozhranni, pomoci néhoz muze osoba, firma ¢i jiny subjekt prezentovat

libovolné informace. Tyto informace jsou okamzité po jejich zvetfejnéni dostupné vSem

lidem pfipojenym k internetu. Www stranky umoznuji rychlou a snadnou reakci

navstévnika na obsah stranek, a tak napomahaji ke komunikaci mezi vlastnikem stranek a

jejich navstévnikem.

Podle ucelu jakému maji slouzit, existuji nejriaznéjsi druhy www stranek.

Webové portaly - pomahaji uzivatelim nalézt informace, které jsou rozptyleny
po webu (internetu).

B2B (bussiness to bussiness - jsou jedny z nejb&znéjsich stranek. Zahrnuji
stranky zabyvajici se poskytovanim produktl jinym firmdm. Jejich zdjmem
neni individuélni zakaznik.

B2C (Business to Consumer) — jsou rovnéz velice rozsifené. B2C stranky se
zabyvajici prodejem produktii koncovym zakaznikim. Ve znacné mife se
podileji i na ,,offline* nakupovani, tedy nakupovani v kamennych obchodech.
C2C (Consumer to Consumer) - umoziuji lidem nabizet zbozi prostifednictvim
stranky, kterd neni jejich dilem. Klasickym pfikladem takovéto stranky je
ebay.com nebo aukro.cz.

B2E (Business to Employee) — jsou firemni stranky, jez slouzi k ptredavani
informaci zaméstnanctiim (Kotler, 2007).

Socialni  sit¢ - umoziuji interakci lidi z riznych demografickych a
geografickych skupin. K interakci jim pfitom slouzi chaty, zpravy, e-maily,
hovory, nebo videohovory, diskusni skupiny a nejriznéjsi aplikace (hry, kvizy
atd.), ale také je zde prostor pro sdileni fotek a videi. Vzhledem k vysoké
provazanosti, Casté navstévnosti a interakci lidi na téchto strankach, jsou
vhodnym néstrojem pro zvySeni povédomi o produktu, mySlenky ¢i jiné entity.
Informacnich stranky - Jejich hlavnim ucelem vétSinou neni generovat zisk.
Byvaji tvofeny lidmi, ktefi maji zdjem o dané téma a chtéji své myslenky a
védomosti sdilet s ostatnimi lidmi. Tyto strdnky mohou ziskévat finance v
podobé reklamy. Aby navstévnost téchto stranek byla co nejvyssi, je potieba
aby:

o Jejich obsah byl co nejzajimavejsi pro lidi, které se snazi oslovit. A to ne

pouze po obsahové strance, ale také zplisobem jakym jsou prezentovany
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(formalni a procesni).

o Musi byt pravidelné obnovovany. V ptipad€, ze prodlevy mezi piispévky
budou dlouhé, je mensi pravdépodobnost, ze se zde lidé budou vracet.

o Je potfeba dat o strankdch lidem védet prostiednictvim marketingové
kampané (propagacni akce).

— Stranky slouzici k zabavé - jsou jedny z nejcastéji navstévovanych stranek na
webu. Typickymi zastupci takovychto stranek jsou youtube.com, kinotip.cz,
superhry.cz a dal$i. Pro atraktivitu téchto stranek je dilezité, aby byl jejich
obsah pravideln¢ obnovovan. Jelikoz vétSina her a videi ztraci brzy svou
pfitazlivost, musi tyto stranky stale vyhled4dvat nové a vzrusujici hry a videa

(Miletsky, 2010).

RozvrZeni stranek
Rozvrzeni stranek muze zasadné ovlivnit jeji piehlednost, a tak i jejich oblibenost a
navstévnost. Proto by tispésné strance nemélo chybét nasledujici:
— Ul stranky - uzivatelim je jasné, co od této stranky mohou o&ekévat.
— Prehlednost - snadny a bezproblémovy pfistup k informacim.

— Pritazlivost - atraktivni a esteticky pfijemné zpracované prostiedi stranek.

Zpravidla stranky mivaji dvoje rozvrZeni. Prvni je pro hlavni stranku a druhé pro
viechny vnitini stranky. Uvodni stranky zpravidla byvaji vice graficky propracovang;si,
jelikoZ se snaZi na prvni pohled upoutat navstévnikovu pozornost. Stranky umisténé
hloubé&ji ve struktufe webovych stranek jsou vice zaméfeny na hloubku a rozsah
poskytovanych informaci.

Nejdulezitejsi casti kazdé stranky je ta Cast, ktera se uzivateli objevi na obrazovce.
Do zna¢né miry to ovlivni, jestli bude pokra¢ovat v prohliZeni stranek nebo odejde. Proto
je pti designovani stranky dulezité zvazit, které¢ informace budou viditelné hned po nacteni
stranky a ke kterym informacim si bude muset srolovat do nizsi Casti stranky.

Stranky mohou byt sloZeny z textu, obrazkl, videi, zvukovych stop, a riiznych
dal§ich médii. Tvorba obsahu miZe byt velice oSemetnou zaleZitosti. Je tfeba mit velice
podrobné védomosti o tématu, které bude obsahem stranek. Téma musi byt vyjadieno
takovym zpiisobem, aby piesné vystihovalo to, co reprezentuje a bylo pro navstévniky

dobie pochopitelné (Chaffey, Chadwick, Johnston, & Mayer, 2009).
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Pokud maji byt stranky UspéSné, nemtze toho byt dosazeno bez vracejicich se
zakaznikl. Proto je tfeba navstévniky udrzet zaujaté natolik, aby se ucastnili interakce a
radi se vraceli zpét. Ziskani nového zakaznika je 6 az 8 krat ndkladnéjsi nez udrzeni si
stavajiciho. To mlze byt rozhodujici faktor v uspésnosti provozu vytvorenych stranek. Je
dobré mit v rdmci stranek vytvoteny interaktivni prvek (hry, kvizy, zdbavné aplikace atd.),
které udrzuji lidi zapojené.

Je tieba si uvédomit, ze stranky jsou nav§tévovany nejruznéjsi sortou lidi, a proto je
nemozné uspokojit kazdého navstévnika. Proto je velice dilezité pochopit, kdo je kyzeny
navstévnik. A metody, které jsou pouzity, aby se nadvstévnici vraceli zpét, jsou pouzity
adekvatné.

Za navracenim navstévnikll na stranky stoji také prehlednd organizace strdnek a
vzhled. Ptitazlivy vzhled budi v zdkaznikovi dojem, Ze stranka je zavedend a odborna a ze
za ni stoji solidni a legitimni autor. Vzhled stranek pomize dotvofit personalitu stranek
pomoci obrazkl, barev a rozvrzeni stranky. Nejasna struktura nebo obsah stranek miize byt
pro navstévnika matouci, coZ neni ten pozadovany stav, které navstévnika ptivede zpét.
Nez se stranky zacnou budovat, je potieba si vytvofit mapu stranek a rozdélit si jednotlivé
jeji ¢asti do kategorii, které spolu souviseji a zvazit jak navigacni prvky provedou lidi
skrze obsah stranek (Miletsky, 2010).

Dulezité je také pravidelné obnovovat obsah stranek. To zvysuje jejich atraktivitu a
naznacuje, ze stranky navstévnikiim mohou potad pfinést néco nového.

Frekvence, s jakou mize byt obsah obnovovan, zavisi na dvou faktorech.

— Novy obsah - sChopnost autora vytvaret novy obsah.

— Typ stranky — stranka poskytujici zpravy by méla aktualizovat sviij obsah nékolikrat

béhem dne. Informaéni stranka zaméfena na urCity druh sportu muize byt

aktualizovana méné Casto (napft. tydne¢).

Také je dalezité dodrzovat pravidelny cas, kdy se stranky obnovuji. Nejlépe v dobu
kdy na stranky chodi nejvice navstévnikd, napt. v utery v 11 hod. Nepravidelna aktualizace
pifispévki muiZe plsobit zmatené a neorganizované¢ a miZe tak odrazovat lidi od dalSich
navstév. Za timto Ucelem je dobré si doptfedu vytvofit databazi ptispévki, ze které je
mozno Cerpat a ktera miZze byt priibézné obnovovana. Zmény mohou byt pouze malé, ale
mely by souviset s obsahem stranek a mély by byt dobie viditelné¢ (umisténé na tivodni
strance). Je dobré¢ dat védét navstévniklim, ze strdnka je brana seridozné a Ze je o ni
postarano (Stokes, 2011).
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45.2. Socidlni média

Je zastfeSujici nazev pro Sirokou Skalu aplikaci, nastroji a prostiedkd, které

umoziuji uzivatelim setkavat se, komunikovat a sdilet informace, myslenky a nazory s

ostatnimi lidmi. Tuto interakci umoznuji zpravidla zadarmo nebo za nizky poplatek. Diky

své vysoké oblibenosti a navstévnosti patii mezi velice dynamickd média. Mezi ty

nejznamg;jsi patii:

e-mail,

chat,

blogy a video blogy,

internetova fora,

sdileni souborii (hudba, obrazky, video, hry atd.),

wikis,

Socialni sité a pridruzené aplikace (Facebook, Twitter atd.),

Virtualni svety,

RSS kandaly (vich site summary) - podava zpravu navstévniktim stranek, ze byl
pridan novy obsah,

recenze produktii a sluzeb,

mashups - kombinace dvou ¢i vice socialnich médiich v jedné aplikaci napft.
WikipediaVision, ktera kombinuje piispévky na wikipedii a google mapy
(Miletsky, 2010).

Jsou oblibenymi zejména proto, Ze:

Umoznuji lidem vyjadiit jejich pocity, myslenky, nazory a stanoviska oteviené
a v bezpe¢ném prostiedi.

Online recenze na vyrobky, davaji vyhodu nakupujicim a pomadhaji drzet
kvalitu vyrobkt a sluzeb.

Umoznuji lidem byt v kontaktu se svymi prateli a blizkymi i1 v pfipadé€, ze jim
to jejich fyzickd vzdalenost neumoziiuje.

Zprosttedkovavaji jim kontakt s novymi lidmi.

Umoziuji jim vlastnit svou stranku a skrze ni se také realizovat.

Skrze socialni média se téméei kdokoliv miize stat znamou hvézdou, rezisérem,
hercem, hudebnikem nebo spisovatelem.

Umoznuji ziskat informace z Sirokého poctu zdrojti a oblasti zajmu.
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Poskytuji lidem zabavu, informace i nové podnéty, a lidé se tak stavaji z

nebezpeci svého domova soucasti celého svéta (Chung & Austria, 2010).

Nékteré z vyhod, které pifindsi socialni média marketingovym pracovnikiim a

tvlrcim stranek jsou:

Cenova efektivita — umoznuji pomérné levné a rychle (ve srovnani s jinymi
marketingovymi prostfedky) oslovit cilovou skupinu. Pokud je sd¢leni
vytvoteno vhodné, mohou se marketéti spolehnout, ze se jejich sdéleni bude
Sifit samovolné dal. To probihd mezi zndmymi lidmi a prateli, takze
vérohodnost a efektivita sdéleni jsou vy$s$i. To Setfi ndklady na obstaravéani
novych kontaktl a rozesilani sdéleni.

Siroka viditelnost — marketéti mohou oslovit Sirokou vefejnost.

Uzkd zaméienost — stejné tak mohou oslovit uzky okruh lidi. Ti jsou dobie
identifikovatelni pomoci demografickych informaci. Mize jit o vertikalni ¢i
vyklenkové pokryti ¢asti trhu.

Reakce trhu — skrze blogy, trendy socialnich médii a nazory uzivatelt mohou
marketéfi sledovat jak se uzivatelé orientuji, chovaji a stavi k jejich znacce. A
podle toho efektivné reagovat.

ZvySeni duvery — zékaznici mohou vefejné vyslovovat své nazory na znacku (at’
uz pozitivni nebo negativni). Marketéfi tak mohou ziskat diivéru vefejnosti a
ujistit vefejnost, Ze spolecnost bude vnimava k jejich potfebam.

Vytvoreni viastni komunity — spole¢nosti mohou vyuzivat socialni média nebo
aplikace k nim pfidruzené k vytvofeni vlastnich online komunit. Toto lidem
poskytuje Cerstvé informace o déni ve firm¢, novych produktech a moznost
vyjadtit sviyj vlastni nazor.

Zvysené vynosy — zvysena viditelnost spolecnosti a interakce se zakazniky by
méla vést ke zvySenému prodeji a vynostim.

Moznost dopliiovani ostatnimi marketingovymi ndastroji — jako je mobil
marketing, televize, radio atd.

Pristup ke komunité s podobnymi zdajmy — jako jsou diskusni foéra, skupiny,

stranky atd. (Stokes, 2011)

Socidlni média zprosttedkuji interakci mezi autory stranek (spole¢nostmi) a
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vetejnosti jak nikdy diive nebylo mozno, coz vede nejen k efektivnéjSimu marketingu, ale

také k lepSimu servisu a ke vzajemnému pochopeni toho, jak obé strany mohou ziskat ze

vzajemné interakce maximum.

Socialn¢ ladéné stranky nemusi mit velké mnozstvi obsahu. Spise se zaméiuji na

tvorbu aplikaci, které vybizeji k interakci mezi navstévniky stranek. Tim podporuji tvorbu

obsahu mezi uzivateli (prispévky, ¢lanky, fotky, videa atd.) Vzorec pro uspéch je

jednoduchy: povzbudit uzivatele, aby vytvaieli piitazlivy obsah, ktery pfitdhne na tyto

stranky dalsi uzivatele.

Socialni stranky mohou byt rozdéleny na:

Vseobecné socialni stranky — jsou obsahové nevyhranéné a jsou orientovany na
nejSirsi vetejnost, at’ uz se to tykd veéku, pohlavi, etnické a geografické
ptislusnosti nebo prace, zadbavy, koni¢k atd. Nejvétsi podil uzivatelt tvoii
mlads$i dospéli. Tyto stranky nabizeji uzivatelim jejich vlastni profil nebo
stranku, kterou si mohou pfizpusobit pfidanim vlastni fotky, nadpisu a osobnich
informaci (v€k, pohlavi, bydlisté, vzdélani, zaméstnani atd.) V nékterych
ptipadech mohou ménit i designové prvky stranky. Uzivatelé si mohou nahrat
videa, pisnicky, fotky, texty atd. a personalizovat si tak svij profil. Zaroven tak
prispivaji k tvorbé obsahu socidlni stranky. Komunikaci s ostatnimi jim
umoziuji privatni zpravy ¢i vetejné prispévky a komentaie, chat, hovory nebo
video-hovory.

Vyklenkové socialni stranky — jsou stranky zaméftujici se na lidi, které spojuje
urcity znak. Tim byva spolecna zaliba, téma, vek, potieba, problém atd. Mivaji
vétSinou méné uzivatell nez vSeobecné socidlni stranky. Zato vSak maji jejich
¢lenové spoletné charakteristické rysy. Cehoz vyuzivaji marketingovi

pracovnici, ktefi potfebuji oslovit skupinu lidi se shodnymi specifickymi rysy.

Vyklenkové stranky mohou byt rozdéleny do 5 néasledujicich podskupin:

—  Zdjmové,

—  Zameérené na obchod,

— seznamky,

— zamérené na nakupovani,

—  tkajici se rodiny a Zivotniho stylu (Miletsky, 2010).
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Nasledujici graf znazornuje prufez vékovymi skupinami navstévujici socialni stranky.
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Graf 1. Prufez vékovych skupin uzivatel socialnich stranek (Zdroj: Miletsky, 2010)

Marketing prostiednictvim socialnich médii

Vztahuje se k procesu ziskavani pozornosti vetfejnosti a navstévnosti stranek skrze
socialni stranky a sit&. Toho je dosahovano vytvofenim obsahu, ktery je pro lidi atraktivni a
ti ho nésledné& chtéji sdilet s ostatnimi. Reklamni sdéleni se pak $ifi z uZivatele na uZivatele
a pusobi duvéryhodnéji, protoze je adresovano od znamého zdroje. Socidlni média jsou
diky vysokému roz$ifeni internetu dobie dostupnd vetejnosti. Odstranuji bariéry mista a
Casu. Je mozné se spojit s kymkoliv kdekoliv. Proto mohou velice dobie poslouzit jako
relativné levna platforma pro uskute¢néni efektivni propagaéni kampané (Chaffey et al.,
2009).

