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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zakladé kvalitativniho a kvantitativniho pruzkumu formulovat
obsahovou strategii pro komunikaci Olivovy détské 1ééebny o.p.s. na socialnich sitich.
Dil¢imi cili jsou: formulovani principt stavajici komunikace na socialnich sitich ve zvolené spole¢nosti,
identifikace cilové skupiny, zvoleni vhodnych socialnich siti podle cilovych skupin, navrh obsahové
strategie pro jednotlivé kandly.

2. Vyzkumné metody:

V teoreticko-metodologické &asti prace bylo vyuzito reerSe sekundarnich literarnich zdrojt, které byly
doplnény o internetové zdroje. Prakticka ¢ast prace vznikla na zékladé dat za obdobi 2021 a 2022 ziskanych
z Olivovy détské lécebny o.p.s., kterd byla nasledné kategorizovana za vyuziti popisné statistiky
a na zakladé¢ vlastniho prizkumu mezi Klienty, konkrétné kvalitativniho prizkum formou strukturovaného
otevieného rozhovoru na 10 respondentech a kvantitativniho priazkumu formou ti§téného dotazniku na 107
respondentech z fad déti ve véku 13-17 let. Vysledky kvantitativniho prizkumu byly statisticky zpracovany
formou grafu za vyuziti ,,Google Forms* a zavislosti byly vysvétleny a popsany.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky z kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu potvrdily, Ze socialni sité jsou sledovanymi cilovymi
skupinami vyuzivany na denni bazi, a proto je potfeba do budoucna s nimi aktivné pracovat a neustale
zlepSovat jejich kvalitu a dosah. V ramci kvalitativnich rozhovora byly mezi détmi a rodici zjistény patrné
rozdily ve vyuzivani socialnich siti a celkovém oc¢ekavani od nich. Velmi pozitivni zpravou bylo, Zze vSichni
respondenti kvalitativniho prizkumu sleduji alesponi jednu socialni sit’ 1é¢ebny, a tudiz védi o tom, Ze
lé¢ebna ma Gty na nékterych z nich. Béhem rozhovori bylo také zjisténo, co klientim na socialnich sitich
lé¢ebny chybi a jaké typy piispévkd by do budoucna chtéli vidat. VSechna tato zjisténi byla pro tuto
bakalafskou praci velmi pfinosnd a umoznila spravné pochopit rozdily mezi obéma, V této praci,
definovanymi cilovymi skupinami a vSechny ziskané poznatky byly nasledné zohlednény v navrhu nové
obsahové strategie Olivovy détské 1é¢ebny 0.p.s. Pro kvantitativni pruzkum formou polostrukturovaného
dotazniku bylo na zakladé propo¢tl osloveno celkem 107 déti ve véku 13-17 let. V ramci dotaznikového
Setfeni byl potvrzen vSeobecné kladny vztah k socialnim sitim v ramci mladé generace. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Zze vétSina respondenti ma zaloZen profil alespoii na jedné socialni siti a tuto sit’
pravidelné navs§tévuje. V ramci prizkumu byla zjisténa oblibenost a sledovanost socialnich siti 1é¢ebny, jaké
piispévky jsou respondenty oblibené ¢i neoblibené, jaké ptispévky by respondenti do budoucna uvitali a jak
Casto by na konkrétnich uétech mély byt nové pfispévky idealné publikovany. Poznatky ziskané v ramci
kvantitativniho prizkumu byly zohlednény v navrhu obsahové strategie 1é¢ebny.

4. Zavéry a doporuceni:

Z obou realizovanych prizkumi vyplynulo, Ze Olivova détska 1é¢ebna o.p.s. s ohledem na definované cilové
skupiny zcela spravné vyhodnotila svou prezenci na socialnich sitich a spravné zvolila sité pro své ucty.
Stavajici vybér socialnich siti je dostateCny a splituje ocekavani zastupcii cilovych skupin. Soucasny stav
komunikace na socialnich sitich vSak neni ideédlni a do budoucna je zapotiebi ho cilen¢ zlepsovat tak, aby
mohlo byt dosahovano marketingovych cili 1écebny. LéCebna by se méla zamétit na nové formaty, zvysit
frekvenci piispévkd a zapracovat na poutavéj$im obsahu. Doporucenim je i zlepSeni community
managementu, vyuziti né€kterého z publikacnich néstroji pro socialni sit€¢ nebo zpracovani krizovych
scénaril pro pripad negativnich piispévku.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovd komunikace, marketingovy mix, obsahova strategie, socialni sité, Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok, influencer, Olivova détska 1é¢ebna o.p.s.
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SUMMARY