Optimalizace socialnich stranek je marketingova strategie zalozend na myslence, ze
sdéleni je tim vice efektivni, ¢im castéji a vice lidmi je zhlédnuto. Proto je nezbytné
optimalizovat obsah sdé¢leni tak, aby bylo co nejlépe Sifitelny skrze socidlni média, lakalo
piijemce k navstévé domovskych stranek a poskytovalo jim linky pro jejich snadnou

navstévu.

45.3. Facebook

Je nejvetsi celosvétove propojenou socidlni siti, na niz je pfipojeno kolem 600 miliont

24



aktivnich uzivatell. Aktivni znamena4, ze jsou pravidelné pfipojeni a podileji se na interakci
s ostatnimi &leny. Piitom Cechii je na Facebooku pfes dva miliony. Je to méné neZ na
seznamu, ale na Facebooku lidé travi vice ¢asu (Némec, n.d.). Dochazi zde k velice
rychlému predavani informaci a vzhledem k malé anonymité uzivateli roste i divéra k
pfedavanym informacim. A diky pomérné snadné dostupnym informacim o uZzivatelich
(ve€k, pohlavi, zajmy, vzdélani) umoziuje piesnéjsi zaméfeni na cilové zakazniky. Proto je
Facebook vyhleddavanym prostfedkem pro uskutecnéni marketingové kampang.

Facebook obsahuje n€kolik prostredki, kterych lze vyuzit k propagaci firmy,
znacky, produktu, sluzby, aktivity ¢i mySlenky. Mezi tyto prostfedky patfi:

- Stranka — muze byt uzita jako profilova stranka pro firmu nebo znacku. Je podobna
profilové strance béznych uzivatell. Lidé se mohou pfipojit mezi fanousky této
stranky tim, Ze strdnku oznaci, ze se jim libi.

- Propagacni kampain — mohou byt uskutecnény prostiednictvim stranek znacky.
Musi k tomu mit svoleni Facebooku a pravidla soutéze musi vyhovovat pravidlim
Facebooku.

- Engagement reklamy — oznacované jako Ads a Ad Space Units (ASUs). Prvni
jmenované jsou vétSinou tvofeny marketingovymi odborniky a jejich rozpocet se
pohybuje v tisicich dolarech. ASUs jsou jednodussi, levné;$i. Mohou byt tvofeny
vlastnoru¢né nebo zakoupeny na aukci. Zobrazeny byvaji na pravé strané stranky.

- Specialni aplikace — jsSou vyrabény tfetimi stranami. Byvaji spojeny s urCitou
znaCkou. Lidé si je ptfeposilaji a sdileji se svymi kamarady. Dochazi k virdlnimu
Sifendi.

— Facebook ,, Like tlacitko — mlze byt umisténo na jakoukoliv stranku. Ma-li
navstévnik, ktery klikne na toto tlacitko vytvoteny profil na Facebooku, zobrazi
se na jeho ,,Zdi* odkaz na stranky, kde na ,,Like* tlacitko kliknul. Umoznuje
uzivatelim oznacit stranky, které se jim libi, a doporucit je tak svym zndmym
(Stokes, 2011).

4.5.4. E-mail

Je jednim z nastrojt efektivni, one-to-one, komunikace. D4 se charakterizovat jako
komunikace prostfednictvim komercnich i nekomercnich sdéleni, s pfedem stanovenym
okruhem lidi, prostfednictvim e-mailové posty. Zahrnuje odchozi (zékazniktim) a ptichozi

(od zékazniki) zpravy. Jeho vyhody spocivaji ve znacné flexibilité, nizkych nakladech a
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dobré mefitelnosti. E-mail je dle stranek RobertNemec.com nejziskoveéjsi forma

internetového marketingu. Generuje zhruba 60 % pfijmu a navratnost se pohybuje v fadech

tydnii (Némec, n.d.).

Klicovymi charakteristikami pro e-mail marketing jsou:

Mira doruceni - je dana mirou uspéSné¢ dorucenych zprav. Zpravy nejsou
doruceny v ptipad¢, Ze e-mailova adresa jiz neexistuje nebo zpravu zachyti filtr
spaml (nevyzadanych sdéleni). Seznamy e-mailovych adres je proto tfeba
obnovovat. Pohybuje se kolem 90%.

Mira otevieni — udava kolik lidi si doruceny e-mail otevielo. Pohybuje se
kolem 35% az 40%.

Mira kliknuti na e-mail — udava, kolik lidi na doruc¢eny e-mail reaguje, odpovi

nebo navstivi stranky firmy. Pohybuje se kolem 10%.

Aby e-mail marketing dosahoval co nejvétsi efektivity, mél by spliovat podminky,

které shrnuje akronym CRITICAL.

Kreativita (creative) — originalni, pfijemny, atraktivni vzhled zpravy.

Diuilezitost (relevance) — obsah a vzhled stranky by mél odpovidat potiebam a
pozadavkiim zékaznika.

Podnét (incentive) — fesi vyhody, jaké zékaznik ziska tim, ze klikne na tento e-
mail.

Zacileni a nacasovani (targeting and timing) — zabyva se tim, zda je zprava
posilana spravnym zakaznikiim ve spravnou dobu.

Integrace (integration) — e-mailova ¢ast kampan¢ zapada vzhledové, obsahové
a Casove¢ do harmonogramu celkové kampané.

Podklad (copy) — spada do kreativity, zabyva se strukturou, stylem a vzhledem
spolu s umisténim odkazt v téle e-mailu.

Vlastnosti (attributes) — zvazuje vlastnosti e-mailu, jako jsou format (html, text)
datum, ¢as posilani v souvislosti s moznostmi a preferencemi piijemce.

., Pristavaci* stranka (landing page) — zabyva se vlastnostmi stranky, na kterou

je zakaznik nasmérovan po kliknuti na hypertextovy odkaz v obdrzeném e-
mailu (Chaffey et al., 2009).

Dal$im socialnim médiem je Internetové forum.

26



4.5.5. Internetové forum

Je druh virtualni komunity, kde se setkavaji lidé za Gi¢elem diskuze ke spole¢nému
tématu, Zivotni situace, prace, zalib¢ atd. (sport, hudba, zdravi atd.). Témata jsou rozdélena
do mistnosti. Mistnosti jsou specifikované na urcitou oblast daného tématu (fotbal, hokej,
basketbal atd.). V téchto mistnoStech jsou vytvofena témata, ktera se zabyvaji konkrétnimi
otazkami z dané oblasti (trénink, UEFA, kopacky Nike, vyziva sportovce, EURO 2012
atd.). Internetova fora mohou byt ziizovana z komercnich nebo nekomercnich davodi.

Navstévnici zde nejsou pouze pasivnimi piijemci obsahu a déni na foérech, jsou
hlavné jejimi aktivnimi tvlrci. Vyménuji si informace, které maji na jejich nazory, postoje
a chovani podobny vliv jako informace z doslechu (word of mouth). Dochazi tak k velice
rychlému Sifeni informaci. To firm&€ miZze byt pfinosem v piipadé spokojenosti
navstévniki téchto for nebo naopak skodou v ptipadé€ jejich nespokojenosti.

Diky své uzké zaméfenosti jsou internetova fora vybornym teréem pro cilené
marketingové kampané. V ptipadé, ze je téma zajimaveé, ptitahuji dalsi lidi. Ti se postaraji
o roz§ifeni kvality a kvantity pfispévkill, coz se odrazi opct ve vEtsi navstévnosti. To je
ptilezitost pro marketingové pracovniky, kteti maji na jednom (virtudlnim) misté velké
mnozstvi lidi se stejnym z4djmem. Mohou jak predédvat, tak ziskdvat potiebné informace.
Firma si mlze vybrat, zda vytvofi své vlastni nebo se zaméfi na jiz existujici forum. Oboji

sebou nese rizné vyhody a nevyhody (Kotler, 2007; Chaffey et al., 2009).

4.5.6. Wikis - Wikipedie

Jsou webové stranky, jejichZz obsah vytvareji a upravuji uZivatelé online. Jsou
uzpiisobeny tak, aby je mohl upravovat i uzivatel s béZnymi znalostmi prace s pocitatem a
internetem. Jednotlivé stranky jsou vzdjemné propojeny hypertextovymi odkazy, coz
usnadiiuje orientaci a pohyb po strankach. Mohou byt vetejné (Wikipedia) nebo uzaviené
pro urcity okruh lidi (firemni wikis).

Spoleénymi znaky pro wikis jsou, Ze uzivatel¢é mohou tvofit jejich obsah,
uchovavaji piredeslé verze vytvafenych dokumentli a poskytuji uzivatelim moznost

zucastnit se diskuse o tvofenych dokumentech a dalSich tématech (Stokes, 2011).

Wikipedie
Je jednou znejznaméjSich wiki stranek. Je volné licencovana webova

encyklopedie, dostupna ve vice nez 270 jazycich. Patifi mezi 10 nejnavstévovangjSich
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stranek na svété. Je zde uvetejnéno vice nez 21,3 milionu ¢lank®, z toho 200 000 je
psanych Cesky. Jejim cilem je tvorba a §ifeni volné dostupnych informaci. VSechny ¢lanky
na Wikipedii jsou psany ve spolupraci lidi z celého svéta. Zakladnimi pravidly pro
publikovani jsou nezaujatost, ovéftitelnost, zadny pivodni vyzkum a svobodny obsah
ptispévkl. Témert jakykoliv ¢lovek, ktery ma ptistup k internetu mlize napsat novy ¢lanek
nebo editovat jiz vytvofeny clanek opravenim gramatické chyby nebo jeho Uplnym

prepsanim.

Wikipedie nabizi hned n¢kolik kanalt, skrze které mohou jeji uzivatelé komunikovat.

— Tvorba a editace c¢lankui — vytvateni novych a dopliiovéani ¢i zména stavajicich
¢lankda.

— Diskuse k ¢lankiim — umoziuje diskuzi k nejriiznéj$im tématim s lidmi, ktefi
jsou odborniky v daném oboru.

— Pod lipou — je virtualni misto urcené k setkani vSech wikipedisti. Zde se
diskutuje o obecnéjsich tématech. Nejen ohledné Wikipedie samotné, ale i
dalsich spolecenskych tématech.

— E-mail a e-mailovda skupina — komunikace s ostatnimi ,,wikipedisty*
prostiednictvim e-mailu.

— IRC kandl (chatovani) — tedy forma komunikace, kterd ve skupiné¢ lidi v

realném Case (many-to-many) (Wikipedia, 2012).

4.6. Harmonogram marketingové kampané

Harmonogram marketingové kampané musi byt v souladu s harmonogramem
dal$ich oblasti firmy (produkéni, finanéni, distribucni atd.). Aby se nepropagovalo néco, co
jesté neni vyrobeno nebo dovezeno do obchodil.

Zaroven je potieba sladit jednotlivé marketingové prostfedky a média, tak aby se
vzajemné¢ podporovaly, dosahovaly synergického efektu a zvySovaly tak efektivitu

kampané (Svétlik, 2005).

4.7. Méreni uspéSnosti marketingové kampané
Kazda stranka je zfizena za urCitym cilem. Ten je vétSinou rozdélen na nckolik

dil¢ich cilt. Priblizovani se k témto cilim podavad zpétnou vazbu a pomaha dosdhnout
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toho, co si autor stranek predsevzal.

Cile mohou byt rozdéleny do dvou kategorii na marketingové cile a cile tykajici se

webovych stranek.

Marketingové cile jsou vétSinou zaméfeny na:

Provoz na strankach — marketingovd kampan je vétSinou vytvarena za ucelem
ptrilakdni novych navstévniki. To byvé zpravidla vyjadfeno cilovym poctem
novych navstévnikl, nebo jako procentni nariist oproti minulému obdobi (mésic,
Ctvrtleti, rok).

Vracejici se zakazniky — nékteré kampané jsou realizovany pouze za ucelem udrzeni
stavajicich zdkaznikid. Tento cil se vyhodnocuje stejnym zplsobem jako u novych
zakaznikd.

Distribuci informaci — GspéS$nost virdlnich kampani miize byt méfena pomoci
specialniho softwaru. Ty méfi, kolika lidem byla zprava pteposlana z jednoho
emailu nebo kolikrat byl jeden email preposlan dal. Usp&snost viral marketingové
kampané lze rovnéz posoudit podle toho, jestli roste navstévnost stranek a to
zejména z oblasti, kde jiné marketingové aktivity nebyly uskute¢nény.

Navstévy skrze urcity druh média - méti se procentem lidi, jeZ navstivili stranky
kliknutim na odkaz v emailu, ve Facebooku, internetovém foru, blogu atd.
(Miletsky, 2010).

Webové stranky si mohou klast nasledujici cile:

Pocet shlédnutych stranek — autofi vétSinou usiluji o to, aby si jeden navstévnik
prohlédl co nejvétsi mnozstvi stranek.

Délka doby stravend na strankach — tvurci stranek se snazi, aby navstévnici byli na
jejich strankach co nejdéle. To zpravidla vypovidd o zaujatosti navstévnika
obsahem. Snazi se proto o maximalni atraktivitu, presvédcivost a diveéryhodnost
obsahu.

Navstéva konkrétni stranky — nékteti autofi cht€ji, aby nckteré stranky byly
navstévovany vice nez jiné, zpravidla kvili obsahu, ktery nabizeji. Proto tvirci
vytvareji linky a viditelnou navigaci, kterd pfitahuje pozornost navstévnikid a
smétuje je k dané strance.

Registrace navstévnikii — vychazi z poctu registrovanych navstévniku (Chaffey et
al., 2009).
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Nasledujici graf znazornuje, jakym informacnim zdrojim ptikladaji lidé dalezitost

pti ziskavani informaci o produktu nebo sluzbé.
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Graf 2. Procentni vyjadfeni dlleZitosti pfikladané riznym zpisoblim ziskani

informaci lidmi pfi poptavce po produktu nebo sluzbé (Zdroj: Chaffey et al., 2009, 374).

Tento graf znazoriiuje, jakym informacnim zdrojim lidé pfi poptavce po produktu
nebo sluzbé prikladaji vEétsi dilezitost. Ze 71% internetovym vyhledavacim, z 67%
osobnimu doporufeni. Na dalSich 5 mistech se nachdzeji informace ziskané
prostiednictvim webovych stranek a az nasledné lidé ptikladaji dalezitost informacim
ziskanym v obchod¢ a tradi¢nim propaga¢nim médiim (televize a noviny) (Chaffey et al.,

2009).

4.7.1. Google Analytics

Je nastroj pro webovou analyzu poskytujici piehled o néavstévnosti stranek a
efektivité¢ marketingu. Pomaha vytvéaret cilenou reklamu, zlepSovat marketingové aktivity a
pfizptisobovat webové stranky k dosahovani vyssich konverznich pomért.

Je jednim z nejvice pouzivanych sledovacich programt. Poskytuje pfistup k Siroké
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skale informaci. Uzce spolupracuje s Google AdWords. A je volné dostupny (Miletsky,
2010).

Aby mohl Google Analytics sbirat data z ur¢ité webové stranky, musi byt nahran
specificky kod do kodu stranky, ktera ma byt sledovana. Nasledné jsou sbirana data, ktera
umoziuji majiteli stranek sledovat a analyzovat pohyb navstévnikti na strankach. Kdy tam
chodi, jak casto tam chodi, odkud pfichazeji, co tam délaji, jak dlouho se zdrzi, zda se
stranka chova jak ma atd. Tyto informace slouzi marketingovym pracovnikiim a webovym
tvircim k optimalizaci marketingovych kampani a webovych projektii. Nasleduje vycet
nékolika funkci.

— Casovd linie — podava velmi piehledné informace o navstévnosti stranek v
urCitou dobu. Zachycuje tak i zménu navstévnosti v zavislosti na jinych
marketingovych aktivitach, napt. Zahajeni viral marketingové kampané atd.
Casova linie nabizi také rtizné modifikace své funkce, pomoci nichz Ize
porovnavat jednotlivd obdobi mezi sebou nebo zménou casovych os ziskat
detailngjsi predstavu o navstévnosti.

—  Wuziti stranek - znézoriiuje jak se lidé na strankach chovaji po dobu jejich
navstévy. Které stranky navstévuji.

— Navstévy —udava, kolik novych a vracejicich se navstévniki stranky navstivilo.
Celkova navstévnost mize byt rozdélena podle ¢asovych intervaltl, napt. Pocet
navstév za mésic, tyden, den, atd.) Informace o tom, kdy jsou stranky nejvice
nav§tévovany, mohou poslouzit k pfidavani novych pfispévki, aby novy
piispévek zhlédlo co nejvice navstévnik.

— Zobrazeni stranek — pocet zobrazeni dané stranky vSemi navstévniky za dany
Casovy interval (hodina, den, tyden, atd.)

— Stranka/navstéva — poCet zobrazeni stranek za urcité obdobi déleno poctem
navstev.

— Mira opusteni — procento navstévniki, ktefi po pfichodu na stranku okamzité
odejdou, aniz by navstivili dalsi stranky. Cim niZ§i je tento ukazatel, tim lepsi
jsou stranky. Opét lze sledovat za uréity Casovy interval. Zpravidla mohou
nastat nasledujici 3 situace:

— Zakaznik se dostal na stranku, na kterou se nechtél dostat.
— Stranka, na kterou se dostal, ho nezaujala natolik, aby pokracoval v dalSim

prohlizeni webu.
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— Nauvodni strance objevil to, co hledal a dalsi prohlizeni uz nemél zapotiebi
(Némec, 2009).

— Prumérnad doba stravend na strance — Je velice dilezita statistika, ktera udava,
jak zajimavé jsou webové stranky pro jejich navstévniky. Je to celkova doba
pobytu vSech navstévnikii na strdnkdch béhem urcitého Casového intervalu
podélena celkovym poctem navstévnikil za dany Casovy interval. Ptili§ kratka
doba stravena na webu (v jednotkach sekund) vypovida o nezajmu navstévnika
a prili§ dlouha doba miize znamenat, ze se uzivatel na webu Spatn¢ orientuje.

— Podil novych navstévnikii — celkové mnozstvi nové prichozich déleno
celkovymi navstévami. Vypovida o tom jak se stranka S$iii mezi nové lidi a jaké

mnozstvi lidi se na stranky vraci zpét (Wisniewski, 2011).

Google Analytics také poskytuje informace, jak dlouho navstévnici zlstavaji na

strankach, kolik stranek si prohlédli a jak ¢asto se vraceji zpatky.

— Rozmisténi na mapé — tato funkce zobrazuje, z jakého izemi ptichazeji navstévnici

4.7.2.

na stranky.

Odkud jsou navstévnici na stranky nasmérovani - zda napisi adresu URL piimo do
vyhledavace nebo si najdou odkaz v nékterém z internetovych vyhledavaca. Jaky
vyhledavac je to nejCastéji. Kterd klicova slova vedou nejcastéji k navstéve stranek
nebo zdali navstévnik klikl na odkaz na jiné strance a jaké dalsi stranky navstévuji
navstévnici vasi stranky.

Obsahova oblast - poskytuje daje o tom, které stranky jsou nej€astéji prohliZzeny.
Také celkovy pocet zobrazeni jednotlivych stran. Pocet zobrazeni jedné strany
jednim uZivatelem (jednomu uZivateli nepoéita vice zobrazeni jedné strany). Cas
straveny na jednotlivych strankach. Odrazovou miru jednotlivych stran, zdali

navstévnik ze stranky odesel okamzité poté, co na ni pfisel (Stokes, 2011).

Anketa, hlasovani, prizkum

Dalsimi nastroji pro ziskavani informaci o strankach nebo jejich tématu jsou ankety,

hlasovani a prazkumy.

Tyto nastroje umoznuji navstévnikim vyjadiit jejich ndzor a pfispivaji tak k

opakované navstévnosti. Zvedaji zvédavost navstévniki na vysledky Setfeni a pfispivaji k

rozvoji interakce.
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— Hlasovani — navstévnici mohou dat svlij hlas tomu, jaky soubor, video, véc,
myslenka nebo jind entita se jim nejvic libi nebo s kterou se nejvice ztotoziuji.
Maji vétSinou omezenu dobu trvani a podle predem stanovenych pravidel se
uréuje vitéz.

— Ankety — navstévnici odpovidaji na jednu otazku, na kterou maji moznost
odpoveédet vice moznostmi. Otazky vétSinou piimo souviseji s obsahem stranek.
Nebyvaji ¢asové omezeny. Umoziuji sledovat pribézné vysledky v prabéhu
ankety a neni vybirdn vitéz. Jakmile pfestanou byt aktudlni a neni o né¢ mezi
navstévniky zijem, byvaji ze stranky smazany. V pfipadé¢ sbéru dat
prostfednictvim ankety jde o tzv. samovybér. Respondenti se rozhoduji sami,
zda odpovi nebo ne. Nezarucuje reprezentativni vysledky. VyuZivaji se spiSe
tam, kde jde o nizkondkladovou sondu do problematiky, nez hlubsi analyzu
(Programovy tym projektu EQUAL 0076, n. d.).

—  Pruzkumy — vétSinou zahrnuji otdzky tykajici se uZzivateli, jejich nézord na
stranku, téma stranek nebo tématu souvisejicimu. Jsou vyuzivany pro lepsi
pochopeni chovani, ptani a potfeb navstévnikl a optimalizaci stranek (Miletsky,

2010; Chaffey et al., 2009).

5. Ustni ,,Word-of-mouth* marketing

Je povazovan za nejstarSi marketingovy nastroj. V jeho ramci zpravidla dochazi k
pfenaseni informaci o produktech ¢i sluzbach mezi zndmymi lidmi, a proto je povazovan
za velice diveéryhodny zplsob ziskdvani informaci. D4 se fici, Zze ¢im vice maji lidé
spolecnych vazeb a jsou si bliz$i, tim vétsi vliv ma predavand informace na jejich chovani.
Jeho vyznam o to vic roste v online svéte, kdy ¢lovék mize byt dennodenné v kontaktu s
velkou ¢asti svych znamych. Jeho Sifeni si lze pfedstavi jako Sifeni virové nakazy z
jednoho nakazeného na druhého, prostfednictvim vziajemného kontaktu (Kalpaklioglu &
Toros, 2011).

5.1. Viral marketing
Je elektronickou podobou ,world-of-mouth® marketingu. Je vybornym
marketingovym nastrojem k osloveni zdkaznikd, jelikoz umoziluje rozsifeni

marketingového sdéleni velice rychle mezi velké mnozstvi lidi. Kampané tohoto druhu
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vétSinou vyuzivaji Sokujici nebo neobvykle zabavné texty, obrazky nebo videa, jez
vyvolavaji tak velky zajem, ze dochazi k jejich samovolnému $iteni, lidé si je pieposilaji
mezi sebou.

Oproti béznému word-of-mouth ma elektronicky viral marketing n¢kolik vyhod.
Snadné sprava elektronickych dat umoznuje jejich skladovani v pocitaci a vSude na
internetu po dlouhou dobu. Skrze pocita¢ mohou lidé komunikovat v jeden okamzik s
mnoha zndmymi, které by za normdlnich okolnosti nemohli potkat, coz umoziuje Sifeni
informaci mnohem rychleji a levnéji nez je tomu u klasického world-of-mouth nebo
béznych marketingovych metod. Viral marketing se uspésné uplatiuje v fadé odvétvi, jako
jsou odévy, automobilovy pramysl, filmy, hudba atd. (Harvard law review, 2009; Tsali,
2009).

Pro vytvoreni uspésné viralni kampané jsou kritické 3 komponenty:
— 0bsah sdéleni,
—  siritele,

— prostiedi.

Format sd¢leni muze byt prakticky jakykoliv, hypertextové odkazy na www

stranky, obrazek, video, textovy dokument atd. Aby vSak bylo dosazeno pozadované¢ho
efektu, mélo by sdéleni byt zapamatovatelné a dostatecné zajimavé, aby ho lidé preposilali
dal.
Pokud si nebudou predavat vytvorené sdéleni, nedojde k virdlnimu Sifeni a tim se kampan
stane netspéSnou. Dilezité jsou tfi typy Sifiteld. ,, Trzni esa” jsou nejvice zaujati dénim
(produkty) na trhu, dalo by se jim fikat trzni specialisti. K nim se zpravidla sdéleni dostava
jako prvni. Dal$i byvaji lidi oznacovani jako ,,obchodnici“ a ,spoleCenské uzly“. Pro
efektivitu Sifeni je dobré, aby se sdé€leni dostalo od ,,trznich es* k ,,obchodnikiim®, ti dodaji
sd€leni dulezitost a presvédCivost. ,,SpoleCenské uzly*, které zpravidla maji mnoho dalSich
kontaktil, rozsiti sd€leni mezi §irsi vefejnost.

Aby se tak nestalo a lidé méli z4jem §ifit sdéleni dal, je nezbytné, aby sdéleni piijali
za sva. Aby jejich hodnota s timto sdélenim povyrostla po strance emocionalni (zabava,
dobra nalada), socialni (prestiz, nadhled) nebo vécné (aby ziskali opravdovou hodnotu —
informac¢ni, védomostni). Musi byt radi a ,,hrdi“ za to, kdyz to budou praveé oni, kdo toto
sdéleni pieposila tzn., ze tim udélaji radost nékomu, koho maji radi, nebo stoupne jejich
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hodnota v o¢ich toho, kdo od nich sdéleni ptijme.

Prostfedi hraje dtlezitou roli v realizaci GspéSné virdlni kampang. Lidé jsou
vnimavi na to co se déje kolem nich a budou to zohlednovat i pii posuzovani sdéleni. Proto
malé zmény v prostiedi mohou piinést velké rozdily ve vysledku. Je proto dilezité
zvazovat souvislosti a nacasovani kampané (Kaplan & Haenlein, 2011).

| kdyZ jde v soucasnosti o jeden z nejvice efektivnich nastrojii propagace, tak plati,
ze viral marketing je pouze tak dobry, jak je dobry zbytek marketingového mixu (cena,
distribuce, produkt). Viral marketing mtze byt pouzit jako samostatny marketingovy
nastroj, ve vétsin€ pripada se ale pouziva v ramci rozsahlejsich marketingovych kampani

jako jeden z komunikacnich kanalt (Toros, 2011; Daniasa & kol., 2010).

5.1.1. Viral marketingové prostiedky
Mezi nastroje, prostfednictvim kterych se realizuji viral marketingové kampané
patii advergaming (reklama prostfednictvim her), e-maily, blogy (mobilni a videoblogy),

socialni sité, wikis a diskusni fora atd.

E-maily

Je jednim z nejvice preferovanych komunikaénich médii. Témet kazdy vlastni
alespoil jednu e-mailovou schranku. A patfi mezi jedny z nejefektivnéjSich metod
zvySovani povédomi o znacce a vérnosti zakaznikl. E-mail marketing poskytuje nekolik
vyhod. Pokud je uZit spravné, snizuje naklady na propagaci a umoziiuje snadné ziskavani
zpétnych informaci o stavu doruceni emailu a zpracovani emailu pfijemcem. Se zakazniky
je komunikovano na osobni urovni. Nacasovani je flexibilni.

Pteposilani vhodné sestaveného e-mailové virdlniho sdéleni by mélo byt
formulovéno tak, aby bylo lidmi vnimano spiSe jako pomoc, nez jako propagace znacky
nebo produktu. M¢lo by byt pfijemci adresovano osobné a nabizet mu prileZitosti a

vyhody.

Socialni sité

Poskytuji vybornou platformu pro realizaci virdlni kampang. UZivatelé jsou zde
Casto a pravidelné v kontaktu s velkym mnozstvim svych znamych. Mohou interagovat
mnoha zpisoby a sdilet tak své myslenky, pocity nazory, doporuceni. Ty jsou vnimany spis

jako doporuceni pfitele nez jako komer¢ni sdéleni. To a otevienost média pro ndzory
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ostatnich lidi (kritizovani, pochvaly) mu pfidavaji na divéryhodnosti.

Wikis
Nabizeji a vytvareji spolecna témata, ktera pfitahuji lidi s podobnymi zajmy,
potiebami ¢i zivotni situaci. Zaroven jim nabizi prostfedky pro vzdjemnou komunikaci. To

vytvatii vhodnou zdkladnu pro cilené viral marketingové kampané.

Diskusni skupiny

V ramci jedné virtudlni mistnosti vefejné zobrazuji ndzory mnoha lidi na dané
téma. Shromazd'uji jak lidi s osobni zkuSenosti, tak odborniky ¢i zastupce znacky.
Poskytuji nezkreslené a mnohdy protichiidné informace k tématu. Maji podstatny vliv na
rozhodovéni jejich navstévnikli. Mohou znafce pomoci, ale 1 uSkodit (Kalpaklioglu &

Toros, 2011).

6. Internetové vyhledavace

Jsou nastroj pro prohledavani internetu. UZivatelé do néj zadaji vyraz (klicova
slova), které charakterizuji hledanou informaci a internetovy vyhleddva¢ jim nalezne
vysledky (odkazy na www stranky), které jejich pozadavkiim odpovidaji. Mezi
nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi vyhledavage v CR patfi Google.cz, Seznam.cz, Centrum.cz
atd.
Internetové vyhledavace pracuji v nasledujicich krocich:

— Prohledéavaji internet pomoci ,,pavoukl®.

— Vytvoii rejstiik dokumentt a stranek, které naleznou.

— Zpracovavaji dotazy uzivatela.

— Vrati vysledek vyhledavani ze svého rejsttiku (Stokes, 2011).

Jednou z metod slouzici k tomu, aby se odkaz na stranky po vraceni vysledku
vyhledavani nachazel na co nejpfednéjSim misté internetovych vyhledavact, je

optimalizace pro vyhledavace.

6.1. Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Tento pojem zahrnuje tvorbu a ptizptisobovani www stranek tak, aby je internetové
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vyhledavace mohly snadno nalézt, prochazet a zaindexovat a aby se pohybovaly na

ptednich mistech internetovych vyhledavaci (Beel, Gipp, & Eilde, 2011).

Toho dosahuje prostfednictvim optimalizace nasledujicich oblasti www stranek:

Klicova slova — zabyva se analyzou a vybérem a implementaci kli¢ovych slov,
které¢ by potencidlni zadkaznici mohli zadat pfi vyhleddvani produktu, jez je
soucasti vaSich stranek.

Technicka stranka — pii vyhleddvani www stranek postupuji internetové
vyhledavace podle urcitych pravidel. Vyhybaji se tém strankdm, které tyto
pravidla nedodrzuji, proto je vhodné tyto bariéry identifikovat a odstranit.
Informacni architektura — www stranky obsahuji informacéni prvky, které
vyhledavace prednostné prohledavaji a zobrazuji pfi vysledku svého
vyhledéavani jako popis stranky (meta tagy, titulky). Proto je vhodné do téchto
prvkul zaradit klicova slova.

Optimalizovat obsah — je tieba upravovat a ptidavat obsah stranek. Vyhledavace
zaznamenaji aktivitu na téchto strankach a budou je pifi vyhledavani
uptednostiovat.

Zpétné odkazy — jsou odkazy na www stranku z jiné (nejlépe) tematicky
podobné, (vyhledavacem) dobfe hodnocené www stranky:.

Behavioralni faktory — vyhleddvae posuzuji chovani navstévnikd na strankach
(n&vstévnost, dobu setrvani na strankach, ptidani www stranky zékazniky do
zalozek atd.) a podle toho také jednotlivé stranky upiednostiuji (Némec &

Kadlec, 2011).

Optimalizace stranek je dlouhodobou zalezitosti a jeji vysledky se mohou projevit

az v fadu nekolika tydnt.

7. Koncept flow

Jeho autorem je Madarsky psycholog Mihaly Csikszentmihalyi. Jednd se o

psychologicky koncept, ktery je svou podstatou zaraditelny do podoboru kognitivni

psychologie. Tento koncept se opira o myslenku, ze cloveék, mize pii provozovani oblibené

¢innosti dosahovat optimalnich zazitkd, které cloveéku piinesou piijemné pocity radosti a

naplnéni a povedou ke spokojenosti a rozvoji jeho osobnosti. To u ¢lovéka vytvaii

pozitivni vnitini motivaci K provozovani dané c¢innosti (Jackson & Csikszentmihalyi,
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1999). To zpusobuje, ze se k ni ¢loveék rad vraci. ZvySuje se adherence k provozované
¢innosti.

Dosahnuti optimalniho zazitku pifi vykonavani cinnosti muze byt ovlivnéno
nekolika faktory a mirou jejich naplnéni. Mezi tyto faktory patfi:

— Stanovovani jasnych cilil.

— Koncentrace cloveka na provozovanou c¢innost.