1. Main objective:
The main objective of the bachelor thesis is to formulate, on the basis of qualitative and quantitative research,
a content strategy for the communication of Olivova détska 1éebna 0. p. s. on social networks.
The sub-objectives following: formulating the principles of existing social media communication in the
chosen company, identification of the target group, selection of appropriate social networks according to the
target groups, designing a content strategy for each channel.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the thesis was based on a search of secondary literature sources,
which were supplemented by internet sources. The practical part of the thesis was based on the data for the
period 2021 and 2022 obtained from Olivova détska 1ééebna o.p.s. which was then categorized using
descriptive statistics and based on our own survey of clients. A qualitative survey in the form of a structured
open-ended interview on 10 respondents and a quantitative survey in the form of a printed questionnaire
on 107 respondents among children aged 13-17. The results of the quantitative survey were statistically
processed in the form of a graph using Google Forms and the dependencies were explained and described.

3. Result of research:

The results of the qualitative and quantitative survey confirmed that social networks are used by the target
groups on a daily basis and therefore it is necessary to work actively with them in the future and to
continuously improve their quality and reach. The qualitative interviews revealed noticeable differences
between children and parents in their use of social networks and their overall expectations of them. A very
positive message was that all respondents to the qualitative research follow at least one of the treatment
centre's social networks and are therefore aware that the treatment centre has accounts on some of them.
During the interviews it was also found out what clients miss on the social networks of the treatment centre
and what types of posts they would like to see in the future. All these findings were very beneficial for this
bachelor thesis and allowed to properly understand the differences between the two target groups defined in
this thesis and all the findings were subsequently taken into account in the design of the new content strategy
of Oliva Children's Therapy Ltd. For the quantitative research in the form of a semi-structured questionnaire,
a total of 107 children aged 13—17 were contacted based on calculations. The questionnaire survey
confirmed a generally positive attitude towards social networks within the young generation. The
questionnaire survey showed that the majority of respondents have established a profile on at least one social
network and visit this network regularly. The survey determined the popularity and followership of the
hospital's social networking sites, what posts are popular or unpopular with respondents, what posts
respondents would like to see in the future, and how often new posts should ideally be published on specific
accounts. The insights gained from the quantitative survey were taken into account in the design of the
treatment centre's content strategy.

4. Conclusions and recommendation:

Both surveys showed that the Olivova détska 1é¢ebna o.p.s. had correctly evaluated its social media presence
with regard to the defined target groups and had correctly chosen the right networks for its accounts.
The current selection of social networks is sufficient and meets the expectations of the representatives of
the target groups. However, the current state of communication on social networks is not ideal and needs
to be improved in the future so that the marketing objectives of the hospital can be achieved. The hospital
should focus on new formats, increase the frequency of posts and work on more engaging content.
Recommendations include improving community management, using one of the social publishing tools
or developing crisis scenarios for negative posts.

KEYWORDS

Marketing, marketing communication, marketing mix, content strategy, social networks, Facebook, Instagram,
YouTube, TikTok, influencer, Olivova détska 1é¢ebna o.p.s.
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1 Uvod

V Ceské republice v poslednich desetiletich vyznamné narGistd podet déti trpicich
dlouhodobymi infekénimi i neinfekénimi onemocnénimi, alergiemi, pohybovymi poruchami
nebo obezitou. Problematiku zvysujici se nemocnosti déti se Ceska republika snazi aktivné
fesit, a to 1 po vzoru jinych zemi, ve kterych jiz dlouhodobé funguji uspé$né preventivni
a osvétové programy (Zdravi 2030, 2022).