— Ztrata vedomi sebe samého.

— Rovnovdha mezi vnimanou obtiznosti ukolu a schopnostmi ho vykonat.

— Rychla a presna zpétna vazba.

— Pocit kontroly nad provadeénou cinnosti.

—  Vnitrni motivace.

—  Splynuti ¢innosti a védomi.

— Vnékterych pripadech také zménéné vnimani casu (Jones, 2000).

Jednotlivé podminky ovliviiujici dosazeni a prubeh stavu Flow jsou rozebrany v

nasledujicich fadcich.

7.1. Jasné cile

Kdyz ¢lovék nema urceny jasné cile, jeho mysl je nesoustiedéna. Produktivita
klesa. Clovék zaéne byt skli¢eny. Nuda a podrazdénost na sebe nenechaji dlouho &ekat.
Proto je pro Cloveka dilezité si stanovovat v pribchu zivota jasné cile. Ty motivuji,
usmérnuji a energizuji jeho myslenky a ¢innost. Jejich dosazeni mu poskytuje spokojenost
a potiebné sebevédomi (Weinberg, 2007).
se snazime dosdhnout. Kazda sportovni disciplina poskytuje jasné cile, pravidla a
strukturu. Cile jsou klicovou soucasti této struktury. V mnoha sportech je cilem ziskat
body. Jak jsou body ziskany, je jasn¢ definovano pravidly - naptiklad umisténim mice do
branky, kose, ¢istym provedenim herniho prvku atd. Je jednoznacné stanoveno, co je
potieba provést pro Uspésné provedeni sportovni discipliny a vytvofeny strategie, jak
téchto cilti dosahnout. To umoZiuje sportovci plné soustfedéni na jednotlivé herni prvky a
dosaZeni (relativn€) maximalniho vykonu. Jakmile si sportovec osvoji pfisluSna pravidla a
cile, veskera jeho pozornost mize byt zaméfena Cisté na provadeni sportovni aktivity. To je

také jeden z diivodu, proc je sport tak zabavny a je jednou z nejvice radostnych aktivit,
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kterou lidé vymysleli.

Pro dosazeni stavu flow, stejné tak jako pro dosazeni optimalniho vykonu, je

zapotiebi, aby byly stanovovany stiedné tézké cile, které jsou obtizné, ale piesto realn¢

dosazitelné. Zpétna vazba zde funguje jako koordinac¢ni Cinitel. Na jejim zakladé mtze

dochazet k ptizplsobeni vykonu sportovce, ale také cilti, tak aby 1épe vyhovovaly nové

situaci a stale adekvatné motivovaly sportovce k jejich dosazeni (Jackson &
Csikszentmihalyi, 1999).

7.2. Koncentrace

Je terminem, pod nimzZ si velka vétSina z nds predstavi stav, kdy se o néco zajima-

me a nase smysly a myslenky jsou zaméteny na tento ptedmét. Pro sportovni ucely se vyu-

ziva prakti¢téji orientovana definice, kterd zahrnuje nésledujici slozky.

Zaméreni se na podstatné podnéty v proStredi (selektivni pozornost) — schop-
nost zaméfit se na podnéty, které souviseji s provadénou Cinnosti. Nesouvisejici
podnéty jsou eliminovany nebo ignorovany.

Udrzeni pozornosti po urcitou dobu — udrzeni pozornosti po dobu zépasu nebo
zavodu je také soucdasti koncentrace. To miize byt obtizné nebot’ studie ukazaly,
7e stfedni Cas, po kterou pozornost zlstava na jednom piedmétu je 5s. Takze v
praméru lidé maji 4000 riznych myslenek za jeden 16 hodinovy den. Proto
ovladani naseho myslenkového procesu neni jednoduchy tkol. Pfitom jen nepa-
Uveédomovani si situace — Schopnost uvédomovat si vyvoj situace a byt schop-
ny tomu adekvatné prizptisobovat sviyj vykon.

Presouvani ohniska pozornosti podle potieby — Casto je nezbytné ménit zame-
feni pozornosti béhem udalosti, jak si situace vyzaduje. Tato flexibilita pozor-
nosti je zndma jako schopnost zmeénit rozsah a zaméfeni pozornosti. Kazda situ-
ace ma jiné naroky na pozornost. Pro vhodné zvladnuti situace je proto potteba

vhodné ptizptisobovat ohnisko pozornosti (Weinberg, 2007).

Nideffer rozliSuje ohnisko pozornosti na 4 typy:

Sirokd vnéjsi pozornost — umoziiuje sportovci sledovat nékolik podnétii v jeho
okoli, napt. hokejista sleduje pohyb puku a zaroven rozmisténi jeho spoluhracu

a protihract na hraci ploSe.
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- Uzkd vnéjsi pozornost — sportovec ji vyuziva, kdyz se zaméfuje na jeden objekt,
napt. letici tenisovy micek.

- Sirokd vnitini pozornost — je vyuzivana v pfipadé, kdy sportovec zpracovava
vétsi mnozstvi informaci, podnéta, pociti. Pii vytvafeni strategickych rozhod-
nuti, pti feSeni problému atd.

- Uzkd vnitini pozornost — je pouzivana pii mentalnim tréninku (Nideffer, 2012).

Pro dosazeni stavu flow existuje jeden dulezity princip. Je tieba se soustiedit na pii-
tomny okamzik, tak aby osoba byla naprosto zaujatd svou ¢innosti a splyvala s ni. Koncen-
trace na provadénou ¢innost je nejevidentnéjsi rys byti ve stavu flow. Proto je dulezité si
stanovovat procesni a vykonové cile, ty pomahaji udrzovat pozornost v ptitomnosti (Eliot,

2005).

7.3. Ztrata védomi vlastniho Ja

Tento stav nastava pii splynuti jedince s provadénou ¢innosti. Ego sportovce je
kompletné rozpusténo v aktivité. Cinnost je natolik zautomatizovana, Ze se stava jako-
by druhou naturou ¢lovéka a on je schopny ji provadet 1 bez védomé myslenkové kon-
troly a regulace. Dochazi tak k splynuti jeho védomi s provadénou ¢innosti. NepohliZi
na sebe jako na vykonavatele Cinnosti, ale sebe a ¢innost vniméd jako jednotu

(Weinberg, 2007).

7.4. Priméfena obtiZnost ukolu

Je zlatym pravidlem konceptu Flow. Vychdzi z presvédeni, Ze stavu
flow vétsinou dosahuji lidé, ktefi si voli obtiznost ukolu lehce nad svymi dosavadnimi
vysledky. Zaroven vsak jsou si védomi své schopnosti stanoveny tkol uspésné spl-
nit. V ptipade, ze je ukol pfili§ lehky nebo tézky, zaziva sportovec psychické stavy
nudy nebo uzkosti. Ty z kratkodobého hlediska zhorSuji dosazeni optimalniho vykonu

a prozitku a z dlouhodobého hlediska demotivuji sportovce k provadéni dané ¢innosti.
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Graf. 3. Zobrazuje rizné psychologické stavy, které se u ¢lovéka méni
Vv zavislosti na Grovni vnimané obtiznosti tkolu a dovednostem tento kol Gspésné vy-

konat (Baker, 2012).

7.5. Jednoznacna zpétna vazba

Bylo by nemozné d¢€lat sport, hrat tenisové utkani, ¢i vyhrat zavod, aniz bychom
moment za momentem nedostavali zpétnou vazbu. Ve sportu existuje hned nékolik zdroja
zpétné vazby. V prvé fadé jsou to zejména jeho smysly (hmat, zrak, sluch atd.) a dalsi
psychické procesy (poznavaci, emo¢ni a volni). V fad¢ druhé to jsou jeho spoluhraci,
trenéfi, divaci, rodiCe atd.

Kdyz sportovec dosdhne stavu flow, zpétna vazba se jevi jasna, piesna a udrzuje
sportovce soustiedéného. Nemusi se pozastavovat a reflektovat, jak dobfe se situace vyviji.
Sportovec ma urcity pocit jistoty, Ze vSe zapadd tam kam ma, ze jde vSe hladce. Podava mu
informaci, Ze sportovec postupuje k stanovenému cili. Zpétna vazba od lidi z okoli by méla
byt prevazné pozitivni. Doporucovany pomér je 2:1 az 5:1 ve prospéch pozitivni zpétné

vazby (Weinberg, 2007).

7.6. Pocit kontroly

Pocit kontroly pfichazi z védomi sportovce, Ze ma potiebné dovednosti pro
uspesné splnéni stanoveného tkolu. Jde vSak o pomémé tenkou hranu. Protoze v pfi-
pad¢, ze ma sportovec piilis mnoho kontroly, nebo se pfili§ snazi o jeji dosazeni, ho to
od stavu flow oddaluje. Na druhou stranu pfili§ méalo kontroly vytvafi u sportovce uz-

kost a k flow taky nevede. Proto je tfeba dostat do rovnovahy trovent dovednosti (tré-
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ninkem) a obtiznost ukolu (Grovni stanovenych cilti) (Jackson & Csikszentmihalyi,
1999).

7.7. Vnitini motivace

Pro dosazeni stavu flow je dilezité, aby ¢innost sama o sob¢ byla pro atleta
zabavnou. Pocity uspokojeni musi pramenit hlavné ze sportu samotného, ne z externi
odmeény jako jsou penize, pochvala, sldva atd. Lid¢, ktefi jsou vnitiné motivovani, se
snazi o to, aby byli kompetentni a jsou sami od sebe odhodlani danou ¢innost provadét
co nejlépe. UZivaji si soutéz, maji radi akci a vzruSeni, chtéji se pobavit. Lide, ktefi
sportuji z lasky ke sportu, jsou vnitiné motivovani. Studie zabyvajici se elitnimi atlety
zjistily, ze tito sportovci byli vnitiné motivovani svymi osobnimi cili spise nez
finan¢nimi odménami a spolec¢enskym uznanim (Martens & Roberts, 2006).

Stav flow nejen vnitini motivaci vyZzaduje, ale zaroven ji zvySuje. DosaZeni stavu
flow je pro ¢lovéka velice pfijemnym zazitkem, a proto se k nému (resp. ¢innosti, pii které

jej zazil) rad vraci.

7.8. Splynuti ¢innosti a védomi

Pti kompletnim ponoteni ¢lovéka do sportovni Cinnosti pfichazi stav, kdy na-
misto toho, aby mysl pohliZela na télo z vnéjSku, mysl a télo splynou v jednotu. Ztraci
se pohled na sebe jako na individualitu odd€lenou od okolniho prostiedi. Zacne sebe
vnimat jako soucast svého sportovniho nacini, svého tymu, svého sportovisté. Tento
pocit jednoty mu pfinasi uvolnéni. Clovék vynaklada maximaélni usili, ale energie jako
by se spiSe obnovovala, nez aby ubyvala. Cinnost je v této fazi velice snadna a spon-
tanni. I kdyby zrovna ¢lovek podéaval nadlidsky vykon, v§e se mu bude zdat naprosto
piirozené (Coalter, 1999).

Splynuti ¢lovéka s Cinnosti, kterd je tak charakteristickd pro flow, pfinasi ra-
dostné a piijemné pocity. Zpétné vyvolani téchto prozitkl casto piinasi pifijemné
vzpominky a byva zdrojem motivace se k dané ¢innosti vratit. Pozitivné ovlivituje také

sebevédomi sportovce.
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7.9. Zména vnimani ¢asu

Jelikoz pfi stavu flow dochazi ke zméné stavu védomi, méni se i vnimani ¢asu.
Nekteti atleti popisuji zrychlené vnimani casu. Ptijde jim, Ze zadvod, ktery trval hodinu
a pul, jakoby trval pouze 20 minut. Nekteti sportovci naopak popisuji opacnou zménu
vnimani Casu. Jsou natolik soustiedéni, ze Cas jako kdyby se jim zpomalil, a jsou
schopni si vybavit i velice nepatrné detaily utkani (zavodu) (Jackson & Csikszentmiha-
lyi, 1999).
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I1. Cile a ukoly

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovat piipadovou studii propagacni
kampané konceptu flow a informovat tak o moznosti vyuziti socidlnich médii a viral
marketingové metody pfi propagaci psychologického konceptu spojeného s dosahovanim

optimalnich prozitk.

Dildi cile:

- Analyzovat internetovou propagacni kampan a navstévnost internetovych
stranek Flow ve sportech.

- Informovat vefejnost o konceptu flow (v rozsahu stanoveném v cilech

propagacni kampang¢)

Pro dosazeni stanovenych cilti musi byt splnény nasledujici ukoly.

1. Definovani vyzkumného problému a cilli pfipadové studie.

2. Prostudovani a syntéza teoretickych vychodisek.

3. Stanoveni metod realizace a analyzy internetové propaga¢ni kampang.
3.1.  Vytvoreni webovych stranek charakterizujicich koncept flow.

3.2.  Vybér médii a tvorba jednotlivych sdéleni.

3.3.  Aplikace analytického nastroje Google Analytics.

3.4. Realizace internetové propagacni kampang.

3.5.  VWyhodnoceni dosazenych vysledkd.
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I11. Metodika

Synteticka ¢ast diplomové prace vznikla shromazdénim a obsahovou analyzou dat z
odborné literatury. Empirickd ¢ast byla charakteristickd tvorbou a analyzou propagacni

kampang. Vyuzit byl jak kvantitativni, tak kvalitativni pfistup.

1. Pripadova studie

V ptipadové studii jde o zachyceni jednoho ptipadu nebo nékolika malo ptipada a
jejich podrobného popsani. Tato metoda nam umozinuje ziskat informace o neznamé
situaci, pochopit jednotlivé slozky problematické situace a muze piinést podklady pro dalsi
vyzkumy v této oblasti (Prochazkova, 2006). Tuto metodu jsme zvolili vzhledem
K netradi¢énimu charakteru nasi prace ve smyslu kombinace jejich jednotlivych slozek —
propagovany produkt (koncept flow), média a nastroje (Facebook, e-mail, Wikipedia a
internetova fora, Webnode.com, Google Analytics atd.), zpisob Sifeni sdéleni (viralni
metoda) a nulovy rozpocet.

Byla realizovana internetova propagacni kampan (blize popsana ve vysledkové
kapitole). V jejim prub&hu byla sbirana data a po jejim skonceni vyhodnocena. K ziskani
dat a jejich vyhodnoceni byly pouzity nasledujici nastroje a techniky Google Analytics,

Google Adwords, pouzita média a nastroje, anketa a sekundarni data.

2. Vybér cilové skupiny

Lidé osloveni prostfednictvim Facebooku a e-mailu byli zejména znami lidé,
spoluzaci a kamarddi. Prostfednictvim internetovych for a Wikipedie byli oslovoveni
neznami lidé. Lidé byli vybirani prostfednictvim metody samovybéru. To znamena, Ze
lidem bylo ptedloZzeno motivacni sdéleni a oni na néj podle své ville zareagovali. Neni
reprezentativnim vybérem.

Cilovéa skupina lidi, kterou méla tato propagacni kampan oslovit, byla nasledujici.
Z geografického hlediska, diky dostupnosti, propojenosti a pokryti internetu, nemusela byt
kampaii omezena na uréité mésto nebo kraj a mohla se orientovat na celou Ceskou
Republiku.

Z demografického hlediska byli cilovou skupinou zeny i muzi ve véku 20 az 60 let
s ukoncenym stfedoskolskym vzdélanim, studujici vysokou Skolu nebo pracujici, prevazné

Ceské, ale 1 slovenské ndrodnosti. Velka vétSina oslovenych, hlavné prostiednictvim
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Facebooku a e-mailu, byli ve véku mezi 20. a 30. rokem. V tomto véku jsou lidé jiz
vétsinou vzdélani a maji zivotni zkuSenosti, které jim umoziuji porozumét vyznamu a
pfinosnosti stavu flow pro zivot ¢lovéka. V mensim mnozstvi vSak byli oslovovani i starsi
lidé, ve véku do 60 let.

Z psychografického hlediska byla propagacni kampanl zamétena na ,,zvidavé™ lidi
vyznavajici aktivni zivotni styl. Ktefi si uvédomuji vliv volného casu a jeho traveni na
kvalitu jejich zivotl, ktefi sviij volny Cas vyuZzivaji nejen jako ,,prostiedek* k obnoveni
svych pracovnich sil, ale také jako ,,prostfedek® k jejich aktivni zébavé¢, seberealizaci a
dal§imu rozvoji osobniho potencialu. Propaga¢ni kampan byla orientovana zejména na lidi

travici svij volny cas télocvi¢nou aktivitou.

3. Prostiedky osloveni lidi

Lidé byli osloveni prostfednictvim online médii. Prostfednictvim Facebooku a e-
mailu byli 1idé osloveni ptfimo. Na jejich osobni ucet (schranku) jim bylo zasldno sdéleni,
které je vyzyvalo k navstéveé stranek. V pripadé Facebooku bylo logického charakteru a
Vv piipad¢ e-mailu emociondlniho charakteru. Prostiednictvim Wikipedie a internetovych
for byli 1idé osloveni nepifimo. To znamena, Ze na téchto socidlnich strankach zvefejnén
piispévek, jehoz soucasti byl i odkaz na webové stranky Flow ve sportech. Vyhledani

tohoto piispévku lidmi bylo podminéno jejich zajmem o vybrané nebo souvisejici téma.

4. Siveni sdéleni

M¢élo byt dosaZeno prostiednictvim viral marketingové metody, kdy k pfedavani
sdéleni dochazi samovoln€, prostiednictvim vytvofenych socidlnich vazeb. Lidé
Z racionalnich, emociondlnich ¢i jinych divodi povazuji toto sdéleni za atraktivni a proto
jej sifi dale. Vysledek této metody neni zcela dobie ptedvidatelny a kontrolovatelny.

V naSem piipad¢ se dal ovéfit zejména prostfednictvim navstévnosti webovych stranek.

5. Google Analytics

Pro sbér a analyzu dat byl vybran analyticky nastroj Google Analytics. Jednak pro
jeho popularitu a snadnou dostupnost a také pro velké mnozstvi poskytovanych informaci a
velkou variabilitu prace s nimi. Zprovoznéni sluzby Google Analytics a jeji pouzivani pro

vlastni uely vyzadovalo vytvoteni Google tctu. Ten je spolecny pro vSechny piihlasSované
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sluzby poskytované Googlem. Soucésti uctu je i e-mailova adresa (schranka) Gmail, ktera
je zaroven vyuzivana jako pfiihlaSovaci jméno uzivatele. Aby byl Google Analytics
schopny méfit provoz na strankach, bylo potieba do téchto stranek nahrat sledovaci kod.
Tento kod se po registraci do Google Analytics zobrazil na tivodni strance. Zkopirovanim
sledovaciho kodu do piisluSného mista na webovych strankéach byla sluzba zprovoznéna.

Google Analytics sleduje, zpracovava, zaznamenava, archivuje, analyzuje a
vyhodnocuje pohyb navstévniki na strankach. To mu umoziiuji ,,cookies” a kod jazyka
JavaScript. Cookies je malé mnozstvi dat (Ciselny kod), které jsou webovou strankou
poslany do prohlizec¢e kazdého navstévnika. Zde jsou ulozeny a pti opakovaném ptichodu
navstévnika na webové stranky slouzi jako jeho identifikator. Identita je tak pfifazovana
spiSe pocitaci nez navstévnikovi samotnému. To samoziejmé skyta i jisté nevyhody. Z toho
samého pocitace se na jedny stranky miize podivat n€kolik raznych lidi, pfitom stale budou
identifikovani jako ten samy navstévnik. Cookies nemusi byt prohlizeCem pfijaty nebo
mohou byt z pocitate smazany. To ma za nasledek, Ze i opakovany navstévnik je
identifikovan jako dal$i unikatni navstévnik. To se bohuzel u této metody sbéru dat neda
eliminovat, proto je potieba pocitat s malou odchylkou zjisténych dat. (Google Analytics,
2012).

6. Anketa

Anketa byla soucasti webovych stranek Flow ve sportech. Byla tvofena jednou
otazkou, zobrazenou na uvodni strdnce webovych stranek a vyzivala navstévniky
k ohodnoceni obsahu stranek na 5 stupiiové ordinalni skale.

V piipadé€ ankety jde o samosbér respondentli (Programovy tym projektu EQUAL
0076, n. d).

7. Data z médii
Z jednotlivych médii byla ziskdna data o navstévnosti piispévku o flow,
vytvofeného na jejich strankach. Tato data umoznila lepsi a presnéjSi posouzeni role

jednotlivych médii v ramci propagacni kampang.

8. Sekundarni data
Pro moznost porovnani dosazenych vysledki, byly v literatufe (zejména

elektronické) zabyvajici se internetovym marketingem (RobertNémec.com, Lundegaard.eu
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atd.) vyhleddna a vybrana sekundarni data korespondujici s realizovanym vyzkumem.
Studie, jichZ se sekundarni data tykala, byly rozsahlejsiho charakteru a shrnovaly data z 50

— 60 webovych stranek.

9. Casovy harmonogram p¥ipadové studie
- Prosinec - leden 2012 — objasfiovani obsahu prace a jeho strukturalizace.
- Leden - tnor 2012 — sbér a prostudovani odborné literatury a zpracovani
syntetické Casti.
- Unor - bfezen 2012 — piiprava vyzkumu.
- Btezen — duben 2012 — (konkrétn¢ 10. 3. 2012 az 10. 4. 2012) - realizace
vyzkumu (tvorba a analyza internetové propagacni kampang).

- Duben 2012 — vyhodnoceni vyzkumu a dokoncovani diplomové prace
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IV. Vysledky

Dle Prochazkové (2006, 509) ,,vyhodnoceni ptipadové studie mize zahrnovat jak
proces, tak vysledky a mtize vychdzet jak z kvalitativnich, tak z kvantitativnich dat.*

Z tohoto tvrzeni jsme vychazeli pii sestavovani vysledkové kapitoly. Je zde popsan
proces tvorby internetové propagaéni kampang, jeji specifika a shrnuta data ziskana

prostiednictvim jednotlivych nastroju.

1. Internetova propagacni kampai

Produkt, ktery byl pfedmétem této propagaéni kampané, byl psychologicky koncept
flow. Snaha byla medializovat tento koncept a tim informovat vefejnost o jeho existenci.
Propagacni kampan méla informacni a nikoliv zisk generujici charakter. Cilem proto bylo
proniknout mezi lidi, tedy prilakat co nejvétsi mnozstvi lidi na internetové stranky, kde byl
produkt zvefejnén. Nutnost poskytnuti protihodnoty za pfistup na tyto stranky by ptidala
komplikace na stran¢ navstévniki a jisté by snizila jejich zdjem o zhlédnuti produktu.

Proto bylo zhlédnuti tohoto produktu, tedy navstiveni stranek poskytovano bezplatné.

Jelikoz se jednalo o produkt, ktery byl zpracovany v elektronické textové formé,
bylo jeho skladovani a distribuce nizkonakladovou zalezitosti. Jeho distribuce spocivala
V jeho umisténi na webovych strankach, kde byl uchovan a kdykoliv pfistupny vS§em lidem,
ktefi disponovali ptistupem Kk internetu.

Produktem této propaga¢ni kampané byl koncept flow situovany do prostiedi
sportu. Koncept flow se da kategorizovat jako mySlenka informaéniho charakteru, uzce
souvisejici s Zivotnim stylem a trdvenim volného Casu. Zabyva se optimalizaci vnitinich a
vné&jSich podminek tak, aby ¢lov€k pii provozovani ¢innosti dosahl uréitého stavu (flow).
seberealizace. Zaroven se jeho dosazeni pozitivné odrazi v efektivité a kvalité provadéné
¢innosti 1 jejich vysledcich. To u ¢lovéka vytvaii a podporuje vnitini motivaci
k provozovani dané ¢innosti. Koncept flow byl jadrem tohoto produktu. Zptsob
zpracovani — stylizace textu, vzhledové a strukturalni zpracovani produktu mu dodéavala
kone¢nou podobu (viz priloha ¢. 1). Snaha byla produkt zpracovat tak, aby disponoval rysy
atraktivnosti, prehlednosti, sSrozumitelnosti a hodnotnosti.

Hlavnim informa¢nim médiem, které poslouzilo jako zakladni distribu¢ni platforma
pro propagovany produkt (koncept flow) byly webové stranky. Ukolem propagaéni

kampané bylo, aby zde byl nasmérovan kazdy c¢lovek, ktery byl alesponi jednim z médii
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(Facebook, e-mail atd.) propaga¢ni kampané osloven. Navstévnici zde méli moznost si
precist informace o konceptu flow. Od nejobecnéjsiho pojeti tohoto konceptu, az po
specifické techniky, jak pracovat s jeho jednotlivymi prvky za ucelem zlepSeni vlastni

motivace, spokojenosti, efektivity ¢i vykonnosti v ramci provozovaného sportu.

Pii realizaci propagacni kampané jsme vychdzeli z teoretickych vychodisek
zpracovanych v syntetické ¢asti. Nasledujici Cast stru¢né€ popisuje tvorbu a podstatné rysy

této kampang.

1.1. Priprava propagacni kampané

Zahrnovala stanoveni cilli internetové propagacni kampané, vybér lidi, ktefi budou
osloveni, vybér a tvorbu hlavniho nosného média propagovaného produktu. Dale vybér
vhodnych médii. Zpiisob osloventi lidi a zpiisob jakym se bude méfit a analyzovat prib¢h a
vysledky propagacni kampané. Cilem bylo naplanovat a pfipravit jednotlivé kroky tak, aby
cela propagacni kampan probéhla hladce v uréeny termin a aby bylo dosazeno cild, které

byly v jejim ramci stanoveny.

1.2. Cile propagacni kampané

Cilem propagacni kampané bylo prostiednictvim vybranych médii oslovit cilovou
skupinu lidi a pfimét je k navstéve internetovych stranek Flow ve sportech. Prubézné sbirat
data, analyzovat navstévnost stranek a efektivitu jednotlivych propagac¢nich médii. Tento
cil byl rozdélen do nékolika dil¢ich cili a tkoli zaméfenych na pribéh propagacni
kampané.

Pfi stanovovani nasledujicich dil¢ich cili jsme vychazeli ze sekundarnich dat
ziskanych z informacnich zdroji zabyvajicich se internetovym marketingem. Nasledujici
cile jsou zaméfeny na navstévnost a chovani navstévnikli na webovych strankach Flow ve
sportech.

1) Piilakani 1000 unikatnich navstévnikt. (Jediné toto kritérium bylo uréovano na
zakladé logického usudku.)

2) Dosazeni miry opusténi webovych stranek kolem 48% + 5% a niZzsi.

3) Primérna doba stravena na strankach 1,5 az 3 minuty.

4) Prohlédnuti 3 a vice stranek jednim navstévnikem.

5) Dosazeni poméru mezi novymi a vracejicimi se navstévniky 72% : 28%.
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Ukoly jsou chronologicky sefazeny.
- Tvorba kampan¢ s nulovym rozpoctem a nasledna analyza jeji ispéSnosti.

o Tvorba webovych stranek obsahujici koncept flow.
= Vybér vhodného nastroje pro tvorbu a spravu webovych stranek.
*  Vhodné zpracovani designu a obsahu stranek.

o Vybér médii a sdéleni.
= Tvorba sd€leni pro jednotlivd média.

o Zahgjeni 1. vlny internetové propagacni kampang.
= Rozesilani sdéleni prostiednictvim Facebooku.

o Zahajeni 2. vIny internetové propagacni kampang.
= Rozeslani sdéleni prostiednictvim e-mailu.
= Vytvofeni témat na internetovych forech.
= Vytvoreni stranek na Wikipedii.
= Optimalizace stranek.

o Sbér a analyza dat znavstévnosti stranek a pribéhu propagacni

kampang.

o Vyhodnoceni dat.

,Udrzba“ kampané - upravovani textli, pfidavani novych texti a komunikace
s lidmi, na dané téma prostiednictvim Facebooku, e-mailu a internetovych for probihala

Vv pribehu trvani celé propagacni kampang.

1.3. Rozpocet internetové propagaéni kampané

Rozpocet na tuto internetovou propagacni kampan byl nulovy. To byl jeden
z hlavnich faktorti ovliviiyjici vybér médii a prosttedkl pro realizace propagacni kampané.
Zpisob stanovovani rozpoctu se nejvice priblizoval metodé zlstatkového rozpoctu, kdy je

na propagaci vymezeno tolik prostfedkd, kolik je k dispozici.

1.4. Charakteristika cilové skupiny

Charakteristika cilové skupiny je blize popsana jiz v metodické ¢asti této prace,
proto je zde popsana jen stru¢né. Propagacni kampail byla zaméfend zejména na cesky
mluvici lidi ve véku mezi 20 az 60 roky. Na ,,zvidavé* lidi vyznavajici aktivni Zivotni styl.

Tréavici svlyj volny ¢as sportem.
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1.5. Média a sdéleni

Pro realizaci internetové propagac¢ni kampané byla zvolena online média. Na
vytvofenych webovych strankach byl charakterizovan koncept flow a prostfednictvim
socidlnich médii byla provedena propagacni kampan. Webové stranky byly vytvoieny
prostfednictvim on-line néstroje webnode.cz. Tento on-line nastroj byl vybran na zaklade
odbornika pracujiciho s informacnimi technologiemi. Ze socialnich médii byly pouzity
Facebook, e-mail, internetové forum a Wikipedia.

Facebook byl vybran diky své popularité, frekventované navstévnosti, variabilité
komunika¢nich kanalii (zprava, chat, zed’ atd.). Divodem bylo také mnozstvi kontakti,
které jsme méli k dispozici a tedy 1 potencionalnich navstévnikt stranek.

E-mail je komunika¢nim prostfedkem vyuzivany mnoha lidmi k jejich pracovni i
osobni komunikaci, coz zarucuje jeho frekventované vyuzivani. Mira odpovédi na osobni
sdéleni je ve srovnani s jinymi druhy médii pomérmné vysoka - zobrazeni e-mailu 50%,
reakce na e-mail 10% (Chaffey et al., 2009). Z tohoto divodu a z divodu mnozstvi
dostupnych kontaktti bylo zvoleno i toto médium.

Dale bylo vyuzito sportovnich internetovych for, ktera sdruzuji lidi se spoleénym
z4jmem. Jsou velice dobrym mistem (virtualnim) pro realizaci cilené propagacni kampang.
A prostfedkem jak komunikovat s lidmi zajimajicimi se o dané téma.

Wikipedie byla zvolena z divodu jeji popularity a vysoké navstévnosti a umisténi
jejich stranek na pfednich mistech v internetovych vyhledavacich.

Kazdé z téchto médii ma jina specifika a proto v ramci kazdého média byl zvolen
jiny obsah sdéleni. PfevaZovala textova forma sdéleni. Pouze ve sdéleni rozesilané e-
mailem byl text doplnény obrazkem. Sdéleni bylo Sifeno bud’to ptimo konkrétni osobé
prostiednictvim Facebooku a e-mailu nebo nepfimo, vyvéSenim na vefejné virtualni misto.
Prostfednictvim internetovych for, Wikipedie a ¢aste¢né také Facebooku (zed).

Pfestoze vySe zminénd média (vyjma internetovych vyhledavaci) maji odlisny
zpusob uziti a ucel existence, maji néco spoleéného, pro co byla zdmérné vybrana, jsou
médii socialnimi, umoZziuji vyuZziti principu viralniho $ifeni sdéleni a realizace internetové
propagacni kampané s nulovym rozpoctem.

Zohlednény byly 1 internetové vyhledavace jako hlavni ,,interakéni spojka* mezi
uzivatelem a obsahem internetu. Proto byly ucinény kroky (indexace a optimalizace
stranek, zpétné odkazy atd.), které si kladly za cil dostat odkaz na stranky Flow ve sportech

na pfedni mista vyhledavaci.
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1.5.1. Webové stranky Flow ve sportech
Jelikoz se jednalo o propagacni kampaii s nulovym rozpoctem, nemohlo byt pfi jeji
tvorbé vyuzito sluzeb profesionalnich tvirct stranek. Proto jsme vyuzili moznosti tvorby

webovych stranek prostiednictvim komplexniho on-line nastroje — Webnode.cz.

Webnode.cz

Tento poskytovatel umoziiuje bezplatné tvorbu a spravu webovych stranek online.
Poskytuje mnoho druht funkci, interaktivnich prvki (ankety, ¢lanky, diskusni fora atd.) a
sablon pro tvorbu webovych prezentaci riznych struktur a vzhledi, do kterych je mozno
vkladat vlastni obsah (texty, obrazky, videa atd.). Stranky je mozno snadno dotvaret podle

své pfedstavy a tcelu, jakému maji slouzit.