Oblast zdravotni péce je proto nedilnou soucasti zékladnich strategickych vladnich dokumentt.
Piiprava Strategického ramce rozvoje péce o zdravi v Ceské republice do roku 2030 plynule
navazuje na Strategicky ramec Ceské republika 2030 piijaty vlddou Ceské republiky, ktera
timto urcila zakladni zastieSujici cil pro oblast zdravotnictvi, kterym je ,,Zdravi vSech skupin
obyvatel se zlepSuje®. Strategicky ramec Zdravi 2030 také vychazi z diive formulovanych
materialil, jako jsou Zdravi 2020 — Narodni strategie ochrany a podpory zdravi a prevence
nemoci s ptislusnymi akénimi plany; Narodni strategie elektronického zdravotnictvi a Strategie
reformy psychiatrické péce. Vlddou vytvotené programy pak navazuji na dalsi evropské
dokumenty (Zdravi 2023 strategicky ramec, 2019).

Jak je uvedeno na webovych strankach Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky (2019),
hlavnimi pfi¢inami zvySujici se nemocnosti déti jsou dle 1ékai a odbornikd na vyzivu
predevsim nedostatek pohybové aktivity a nespravna vyziva s nadmérnym piijmem energie,
soli, zivoc¢i$nych tukl a cukrt, kterd neobsahuje dostatecné mnozstvi ovoce a zeleniny. Tyto
faktory v poslednich tfech letech jesté vice umocnila pandemie covid-19, ktera zapii¢inila
opakované uzavirani Skol i mimoskolnich sportovnich aktivit a déti ¢asto upoutala
pred televizni obrazovky, pogitade ¢ mobilni telefony. V Ceské republice ma nyni vice nez
pétina populace déti ve veéku 11-15 let bud’ nadvéahu, nebo je obézni.

Vys8i nemocnost u déti s sebou nasledné logicky nese zvySené naroky na péci poskytovanou
z vefejného zdravotniho pojisténi, kdy péci o déti hradi plné stat formou ambulantni nebo
ustavni péce. Jak je uvedeno v zakoné ¢. 372/2011 Sb., ambulantni péce o déti je poskytovana
praktickymi lékati pro déti a dorost. V piipadé chronickych onemocnéni nebo obezity je ji
ale tfeba dopliiovat o ustavni 1écbu v 1éCebnych tstavech typu ozdravoven nebo lazni. Tato
specializovana zafizeni poskytuji dalsi 1é¢bu dlouhodobé&jsiho charakteru, kterd je zamétfena jiz
na konkrétni diagnozu. Zaroven funguji i v oblasti osvéty a prevence.

Dulezitymi aspekty pii vybéru zafizeni jsou nejen jeho zaméteni dle 1é¢enych diagnoz,
ale i dlouhodob¢ prokazana odbornost, kvalita poskytované péce, privétivost ke klientim,
ale i image a znamost 1é¢ebného zafizeni mezi stavajicimi a potencialnimi klienty. Budovani
dobrého jména je vSak Casto ze strany vedeni podceniovano. Piitom ma prokazatelné velky vliv
na obsazenost a tim i na celkové ekonomické vysledky zatizeni. I zdravotnici by tedy méli
budovat vztahy s pacienty a prodavat tak svoji znacku.

Cilem této bakalaiské prace je na zaklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu formulovat
obsahovou strategii pro komunikaci Olivovy détské 1é¢ebny o.p.s. (dale jen Olivova détska
lécebna) na socialnich sitich. Olivova détska lécebna poskytuje lécebné rehabilitacni
a naslednou péci détem od jednoho roku do osmnadcti let. Specializuje se piedev§im na lécbu
a prevenci nadvahy a obezity a dale i onemocnéni dychaciho a pohybového Ustroji.

Vzhledem k definici cilové skupiny je prace zaméfena na online komunika¢ni a obsahovou
strategii na socialnich sitich. Navrh strategie bude obsahovat doporuc¢eni vhodnych socialnich
siti, doporuceni vhodnych formatti, navrh frekvence publikovani novych ptispévki a celkova
doporudeni tykajici se community managementu, krizové komunikace apod. Uéelem navrhu
pak je, aby diky implementaci doporuceni doslo k posileni znadmosti a image 1é¢ebny mezi
stavajicimi 1 potenciondlnimi klienty ze strany déti ve véku 13—17 let a mezi jejich rodici.



Olivova détska 1écebna byla vybrana s ohledem na pracovni pomér autora této prace u této
organizace.

V teoreticko-metodologické casti je prace zaméfena na popsani komunikaénich strategii
ve zdravotnickych zafizenich, produktu v oblasti zdravotnictvi a specifika marketingu
ve zdravotnictvi.

Prakticka c¢ast obsahuje piedstaveni Olivovy détské 1é¢ebny a zhodnoceni stavajici
komunikac¢ni strategie. Déle pak kvalitativni a kvantitativni prizkum mezi klienty a rodici.
Zavérem bude navrh komunikaéni strategie pro ucty na socialnich sitich a doporuceni
naslednych krokd ke zvySeni dosahu, ktery bude vychazet ze dvou prizkumnych Setfeni
realizovanych v ramci této bakalaiské prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Bakalaiska prace se Vv teoreticko-metodologické ¢asti vénuje komunikaénim strategiim
ve zdravotnickych zafizenich poskytujicich néslednou péci, produktu v oblasti zdravotnictvi
a specifikim marketingu ve zdravotnictvi.

2.1 Komunikaéni strategie zdravotnickych zarizeni

Bakalarska prace se vzhledem ke svému zaméteni vénuje komunikacni strategii zdravotnickych
zafizeni poskytujicich naslednou péci, kterd je poskytovana v zatizenich typu lazn¢ a 1éCebny.
Nasledna lazkova péce je podle zdkona ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach
jejich poskytovani (zakon o zdravotnich sluzbach) definovana jako péce, ktera je poskytovana
pacientovi, u které¢ho byla stanovena zakladni diagnoza a doslo ke stabilizaci jeho zdravotniho
stavu, zvladnuti ndhlé¢ nemoci nebo ndhlého zhorSeni chronické nemoci, a jehoz zdravotni stav
vyzaduje doléceni nebo poskytnuti zejména 1éCebné rehabilitacni péce (odborné 1écebné ustavy,
1écebny dlouhodobé nemocnych).

Lazné se pak dle odbornikil na toto téma od 1éCebny lisi tim, Ze je v 1€cbé vzdy vyuzito 1écebné
sily vody. Tento faktor pak nemusi platit pro 1é¢ebny, které k nasledné péci o pacienty mohou
vyuzivat jiné 1é¢ebné metody. Pfinosem téchto zdravotnickych zafizeni neni ale jen samotna
1é¢ba, ale | prevence, coz potvrzuji autofi knihy Lazenistvi (2019, s. 19-20).

r wr

2.1.1 Strategické Fizeni a cile

Vzhledem k jiz vySe uvedenému pozadavku na ziskovost organizace by kazdé zdravotnické
zatizeni, tedy i zafizeni poskytujici naslednou péc¢i, mélo mit zpracovanou firemni strategii
S vyty¢enymi strategickymi cili orientovanymi na budoucnost, ze kterych se pak odviji
marketingova strategie a dale je z ni odvozena konkrétni komunikac¢ni strategie. Tento postup
je nutny z divodu zajisténi soudrznosti a kontinuity komunikace dan¢ho subjektu a nutnosti
posouzeni dosazenych vysledki v Case.

napiiklad ,,7adr:

- rozhodnuti o smeru podnikani (jaké produkty, jaké trhy, jaka velikost firmy atd.);

- stanoveni cilu (dosazeni urcitého procenta zisku, podilu na trhu, procenta mezirocniho
ristu, napr. obratu, image atd.);

- formulovani a implementace strategie;

- stanoveni pozice marketingu ve firmé (priorita marketingového oddéleni, stejné
postaveni marketingového oddelent, jako maji ostatni utvary firmy atd.);*

- adalsi.

V knize Lazenstvi (2019, s. 169) je uvedeno, ze strategickymi cili by méli byt pozadované
vysledky organizace, které jsou meéfitelné kvalitativnimi nebo kvantitativnimi ukazateli.
Ve vétSing pripadll bude hlavnim strategickym cilem pravé tvorba hodnoty z ekonomického
hlediska. Miize se vSak jednat tfeba i o cil kapacitniho naplnéni daného zatizeni nebo ziskani
urcitého trzniho podilu apod.

2.1.2 Marketingova strategie a marketingovy plan

Marketingova strategie firmy je dlouhodoby plan, ktery vychazi ze stanovené firemni strategie
a jehoz cilem je napliovani cili spole¢nosti, porozuméni potiebam zékaznikd a vytvaieni



vhodnych konkuren¢nich vyhod. Marketingova strategie pak popisuje, co firma k dosazeni
svych cila potiebuje.