Doména
Je hlavnim identifikatorem stranek. Stru¢né charakterizuje obsah stranek. Doména

webovych stranek Flow ve sportech vypadala takto: http://flowsport.webnode.cz.

Design stranek

Pro vzhled stranek byl pouzit pomérn¢ infantilni motiv (viz pfiloha ¢.1). Pouzita
Sablona se sklddala ze 3 hlavnich barev, které¢ se kombinovaly v riiznych jejich odstinech.
Zelena, fialova a rizova. Pozadi této Sablony viditelné na okrajich stranky je barvy rtizové.
Hlavni menu barvy zelené a postranni panely lemujici hlavni textovou ¢ast stranek barvy
fialové. Zahlavi stranek, ve kterém se nachazel hlavni motiv stranek, ktery jim dodaval
potfebnou osobitost, je zobrazen v kombinaci vySe zminénych barev. Dominantnim
motivem této $ablony je kresleny obrazek ovce jedouci na kole z kopce, ktera se chysta
preskocit trhlinu v zemi a dopadnout na travnatou plosinu za ni. Obrazek puisobil zabavné a
zaroven vystihuje princip konceptu flow. Je zde vyobrazend ovce, ktera symbolizuje
sportovce jedouciho na kole, ktery se chysta vykonat urcity ukol. Z jejiho vyrazu je patrné,
ze se na danou cinnost maximalné soustfedi a vypadd velice vnitiné motivovana.
Stanoveny ukol se nezda byt ptili§ jednoduchy, ale pfesto ovce vypadd, Ze mé dostatek
sebevédomi tento ukol uspésné splnit. Tyto znaky jsou charakteristické pro stav flow. Proto
se nam vybér této Sablony zdal, i pfes jeji infantilni vzhled, vhodny. Cely obrazek navic
pusobi zabavnym dojmem, coz s konceptem flow také souvisi, jelikoz nasledkem dosazeni
stavu flow je pfijemny pocit spokojenosti a blaha, ktery koresponduje s dobrou naladou

stejné tak jako veseli a humor.
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Nevyhoda tohoto obrazku je, Zze nepiisobi tak seriozné, jak by piisluselo tématu

stranek a zptsobu jeho zpracovani.

Struktura a obsah webovych stranek
Pro vzhled stranek jsme zamémé pouzili Sablonu, kterd ma jednoduchou a
ptehlednou strukturu, a tak navstévnikim umozni rychlou a bezproblémovou orientaci na
strankach. Stranky jsou rozdéleny na hlavni stranku a nékolik podstranek. V zahlavi vsech
stranek je motiv ovce na kole. Po stranach Gvodni stranky jsou tzké panely, ve Kterych
jsou na levé stran¢ umistény ,,Novinky“ (¢lanky informujici o zménach provedenych na
strankach). A na strané pravé - menu, kontakt, anketa a ,like* tlacitko (Facebook). Ve
spodni ¢asti stranky je umisténo diskusni férum. Hlavni stranka stru¢né charakterizuje
koncept flow a snazi se navstévniky upoutat a prilakat k prohlédnuti dalsich stranek této
webové prezentace. Nasledujici stranky jsou nadepsany a zaméteny nasledovné.
- Koncept flow — jsou zde stru¢né rozepsany a charakterizovany jeho jednotlivé
body.
- Jak stanovovat cile — tato rubrika obsahuje dva ¢lanky.
o TDypy cilu - jaké typy cilii se v rdmci sportovni psychologie rozlisuji.
o Principy stanovovani cilii — popisuji, jak pracovat scili za ucelem
dosaZeni co nejlepsiho efektu.
- Koncentrace — zde jsou uvedeny dva ¢lanky.
o Zlepseni koncentrace.
o Jak oviddat svou pozornost — oba tyto ¢lanky popisuji metody, cvi¢eni a
techniky, jak je mozné si zlepsit schopnost koncentrace.
- Zpétna vazba — zabyva se principy poskytovanim zpétné vazby v ramci
sportovni aktivity.
- Zkusenosti sportovcii — popisuje osobni zkuSenosti vrcholovych sportovct
s flow stavem.
- Kontakt — obsahuje kratky formulaf, prostiednictvim kterého lze kontaktovat

autora stranek.
Webové stranky Flow ve sportech tedy obsahuji celkem 14 stranek. Z toho deset se

zabyva konceptem flow, 3 informuji navstévnika o déni na strankach a jedna navstévnikovi

umoznuje kontaktovat autora stranek.
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1.5.2. Facebook

Na Facebooku se uskutec¢nila Givodni, rozséhla ¢ast propagacni kampang. Tato Cast
kampané byla iniciovana rozesilanim osobniho sd¢leni (viz piiloha ¢. 2). Rozesilani
probihalo od 10. 3. 2012 do 15. 3. 2012 vzdy v podvecernich hodinach. Toto sd€leni se
skladalo z textu a odkazu na webové stranky Flow ve sportech. Bylo racionalni povahy a
informovalo piijemce o www strankach zabyvajicich se konceptem flow, zvalo k jejich
navstéve, vyzyvalo k ohodnoceni jejich pfinosnosti v anketé umisténé na strankach a
poskytnuti konkrétnéjsi zpétné vazby skrze Facebook. V ramci tohoto sdéleni byli ptijemci
rovnéz vyzvani k tomu, aby v pfipad¢, Ze se jim stranky libi, poslali tento odkaz svym
znamym, popiipadé¢ webové stranky se svymi znamymi sdileli prostfednictvim jiného

(online) komunikaéniho prostiedku.

1.5.3. E-mail

Dne 25. 3. a 26. 3. 2012 bylo prostiednictvim e-mailu rozeslano 71 zprav. Z toho 3
lidem e-mail nedorazil, zfejmé z divodi nefunkéni nebo zrusené e-mailové schranky.
Obdrzelo jej tedy 68 lidi. Toto sdéleni bylo emocionalné ladéné. M¢lo piijemce pobavit a
vzbudit v ném zvédavost, coz mélo vyustit v navstévu stranek Flow ve sportech.

Sdéleni mélo nasledujici podobu. V hlavicce e-mailu byl uveden nazev stranek
Flow ve sportech. T¢lo e-mailu bylo slozeno z textu a obrazku. Textem byla kratka a
humorné ladéna basnicka, vztahujici se k situaci zachycené na obrazku. Byl pouzit stejny
obrazek jako v zahlavi webovych stranek. Obrazek vsak byl ofezan na mensi velikost. Jeho
soucasti byl hypertextovy odkaz, ktery umoznoval snadny ptistup ke strankdm Flow ve
sportech (kliknutim na obrazek). Té€lo e-mailu dale pokracovalo kratkym textem, ktery
vyzyval piijemce k jeho pteposlani (viz pfiloha ¢. 3).

Flow ve sportech v hlavicce e-mailu mélo pfijemce uvést do tématu. Kratka
basnicka byla formulovana tak, aby Vv pfijemci vzbudila fantazii, podtrhla a dokreslila
humornost obrazku a vytvofila k nému konkrétnéj$i piibéh. Zaroven méla u piijemce
probudit zajem o kliknuti na obrazek, ktery byl hypertextovym odkazem sméfujicim na
stranky Flow ve sportech. Basnicka vsak nevypovidala nic konkrétngjsiho o tématu
stranek, coz mélo u jejiho Citatele dal umociovat zvédavost na obsah stranek.

Obrazek byl, oproti originalu nachazejicimu se v zahlavi webovych stranek Flow
ve sportech, ofezan a byla v ném zobrazena pouze ovce jedouci z kopce, strz, kterou se

ovce chystd preskoCit a maly kousek protéjSiho biehu, kam se ovce chystd doskocit.
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Zobrazeni pouze malé Casti prot&jsiho biechu mélo u ptijemce vyvolat dalsi otaznik. Kam
ovce skace? Kliknutim na obrazek melo dat piijemci odpovéd’ na otdzky, které v rdmci
tohoto e-mailového sdéleni vznikly. Tedy co je Flow ve sportech, jak to souvisi s ovci,
ktera jede na kole a zda a kam ovce dosko¢i. Sdéleni mé¢lo byt natolik zajimavé, aby

ptijemce dovedlo az na stranky o flow a po jejich zhlédnuti toto sdéleni preposlal dal.

1.5.4. Diskusni fora

Dne 27. 3. 2012 bylo na 6 internetovych forech, zabyvajicich se sportovni
tématikou, vytvofeno téma Flow ve sportech. Aby tak mohlo byt u¢inéno, bylo zapotiebi se
na forech zaregistrovat a vytvofit si vlastni ucet (profil). Text sdéleni byl racionalné ladény
(viz Priloha ¢. 4). Text sdéleni, ktery byl na vSech forech obdobny, vyzyval navstévniky
diskusni skupiny, aby zde uvefejnili, zda uz o konceptu flow n¢kdy slyseli, co o ném védi a
jakou s nim maji osobni zkusSenost. Pro ty, pro které byl koncept flow novym pojmem,
nebo méli zajem se o ném dozvedét vice, byl soucasti sdéleni odkaz na internetové stranky
Flow ve sportech.

Témata byla vytvofena na internetovém foru béhej.com, forum.kulturistika.com,
krasobru-forum.com,  forum.sportuj.com. Na  forech sport.forum-zdarma.cz,
openboxforum.cz bylo pozadano o vytvofeni tématu.

- Béhej. com — jsou webové stranky zabyvajici se béhanim a v§im co s nim
souvisi. Je zde zvefejnéno mnoho informaci o aktualitich, udalostech,
zavodech, produktech, trénincich spojenych s béhanim. Soucasti téchto stranek
je 1 forum. Zde bylo v podsekci ,Jinam nezatfaditelna sportovni témata“
vytvoreno téma Flow ve sportech.

- Kulturistika.com — webové stranky zabyvajici se kulturistikou. Obsahuji
komplexni informace pro zdjemce o tento druh sportu. Soucasti stranek je
forum, v jehoz podsekei ,,VSe ostatni“ bylo vytvoreno téma Flow ve sportech.

- Krasobru-forum.com — je internetové forum zabyvajici se krasobruslenim. Zde
bylo v podsekci ,,Volna diskuse* vytvofeno téma Flow ve sportech.

- Forum.sportuj.com — je internetové forum zaméfené na sportovni tématiku
zahrnujici 11 sportovnich disciplin. Zde bylo v sekci ,,Ostatni - sportovni‘
vytvoreno téma Flow ve sportech.

- Sport.forum-zdarma.cz, openboxforum.cz — na téchto sportovnich férech

schvaloval zaloZeni nového tématu spravce fora. Proto byla podana zadost na
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zvetejnéni tématu Flow ve sportech.

1.5.5. Wikipedia

Na Wkipedii byla vytvofena stranka zabyvajici se konceptem flow (viz pfiloha ¢.5).
Jakakoliv editacni ¢innost je podminéna registraci a vytvofenim vlastniho uctu. Pro tvorbu
obsahu této stranky byl pouzit hlavné anglicky psany ¢lanek o flow nachazejici se na
anglické verzi Wikipedie a informac¢ni zdroje, které byly pouzity pii tvorbé webovych
stranek Flow ve sportech. V pouzitych externich informacnich zdrojich, byl uveden odkaz
na stranky Flow ve sportech.

Zpétné odkazy, vytvorené na Wikipedii a internetovych sportovnich forech,

ptispivaly k lepSimu umisténi stranek ve vysledcich internetovych vyhledavaci.

1.5.6. Optimalizace stranek pro internetové vyhledavace

Studie provedend na Cornell University potvrdila, zZe umisténi ve vysledcich
internetového vyhledavace rozhoduje o mnozstvi navstév a Casu straveném na webovych
strankach. Nasledujici obrazek doklada jejich zjisténi.

aet Yiies Nee Magz meces

Web s
Google = e sl % of Clicks | % Time Spent
Web

Bosits 1 - W0 of wdoks 1,09 000,000 b« womvething |

Obr. 1. Procento navstévy a doby stravené na odkazu podle pozice odkazu ve

vyhledavaci (Zdroj: Granka, 2006)
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Aby odkaz na stranky Flow ve sportech byl ve vyhledavaéich na co nejpiednéjsich

mistech, byly provedeny nasledujici kroky.

Klicova slova — ke kazdé strance byla pfifazena klicova slova, ktera
charakterizovala obsah dané stranky. Snaha byla volit slova, ktera jsou pfi
vyhledavani pouzivana (zjisténo prostiednictvim sluzby Google AdWords),
charakterizuji produkt a také takova, ktera by dle autora potencidlni navstévnik
pouzil, kdyby hledal informace o flow nebo jim podobné. Mezi klicovymi slovy
se nachazely slova: Flow, motivace, koncentrace, cile, spokojenost, vykon,
sport atd. Klicova slova byla také umistovana do nadpist, titulkti a tvodnich
vét kapitol a stranek, které vyhledavace prohledavaji pfednostné.

Optimalizace obsahu — obsah stranek byl v prubéhu jejich provozu upravovan a
optimalizovan. Byly vytvareny korektury textu, pfidany clanky a obrazek.
odkaz zvefejnény, tematicky blizs§i a 1épe hodnocené. Zpétné odkazy byly

vytvoieny na Facebooku, sportovnich forech a na Wikipedii.

1.6. Harmonogram propagacni kampané

Propagac¢ni kampaii probihala v téchto krocich:

2. 3. 2012 — spustena prvni verze internetovych stranek.

2. 3. 2012 - 9. 3. 2012 - optimalizace stranek (zkvalitiovani textové a grafické
podoby webu).

5. 3. 2012 - indexace stranek na internetovém vyhledavaci Google.com a
Seznam.cz.

10. 3. 2012 — 14. 3. 2012 — rozesilani sd¢€leni prostfednictvim Facebooku.

20. 3. 2012 - na webové stranky ptfidan ¢lanek o ovladani pozornosti a principu
stanovovani cill.

25. 3. 2012 - na internetovych forech vytvoieno téma zaméfené na koncept
flow.

26. 3. 2012 - rozeslano sdéleni prostiednictvim e-mailu.

27. 3. 2012 - vytvorena stranka na ¢eské Wikipedii zamétena na koncept flow
odkazujici v externich odkazech na webové stranky Flow ve sportech. Rozsiten
obsah stranek o ¢lanek o zpétné vazbe.

10. 4. 2012 — ukonceni sbéru dat z propagacni kampané.
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2. Shrnuti vysledki

Stézejni data byla ziskdna prostiednictvim Google Analytics. Dopliikova, ale pro
vytvofeni §ir§itho kontextu také velice pfinosna, data byla ziskana prostfednictvim ankety,
jednotlivych médii, sluzby Google Adwords a internetového vyhledavact Google.com a

Seznam.cz a sekundarnich zdroji.

2.1.  Google Analytics

V prubéhu obdobi, kdy byl sledovan a zaznamendvan provoz na webovych
strankach Flow ve sportech, tj. od 10. 3. 2012 do 10. 4. 2012, bylo zaznamenano 747
navstév. 539 bylo unikatnich navstévnikt, z toho 211 bylo opakovanych navstév. Pomér
novych (unikétnich) a opakovanych navstév, dosahoval poméru 72:28. Primérny pocet
stranek zobrazenych za jednu navstévu byly necelé 3 stranky (2,88 stranek/navstévu).
Priméma doba stravena jednim navstévnikem na strankach byla 2, 52 minut. Mira
opusténi stranek z prvni navstivené stranky Cinila 52,43%. Pro pfistup na webové stranky
byly jednotliva média a prostifedky vyuzivany Vv nasledujicim poméru. Facebook 476
navstév (64%), e-mail 93 navstév (12%), internetova fora 113 navstév (15%), Wikipedie 9
navstév (1%) a 42 navstév (6%) prislo prostiednictvim internetovych vyhledavacu.
Zbylych 14 navstévy (2%) bylo uskutecnéno prostiednictvim ostatnich prostredki
(Webnode.cz, webmail.fitano.cz atd.). Uvodni stranka ,Flow...?!“ byla nejéastéji

zobrazenou strankou, celkem 947 krat.

59



Nasledujici graf zndzoriiuje podil jednotlivych médii na navstévnosti webovych stranek

Flow ve sportech.

2%

M Facebook

W E-mail

H Internetova féra

H Wikipedie

M Internetové vyhledavace

m Ostatni

Graf. 4. Podil jednotlivych médii na navstévnosti webovych stranek Flow ve sportech

(Zdroj: Vlastni).