Marketingovych strategii zaméfenych na trh je cela fada. Jsou jimi napiiklad push a pull
strategie, strategie rozvoje trhu, strategie rozvoje produktu, strategie diverzifikace nebo
strategie positioningu atd. Je jen na konkrétnim subjektu, jakou strategii v souladu se svymi
dlouhodobymi cili zvoli. Uvadi kniha Lazenstvi (2019, s. 299).

Soucasti zakladni marketingové strategie je spravné definovani marketingovych cili, kdy
nejrozsifenéjsi analytickou technikou je jejich stanoveni podle metriky SMART, kdy SMART
je akronym z pocatecnich pismen anglickych ndzvu vlastnosti cilti. Kazdy z nastavenych cila
by pak mél splnovat vSechny tyto vlastnosti, aby byl dobie splnitelny. V piipadé, ze je
nespliluje, je bud’ Spatné definovany nebo se jedna o prilis Siroky strategicky cil ke kterému je
potieba vytvorit specifické cile, které budou SMART vlastnosti spliiovat (Evolution Marketing,
2023).

- S (Specific) — cil by mé&l byt specificky, konkrétni, jasné¢ definovany;

- M (Measurable) — kdyz je cil konkrétni, je také méfitelny. Je to dulezité pro jasné
dokéazéni, Ze cile bylo dosaZeno;

- A (Achievable) — cil by m¢l byt také dosazitelny (ve stanoveném ¢ase), nebo ptijatelny
témi pracovniky, jimz je nastaven;

- R (Realistic) — cil by mél byt realisticky a relevantni (vzhledem ke zdrojim potiebnym
k jeho dosazeni);

- T (Time-bound) — cil by mél byt ¢asové specificky, tedy s jasnym terminem a jeho
plnéni by mélo byt v Case sledovatelné.

Pro lepsi ptedlehnost je v praci vyzobrazen i obrazek 1, ktery vysvétluje jednoduse SMART
metodu popsanou vyse. Diky tomuto obrazku je mozné si metodu 1épe zapamatovat. Kniha
Informacni detox (2021 s. 37) zminuje Ze tuto metodu piedstavil v osmdesatych letech
minulého stoleti George T. Doranen, kdy ji sestavil podle po¢atecnich slov vidici na obrazku ¢i
V textu vyse.

Obrazek 1 Metoda SMART

SMART CILE

Wl D @ 8
T

TIME-BOUND

9 MEASURABLE ACHIEVABLE @

SPECIFICKY ~ MERITELNY DOSAZITELNY  REALNY

CASOVE
VYMEZENY
Zdroj: Evolution Marketing (2023)

Z vytvoiené marketingové strategie a definovanych marketingovych cilt se dale vychazi
pfi tvorb€ detailniho marketingového planu, ktery je vzdy nutné pfipravit na miru dané



spole¢nosti a produktu. Podle Lesensky.cz (2023) je marketingovy plan podrobnym piehledem
aktivit, které maji vést ke splnéni stanovenych marketingovych cili. Plan detailné definuje
zvolené marketingové nastroje, taktiky a postupy a propojuje je do spoletného casového
a rozpoc¢tového harmonogramu. Zaroven koordinuje a integruje aktivity jednotlivych odd¢leni
V ramci firmy, partnerti a dodavateld.

Marketingova strategie zdravotnickych zafizeni poskytujicich naslednou péc¢i by pak podle
autorti knihy Lazeinistvi (2019, s. 169) méla byt zalozena na ,,ctyFech hlavnich pilirich, kterymi
Jjsou soustiedeni na trh, orientace na zakaznika, koordinovaném marketingu ... vynosnosti
a marketingova koncepce vychazi z hypoteézy, Ze firma jako celek by méela zamérit sve usili
na uspokojovani cilového zdkaznika se ziskem.*

Pro vytvateni vhodné marketingové a nasledné komunikacni strategie je zasadni poznani potieb
a ptani zdkaznikl a velikost poptavky po nabizené sluzb¢. Potfeby zékaznikii mohou byt podle
autort knihy Lazenstvi (2019, s 169) prvotni nebo druhotné, kdy:

~Prvotni (primarni, cilené) potieby — léceni, relaxace, obnova psychickych a fyzickych sil,
potreba odpocinku, klidu, potreba zmény prostiedi, potieba spolecenského kontaktu aj.