Znazornéni prib&hu propagacni kampané s nejpodstatnéjSimi daty za obdobi od 10. 3.
2012 do 10. 4. 2012.
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(Zdroj: Google Analytics).
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2.2.  Anketa

Anketa se nachédzela na uvodni strance v pravém postrannim panelu, pod hlavnim
menu stranek a kontaktem (viz pfiloha ¢. 6). Navstévnik se dotazovala, zda je pro né
obsah navstivenych webovych stranek prinosny. Navstévnici méli moznost ohodnotit
stranku na 5 stupfiové ordindlni skale. V jeji hlavi¢ce byla napsana otazka: ,,Je pro vas
obsah téchto stranek piinosny?*
Celkem hlasovalo 159 navstévniki, ktetfi hodnotili stranky nasledovné.

- Velice prinosné — 82 navstévnikl (51%).

- SpiSe prinosné — 61 navstévnikl (38%).

- Normalné prinosné — 8 navstévniki (5%).

- SpiSe neprinosné — 4 navstévnici (3%).

- Viibec prinosné — 4 navstévnici (3%).

2.3.  Facebook

Na Facebooku bylo pfimo osloveno 280 lidi. Na stranky Flow ve sportech
prostiednictvim Facebooku dorazilo 476 navstév, z toho 332 bylo unikatnich navstévnika a
143 byli vracejici se navstévnici.

Na strankach Flow ve sportech bylo umisténo Facebook ,,Like* tlacitko. Na toto
tlacitko kliko 298 lidi, timto doSlo k zobrazeni odkazu na stranky Flow ve sportech na
jejich Facebookové zdi. Na Facebooku sdilelo 5 lidi odkaz na webové stranky Flow ve

sportech na svém profilu.

24. E-mail

Prostfednictvim elektronické poSty bylo potencidlnim navstévnikiim doruceno 68
sd€leni. Kliknutim na hypertextovy odkaz, jez byl soucasti e-mailového sdé€leni, na stranky
dorazilo 68 navstévnikli. Z toho 27 navstévnikl pfiSlo na stranky Flow ve sportech

opakovang.

2.5. Internetova fora
Nasledujici souhrn udava, kolikrat bylo na jednotlivych internetovych forech téma
Flow ve sportech zobrazeno, kolik navstévniki zde pridalo sviyj piispévek a kolik lidi

z téchto for navstivilo stranky Flow ve sportech.
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- Beéhej. com — zobrazeno 353 krat, 11 ptispévki, 55 navstévniki a 3 opakované.

- Kulturistika.com — zobrazeno 89 krat, 1 ptispévek, 41 navstévnika.

- Krasobru-forum.com — zobrazeno 34 krat, 0 piispévku, 3 navstévnici.

- Forum.sportuj.com — zobrazeno 34 krat, 0 piispévkl, 9 navstévnikt a 2
opakovang.

- Sport.forum-zdarma.cz, Openboxforum.cz — ke zvefejnéni tématu Flow ve
sportech nedoSlo. Divod nam nebyl sdélen. Ziejmé téma nespliovalo
podminky internetového fora.

Celkem bylo na internetovych forech téma Flow ve sportech zobrazeno 510 krat a

na webové stranky z nich dorazilo 113 névstévnikt a 5 opakované.

2.6.  Wikipedie
Navstévnost stranky vytvoiené na Wikipedii, stru¢né popisujici koncept flow, Cinila
136 lidi. Z toho na stranky Flow ve sportech celkem pfislo 5 navstév a 4 navstévy

opakované.

2.7. Internetové vyhledavace

Prostfednictvim internetovych vyhledavaci bylo na internetové stranky Flow ve
sportech uskutecnéno 44 navstév. Ztoho 37 jich bylo prostfednictvim internetového
vyhledavace Google.com a 3 prostfednictvim vyhledavae Seznam.cz a 2 prostifednictvim

Centrum.cz.

2.8.  Sekundarni zdoje dat
Z literatury byla ziskdna nasledujici data:
- Pomeér novych a vracejicich se navstévnikii — udava pomér, mezi novymi a
vracejicimi se zdkazniky. Byva rizny dle charakteru webu. Studie zkoumajici
60 webovych stranek rizného typu (B2C, B2B, neziskové orientované stranky
atd.) vSak pfiSly se zjiSténim, Ze pomér novych a vracejicich se navstévnika
ze vsech téchto webt ¢ini 72% : 28% (Goebel, 2009).
- Primeérny pocet zhlédnutych stranek — udéava v priméru, kolik stranek je béhem
jedné navstévy shlédnuto. Cim vy$si je toto &islo, tim vétsi je zijem

navstévnika o obsah stranek. U béZznych stranek se toto Cislo pohybuje mezi 3-4
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strankami za navstévu. U informacéné bohatého webu to je 5 az 6 stranek
(Lundegaard, 2012).

Prumerna doba stravena na strankach — udava primérnou dobu stravenou
jednim navstévnikem na strankach. U béznych webt se pohybuje mezi 1,5 az 3
minutami u webili s bohatym obsahem az 4 minuty (Lundegaard, 2012).

Mira opusténi — udava mnozstvi lidi, ktefi po zhlédnuti 1 stranky web opustili.
V Ceské Republice se u informaénich webd toto rozmezi pohybuje mezi
35,22% az 63,16%, pficemz primérna odrazovad mira informacnich webl je
47,75%. V piipad¢ Spatné optimalizovanych propagacnich kampani a webt

muze byt tato mira opusténi az 82,8% (Némec, 2011).
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V. Diskuze

V nasledujici ¢asti jsou dosazené vysledky blize rozebrany, porovnany mezi sebou

a se sekundarné ziskanymi daty.

Facebook

Prestoze Facebook, diky propojenosti jejich ¢lenli a moznosti komunikovat skrze
rizné druhy kanall, poskytuje velice dobrou platformu pro virdlni Sifeni. Z vyse
zminénych udaju je zfejmé, Ze ikdyz na stranky piiSlo vétsi mnozstvi lidi, nez bylo pfimo
osloveno, tzn., Ze mezi lidmi na Facebooku k $ifeni sdéleni doslo. Jeho rozmér nedosahl

tak velkého rozméru, jak bylo pldnovano. PfiCinu takto malého Sifeni je zifejmé nutné

hledat v atraktivité sdéleni nebo produktu a jeho zpracovani.

E-mail

Vyse zminénd udaje naznacuji, ze prostiednictvim e-mailu nedoslo k zadnému
Sifeni nebo jen velice malému (to v piipad¢, Ze by néktery z ptimych piijemct e-mailu na
stranky nepfisel). Opét bychom zde vidé¢li pfic¢inu toho, Ze nedoslo k viralnimu Sifeni
Vv atraktivit¢ zpracovani webovych stranek a jejich obsahu nebo v kvalité sdéleni. Kvalita
sdéleni, zejména pak po technické strance miiZe byt zpochybnéna, jelikoZ ne vSechny e-
mailové schranky podporuji zobrazovani a pieposilani obrazkd v téle e-mailu. Proto
rozesilané sdéleni nemuselo byt vzdy zobrazovano spravné. To samoziejmé snizovalo

atraktivitu a nasledné efektivitu Sifeni sdéleni.

Internetova fora
Z internetovych for ptiSel na webové stranky zhruba kazdy 5 Clovek, ktery zhlédl
sdéleni. Na foru Béhej.com se také rozvinula kratka diskuse na téma flow, coz poskytlo

pfinosnou zpétnou vazbu v podob€ ndzorl a zkuSenosti sportovct.

Wikipedie

Z kratkodobého hlediska nepfinesla stranka zabyvajici se konceptem flow,
vytvorend na Wikipedii, tak velké mnozstvi navstévnikt jako ostatni média. Jeji potencial
se nachazi v jeji znamosti, trvalosti a moznosti piimo propagovat koncept flow. Jejich
vyznam se projevil zejména pii zadani pojmu flow v internetovém vyhledavaci

Google.com. Kde je stranka flow, vytvofena v ramci propagac¢ni kampané, na pirednich
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mistech vysledkii vyhleddvani. Jeji vyznam také spatfujeme v moznosti dlouhodobého

pusobeni.

Internetové vyhledavace

Nasledujici tabulka zobrazuje, na jakém misté se nachdzi odkaz na www stranky
Flow ve sportech ve webovych vyhledavac¢ich Google.com a Seznam.cz. Pouzili jsme
vyrazy, ktera jsou kli¢ovymi slovy stranek Flow ve sportech nebo jsou charakteristické pro
obsah stranek nebo byly zadavany lidmi, ktefi na stranky Flow ve sportech pfisli
prostfednictvim vyhledavade (zjisténo prostiednictvim Google Analytics). Cislo udava
potadi ve vracenych vysledcich. Slovo ,,Neni“ znamend, ze po zadani vyhleddvaného
vyrazu na prvnich ttech strankach vracenych vysledkd, internetovy vyhledava¢ nezobrazi

stranku Flow ve sportech.

Klicové slovo Vyhledavac
Google.com | Seznam.cz
Flow Neni Neni
Flow sport 2 Neni
Flow ve sportech 2,3,4 1
Koncept flow 5 1
Jasné cile Neni Neni
Koncentrace Neni Neni
Prozitek flow 3 30
Optimalni zazitek Neni Neni
Pocit flow ve spor-
tu 2,3 9
Vnitini motivace Neni Neni
Sportovni vykon Neni Neni

Tab. 1. Pozice klicovych slov ve vysledcich vyhledavani internetovych

vyhledavact (Zdroj: Vlastni).
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Nasledujici tabulka zobrazuje potfadi odkazu webovych stranek (ve webovém

vyhledavaci), jez byly pouzity vramci propagacni kampané. V zavorce za cCislem,

oznacujici umisténi, je uveden ndzev stranky, o kterou se jedna.

Klicové slovo Vyhledavac

Google.com Seznam.cz
Flow 1 (Wikipedie.com) Neni
Flow sport 1 (behej.com) Neni

Flow ve sport
Ech

1, 2, 6 (Behej.com, Wikipedie.com, Kul-
turistika.com)

2,5, 6 (Behej.com, Kulturistika.com, fo-
rum.sportuj.com

Koncept flow 1, 2 (Behej.com, Wikipedie.com) Neni
Jasné cile 2 (Wikpedie.com) Neni
Koncentrace Neni Neni
Prozitek flow 2 (Behej.com) Neni
Optimalni zazi-

tek Neni Neni

Pocit flow ve
sportu

1, 4, 8 (Behej.com, Wikipedie.com, kul-
turistika.com)

30 (Wikipedia.com)

Vnitfni motiva-

ce Neni Neni
Sportovni vy-
kon Neni Neni

Tab. 2. Pozice pouzitych webovych stranek Vv ramci propagaéni kampané, ve

vysledcich v internetovych vyhledavact (Zdroj: Vlastni).

| kdyz stranky Flow ve sportech nejsou u nékterych kli¢ovych slov zastoupeny ve

vysledcich vyhledavact. Zastupuji je stranky, na kterych byl v ramci propaga¢ni kampané

vytvoteny piispévek zabyvajici se konceptem flow. Tyto stranky obsahuji uvedeni do

tématu flow a odkaz na stranky Flow ve sportech. Je tak vyuzito jejich znamosti k

propagaci konceptu flow. Velice dobrych pozic se podafilo dosdhnout zejména ve

vyhledavaci

Google.com a to prostfednictvim webovych

Wikipedia.com.
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Nasledujici tabulka zobrazuje primérny objem vyhledavani klicovych slov a

souslovi na Google.com za jeden mésic. Data se tykaji vyhledavanych slov v Ceské

Republice.
Klicové slovo Cetnost vyhledavani/mésic
Flow 60 500
Flow sport 36
Flow ve sportech 0
Koncept flow 0
Jasné cile 0
Koncentrace 8100
Prozitek flow 0
Optimalni zazitek 0
Pocit flow ve sportu 0
Vnitfni motivace 170
Sportovni vykon 260

Tab. 3. Kli¢ova slova a jejich objem vyhledavani mési¢né v CR (Zdroj: Google
Adwords).

Tyto udaje ziskané prosttednictvim sluzby Google AdWords umoziuji optimalizaci
kli¢ovych slov stranek Flow ve sportech. Je dobré zaméfit se na frekventovana slova, ktera
ale museji souviset Stématem stranek. Je zde vétSi konkurence, ale pii spravné

optimalizaci stranek mohou pfinést vyssi navstévnost stranek.

Porovnani cilii propagacni kampané s namérenymi daty

Mnozstvi unikatnich navstévnika, kteti pfiSli na webové stranky Vramci
jednomésicéni sledované kampang, ¢inil 539 unikatnich osob. To je téméf o polovinu nizsi
stanovenim nerealné vysokého poctu navstév nebo, a to spise, diky malé mife virdlniho
Sifeni sdéleni zplisobené jeho nedostate¢nou atraktivitou.

Pomér navstévnikd, kteti byli na strankach pouze jednou a navstévniki, kteti na
strankach byli opakované je 71,75% : 28,25%. Ptiliv novych navstévnikit vypovida o
schopnosti propagacni kampané pfilakat na stranky nové lidi a procento vracejicich se
zakaznikl zase o vhodném zacileni kampané, atraktivnimu zpracovani stranek a obsahu.
Studie zkoumajici 60 webovych stranek riizného typu (B2C, B2B, neziskové orientované
stranky atd.) zjistily, Ze pomér novych a vracejicich se navstévnikii ze vSech téchto webl

¢ini 72% : 28%. (Goebel, 2009). Coz ukazuje, Ze stranka Flow ve sportech v tomto ohledu
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dosahovala standardnich hodnot.

Primérny pocet zobrazenych stranek za jednu néavstévu je 2,88 stranek/navstévu.
Podle stranek Lundegaard (2012) se tento parametr u béznych internetovych stranek
pohybuje mezi 3-4 strankami. U vyjime¢né informac¢né bohatého webu je to 5 - 6 stranek.
Stranky Flow ve sportech se tedy dle tohoto parametru pohybuji lehce pod primérem
dosahovanym béznymi strankami.

Primérnd doba stravend jednim navstévnikem na strankdch je parametr, ktery
rovnéz dokresluje zaujatost navstévnika obsahem stranek. Pfili§ nizka doba naznacuje
nezaujatost navstévnika strankami, naopak pfili§ dlouhd doba mlze naznacovat
problémovou orientaci navstévnika na webovych strankach. U informacénich webi je vSak
delsi doba strdvend na strankach pozitivnim znamenim zaujatosti navstévnika obsahem.
Primérna doba stravena jednim navstévnikem na strankach Flow ve sportech je 2, 52
minut. Dle webu Lundegaard (2012) se pohybuj primérna doba stravena navstévnikem na
bézném webu mezi 1,5 az 3 minutami. Coz ukazuje, Ze v tomto parametru se navstévnost
webové stranky Flow ve sportech pohybovala v horni hranici primérnych hodnot.

Mira opusténi stranek Flow ve sportech z prvni navstivené stranky ¢inila 52,43%.
V Ceské Republice se u informaénich webdl toto rozmezi pohybuje mezi 35,22% az
63,16%, pricemz primérna odrazova mira informacénich webt je 47,75% (Némec, 2011).
Z toho vyplyva, ze ackoliv se mira opusténi n&jak nevymyka standardu, jeho hodnota je
lehce podprimérna.

Posledni tfi parametry navstévnosti jsou ovlivnény zejména témito faktory:

- Vhodnym zacilenim propagacni kampané.

- Obsahovou a vzhledovou atraktivitou stranek.

- Prehlednou strukturou a navigaci na strankach.

Jejich optimalizaci, 1ze dosdhnout lepSich hodnot ukazateltt webovych stranek.

Cetnost zobrazeni jednotlivych stranek

Dohromady bylo zobrazeno celkem 2206 stranek. Nejcastéji zobrazenou strankou
byla tivodni stranka nazvana ,,Flow...?!“, kterou adresovaly vsechny hypertextové odkazy
distribuované prostifednictvim propagacni kampanég. Tato stranka byla zobrazena celkem
947 krat. Druhou nejCastéji zobrazovanou strankou byla stranka detailnéji popisujici
koncept flow. Byla zobrazena 437 krat. Nasledovana strankou ,,ZkuSenosti sportovci®, jez
byla zobrazena 237 krat. A stranka kde bylo moZzno kontaktovat spravce stranek, byla

zobrazena 119 krat. Zadna ze stranek zabyvajici se jednotlivymi prvky konceptu flow
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(jasné cile, koncentrace, zpétna vazba atd.) nebyla zobrazena vicekrat nez 45 krat.

Vsechny 4 nejcastéji zobrazované stranky se nachdzely v hlavnim menu na uvodni
strance. Dokonce i stranka ,Kontakt, kde bylo mozZno, prostiednictvim e-mailu,
kontaktovat autora stranek, byla zobrazena 119 krat. Piesto vSak Zadny navstévnik této
moznosti, spojit se se spravcem webovych stranek, nevyuzil.

Pouze necelych 20% navstévnikii zobrazilo stranky, které podrobnéji popisovaly
jednotlivé body konceptu flow (Jasné cile, Koncentrace atd.). Ty ackoliv byly po praktické
strance nejpiinosnéjsi, byly umistény nejhloubéji ve struktufe stranek.

Coz naznacuje, ze umisténi zalozky na stranku na viditelné pozici ve struktuie
stranek ovliviiuje navstévnost jednotlivych stranek vice nez jejich obsah. Proto je dulezité
umist'ovat stranky, které maji byt navstévnikem ptednostné zhlédnuty, na viditelné pozici.

Popftipadé, k nim vytvofit jasnou navigaci.

Anketa
Celkem se hlasovani za¢astnilo 159 navstévniki, kteti hodnotili stranky nasledovné.
- Velice prinosné — 82 navstévniki (51%),
- spiSe prinosné — 61 navstévnika (38%),
- normalné prinosné — 8 navstévnika (5%),
- spiSe neprinosné — 4 navstévnici (3%),

- Viibec prinosné — 4 navsteévnici (3%).

Toto hodnoceni zcela jednozna¢né vychazi ve prospéch internetovych stranek Flow
ve sportech a jejich obsahu. Je tfeba vSak vzit v potaz, ze pozitivni hodnoceni miize byt
ovlivnéno piatelskymi vazbami mezi nami a lidmi, které jsme kontaktovali. Ti vSak byli,
alespon skrze Facebook vyzyvani k tomu, aby v piipad¢ ze budou v anketé hlasovat, byli

co nejobjektivnéjsi.
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Geograficka lokace navstévniki

Naésledujici obrazek znédzornuje cetnost navstév z jednotlivych regiond v Ceské

republice.
Visits v
6
6
10
2
92
5
5 2
29
56
t 90
2 __ s
Visits Pages/Visit Avg. Visit Duration % New Visits Bounce Rate

639 3.06 00:02:57 70.42% 51.02%

|: 85.64% (747] 2.95(3.76% 00:02:55 , 2 71.62% " i 52.34%

Obr. 3. Cetnost navitév stranek Flow ve sportech z jednotlivych regionti (Zdroj:
Vlastni).

Na strankéach byly zaznamenany pfichody navstévnikii ze zahranici. Ze Slovenské
Republiky 45 navstév, Velké Britanie 18 navstév, Rakouska 8 navstév, Finska 7 navstév,
Norska 3 navitévy a po dvou navitdvach Svycarska, Némecka, Jizni Korey, Nového
Zélandu, Ruska a Svédska. Po jedné navitévé byly zaznamenany navitévy jesté z dalsich 9
zahrani¢nich zemi.

Poch4dzim z Moravskoslezského kraje. Zde a v pfilehlych krajich jsem stravil
velkou cCast svého Zzivota. Prostfednictvim Facebooku bylo sdéleni rozesilano zejména
znamym a pratelim. ZvySena navstévnost z tohoto kraje a vyssi navstévnost z kraji
prilehlych je proto logicka. Zvysenou navstévnost z Jihomoravského regionu a Prahy
pfipisuji piesunu lidi do vétSich mést za praci a studiem a tedy 1 zvySenou kumulaci mych
pratel a znamych. Coz doklada i fakt, ze prostfedek ptichodu lidi na stranky Flow ve
sportech z téchto oblasti byl ve vétsing pripadii Facebook, dale pak internetova sportovni
fora a e-mail. Navstévnost ze zahrani¢i bych také pripsal migraci lidi za zaméstnanim a

studiem a v nékterych piipadech nahodnym navstévam stranek.
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VI. Zavér

Na zakladé nameétenych hodnot jednotlivych ukazatelti, zejména pak mnoZstvi
unikatnich navs$tévnikd, mife opusténi stranek, primérné dobé stravené na strankéch
jednim uzivatelem, primérnému poctu zobrazenych stranek jednim uzivatelem za navstévu
a poméru novych a vracejicich se navstévniki a jejich porovnanim s nasimi cili lze
konstatovat, Ze informovat vefejnost o konceptu flow se nam podafilo. Dle stanovenych
Kritérii ale ne v takové mife, jak jsme ocekavali.

Dle naseho nadzoru se ndm v ramci metod a prostfedkl, které byly pouzity pfi
realizaci této prace, podafilo analyzovat propaga¢ni kampan a navstévnost internetovych
stranek Flow ve sportech.

Néslednym zpracovanim ziskanych dat se nam podafil naplnit i hlavni cil této
prace. Zpracovat piipadovou studii a informovat tak o moznosti vyuziti socialnich médii a
viral marketingové metody pii propagaci psychologického konceptu spojeného
s dosahovanim optimalnich prozitk. Zda se nam to podatilo v takovém rozsahu, jaky by
tato prace zasluhovala, je na posouzeni kazdého ctenare zvIast.

I presto, Ze tato ptipadova studie byla zamétena na prvni mésic provozu propagacni
kampang, ma jeji dopad i dlouhodoby charakter. Zejména pak diky webové strance Flow
ve sportech, Wikipedii a tématech na diskusnich forech.

Tato internetovd propagacni kampan se muize stat voditkem pro zacinajici
podnikatele nebo lidi, kteti budou mit na propagaci a osvétu svého produktu pouze velice

nizké nebo nulové finan¢ni prostredky.
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Souhrn

Tato prace byla vénovana piipadové studii propagacni kampané konceptu flow.
Cilem bylo analyzovat internetovou propaga¢ni kampaii produktu nehmotného a
informaéniho charakteru. Tato prace vychazela z nulového rozpoctu, proto byly vyuzity
volné dostupné on-line nastroje a prostfedky. Hlavnim nosi¢em produktu byly webové
stranky Flow ve sportech vytvoiené prostiednictvim online nastroje Webnode.cz.
K propagaci byla vyuzita socialni média (Facebook, e-mail, internetova fora a Wikipedia).
Umyslem bylo vyuzit viralni metody $ifeni sd&leni. Pro sbér a analyzu dat byl pouzit
zejména analyticky nastroj Google Analytitcs.

Prvni kapitola popisuje teoreticka vychodiska této prace — marketing, internetovy
marketing a koncept flow. Druha kapitola definuje cile a ukoly. Tieti kapitola se zabyva
metodami pouzitymi v ramci vyzkumu. Ctvrta kapitola shrnuje realizaci propagaéni
kampané a dosazené vysledky. V zavérecné kapitole jsou shrnuty dosazené vysledky a

uzaviraji celou praci.
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Summary

This thesis has been dedicated to the case study of promotional campaign of
concept flow. Objective has been analysis of internet promotional campaign of intangible
and informational product. Because this work has had zero budget, freely available online
tools has been used. The main carrier of product has been web sites Flow ve sportech
which has been created via the instrument Webnode.cz. Social media (Facebook, e-mail,
Wikipedia and internet forum) has been used. It has been intended to use mainly viral
methods for spreading message. Analytic tool Google Analytics has been used for analysis
of the campaign.

First chapter describes theoretic basis of this work - marketing, internet marketing
and concept flow. Second chapter define objectives and tasks of research. Third chapter is
dedicated to the methods of research. Fourth chapter summarizes realization of
promotional campaign and its results and final chapters interpret achieved results and

closing whole work.
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Prilohy

Ptiloha ¢. 1: Vzhled webovych stranek Flow ve sportech.

25 Flow « = lat [

€« C O flowsport.webnode.cz

Novinky

2Zpétné vazba UOvodni stranka

Koncept flow

Jisté jste uZ zaZili situaci, kdy jste byli zcela pohlceni
svou oblibenou é&nnosti a nic jiného Vas v tu chyili
nezajimalo (tfeba jako ovci Dolly v zahlavi této stranky :-)).
Pokud byl tento stav doprovazen pfijemnymi pocity radosti,
energiénosti, seberealizace atd., tak jste zaZivali néco,
gemu se ve sportovni terminologii fika "Flow".

Kontakt

Flow je stav védomi, kdy je &lovék plné zaujaty svou Jaroslav Samek
ginnosti. Nezabyva se jingmi stimuly z okoli ani svymi
myslenkami nebo pocity. Je naprosto soustfed&ny na
provadénou &innost. Dosahuje vétSinou, na své poméry,
nadprimérnych vykonll, ale pfitom mu to nepdisobi
vyraznou namahu. Je to harmonicky zaZitek, kdy télo a mysl|
spolu bez namahy spolupracuji. Tento stav je v&tSinou

Ptiloha €. 2: Sd¢€leni rozesilané prostiednictvim Facebooku.

Jaroslay Samek
Zdar Beny,

jak budes mit chvilku podivej se prosimbé tady na by stranky, Jsou
soucasti moji diplombky, Jestli ti stranky prijdou zajimavé nebo ne mizes
zaskrknout v anketni akazee wpravo na Ovodni strance (nejlépe podle
pravdy:). Popfipadg, jestli se ti bude chiik, mi mdZes poslat swi;
komenta ke strankam tady na fb (jestl jako dobré nebo ne (22) & tak,.)

hkkp: ) IFlowspart webnode. czf
P3: W pfipadg, Ze se ki skranky libi, je miZes pfeposlat dal, budu jen rad,

Zakirn 52 méj

diky

Cau (L
Flow ve sportech
Flowesport, webnode, cz

JiskE jste i pfi Wasi oblibené dinnosti zagili skav, kdy jste 52 do ni Gplné ponofili & nic
jinéhio Yas v tu chvli nezajimalo, ZFeimé jste pii tom zagivali pFijemné pocity radosti,
naplnéni, energicnosti, seberealizace, atd. Tak takovému stavu se ve sportovni
psychalogii fika "Flaw”,

Sdilet
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Piiloha €. 3: Sdéleni rozesilaného e-mailem.

Od: Jarda Samek <testopres
Predmét: Fwd: Flow ve sportech
Datum: . 2012, 12:07 - pred 25 dny

:Odpovédét Odp. véem |Pfeposlat | Tisk |Smaz EIGEFSEUE-R-IAL N Dalsi akce ... v

Z beskydského kopce, jede dolii ovce.
Riti se na kole, bude raz, dva dole.
Chces-li védét kam leti, klikni na ni v zapéti..:)

Libi se ti to? Nevahej a preposli dal... =)

Ptiloha €. 4: Sdé€leni umisténé na internetovych forech

Flow ve sportech

Dod Samuelson »

Ahoj,

jsem student FTK v Olomouci a v ramci své diplomové prace se zabyvam konceptem flow. Je to velice pfirozeny prostredek
pro zvyieni vykonnosti, spokojenosti a vnitini motivace sportovce, Proto by mé zajimalo, zda je tento koncept v podvédomi

sportujici vefejnosti, jestli sportovci skutecné takovyto stav zaZivaji a jak se to u nich projevuje?

Proto, mate-li s timto stavem jakoukoliv zkuSenost, nevahejte ji zde napsat!

Pokud vam flow moc nefika, nebo se o ném cheete dozvédét vice, navstivte tuto stranku...

http://flowsport.webnode.cz

...nenechte se zmast détskym vzhledem stranky, jeji obsah wychazi ze seridznich zakladd sportovni psychologie,
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Ptiloha €. 5: Nahled ¢lanku flow vytvorené¢ho na Wikipedii.

€« C' O cs.wikipedia.org/uwiki/Flow wiN
& Piihlageni  wivoteni Gétu
7 e
ik
£ N
4.0 5 Glanek | Diskuse Gist Editovat Zobrazit historii |FIedat Q|
a
Neadl
WIK{PEDIE Our updated Terms of Use will become effective on May 25, 2012. Find out mare. ®
Otevieni encyklopedie
Flow
Hlavni strana
Portal Wikipedie Flow je dugevni stav, kdy je osoba v prib&hu provozovani Einnosti ponofena do pocitd naprosté soustfed&nosti, nad3eni a dspschu. Takto, jak ho pojmenoval a definoval psycholog
Aktuality Mihdly Csikszentmihalyi, je zafazen do pozitivni psychologie a mluvi se o ném v souvislosti s mnoha oblastmi lidského Zivota.
Pod lipou Podle Csikszentmihalyiho je flow stav naprosto soustfedéné motivace. Je to cilevEdomé zaujeti, pii kterém Elovék plné ovlada své emoce, které mu pomahaji k lepimu vikonu v jeho
Posledni zmény Einnasti. Ve flow nejsou emoce pouze ovladnuty a usmémany, ale pozitimé naladény a zapojeny do FeSeni dkolu. Pokud je Elovdk otraveny nebo znepokajeny, vétSinou nemidze
Nahodny élanek dosahnout flow. Znamkou flow je pocit spontanni radosti, nadSeni pfi provadéné Einnosti. Flow je ale také popisovan jako hluboké fedéni vihradné na vykona aktivitu — ne na
Napovéda sebe nebo vlastni emoce.
Podpoite Wikipedii Hovorové virazy pro stejny nebo podobny stav jsou: byt na mici, byt v piitomném okamZiku, v z6né, piipofeny, v ntmu, byt zapalenyy, vyladény, koncentrovany, ve ctwité dimenzi.
~ Tiskiexport
Vytvoiit knihu Obsah [skryt]
Stahnout jako PDF 1 Komponenty flow
Verze ktisku 2 Sporty -
3 Odkazy
» Nastroje 3.1 Reference
~ Vjinych jazycich 3.2 Externi odkazy
Deutsch )
English Komponenty flow [editovat]
Esperanto B i e g ssledujict faktory szeiici stay flow
Espafiol % = E :
Suomi 1. Jasné cile
Frangais 2. Koncentrace
Magyar 3. Pfiméfena obtiznost dkolu
Italiano 4. Jednoznacna zpétnd vazba
BAR 5. Pocit kontroly
E=of 6. Vnitini motivace

Pokud byl tento stav doprovazen pfijemnymi pocity radosti,
energicnosti, seberealizace atd., tak jste zaZivali néco,
gemu se ve sportovni terminologii fika "Flow".
Kontakt

Flow je stav védomi, kdy je Slovék plné zaujaty svou Jaroslav Samek
ginnosti. Nezabyva se jinymi stimuly z okoli ani svymi
myslenkami nebo pocity. Je naprosto soustfed&ny na
provadénou &innost. Dosahuje vétsinou, na své poméry,
nadprémérnych vykond, ale pfitom mu to neplsobi
vifraznou namahu. Je to harmonicky zaZitek, kdy télo a mys|
spolu bez namahy spolupracuji. Tento stav je v&tSinou
spojen s pocity energie, radosti, harmonie a seberealizace.

Anketa

Je pro vas obsah téchto
stranek pFinosny?
Stav flow miiZe byt dosaZen pfi v&t&ing aktivit, kterd lidé
pravozuji. PFi praci, malovani, hie na hudebni nastroj, praci
na zahradg, pfi zabavé s kamarady, sexu a dalsich. Jednou ————
z nich je i sport. Ten diky jasné stanovené strukture a
pravidlfim vytvafi vyborné podminky pro dosazeni flow.

Flow je stav s univerzalnimi kvalitami zaZivany lidmi v
nejriizngjdich situacich po celém svi&td. Japonsti zahradnici
popisuji pocity vasnivého naddeni, kdyZ se vénuji svym
kvetindm, podobnymi slovy jako belgiéti teenagefi pfi
popisu proZitkdl jizdy na motorkach. A ty se virazné nelis
od téch, které wychdzi z Ust budhistickjch mnichéi a
nadgenych sportovedi po celém svits,

Preéteni téchto stranek vam zitra nezajisti celodenni
Usmév na tvafi a nevyferpatelné zasoby energie. MZe vam
ale pfibliZit podminky, které dosaZeni stavu flow podmifiuji,
jak vrcholovi sportovei tento stav popisuji a par praktickych
rad, které jeho dosaZeni mohou usnadnit. Tak si miZete

T DIFL_Samek Zaloha-... | @ DIFL & L
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