Druhotné (sekundarni, realizacni) potreby — umoziuji realizovani sluzeb uspokojujicich
prvotni potreby: doprava, ubytovani, stravovani, zabava aj.

Marketingovi pracovnici potieby nevytvareji. Potieby existuji. Marketingovi pracovnici
ovliviiuji prani, jak potreby uspokojovat,” uvadi kolektiv autort knihy.

2.1.3 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie jiz detailné popisuje, jakym zplisobem miize organizace dosahnout
stanovenych cild. Tato strategie ve své podstaté popisuje stavajici stav komunikace
podnikatelského subjektu, nastavuje budouci komunikaéni cile a urcuje prostiedky k jejich
naplnéni. Jejim tkolem je ramcové vymezeni hodnot, piistupti, nastroji a finan¢niho rozpoctu
souvisejicich se stanovenymi cili (Lesensky, 2023).

Lesensky (2023) ve svém c¢lanku dale uvadi, ze, tvorba komunikacni strategie je proces
vychézejici z pocatecni marketingové analyzy trhu a konkurence, definovani cilovych skupin,
vybéru komunikacnich néstroji, zvoleni obsahu sd€leni a stanoveni rozpoctu pro jednotlivé
zvolené slozky komunikace. V ramci komunikacni strategie je zasadni spravny vybér vhodného
marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volba komunika¢niho medidlniho mixu.

Pro ziskani zakaznikovy pozornosti rozeznavame dva zakladni typy komunikacnich strategii.
Push strategie neboli strategie tlaku, vyuziva propagaci ve sméru od vyrobce ke spotiebiteli.
Vyrobce propaguje svij produkt velkoobchodiim, nasledné ony maloobchodiim a v zavérecné
fazi maloobchody propaguji produkt pfimo spotfebitelim. Toho mize dosahnout naptiklad
pouzitim riiznych slevovych akci nebo zvyhodnénych balickd jejichz ukolem je zvySeni
prodeje. Strategie tlaku se vétSinou pouziva pii malé odlisnosti od konkurence (Moveup, 2021).

Pull strategie neboli strategie tahu, funguje uplné opa¢né. V prvni fadé vyrobce vyuzije reklamu
a propagaci proto, aby oslovil spotfebitele. V ramci ni se organizace snazi piitahnout zakaznika
ke koupi vyrobku ¢i sluzby, pfesvédcit ho o vyhodnosti prostfednictvim reklamnich kampani,
snazi se upozornit na vyjimecnost produktu nebo sluzby a rozdily od konkurence (Moveup,
2021).

V komunikaénich strategiich ¢asto dochazi ke kombinaci obou téchto strategii, kdy vyrobek
¢i sluzba nejdiive zapisobi na zakaznika a tim vyvola poptavku.



Obrazek 2 Komunikacni strategie push a pull

strategie "PUSH"

marketingové aktivity marketingové aktivity
vyrobce obchodnich meziclanka
(osobni prodej, (osobni prodej,
nastroje podpory | b h d reklama, podpora
- prodeje a dalsi) maloobcho prodeje a dalsi) - . .
vyrobce a velkoobchod spotrebitelé
strategie "PULL"
poptavka ‘ | poptavka
7 maloobchod N/
vyrobce a velkoobchod spotiebitelé
W marketingoveé aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi) I

- — ————————————————————————————— -— — ————

Zdroj: Halek — prezentace trvoba komunikaéni strategie (2023, slide 44)
Na obrazku 2 jsou schematicky znazornény rozdily mezi témito typy strategie.

Komunikaéni strategie zdravotnickych zafizeni musi byt tvotena s ohledem na specifika oboru
a produkt typu sluzby. Jeji ptiprava vSak bude mit opét stejna pravidla jaka jsou pro ostatni
podnikatelské oblasti a jejim budoucim cilem bude plnéni stanovenych komunikacnich cila
(Lazenstvi, 2019 s. 299).

2.1.4 Produkt v oblasti zdravotnictvi

V ramci odborné literatury se presné definice marketingu ve zdravotnictvi neobjevuji.
Pro marketing zdravotnickych zafizeni v zasadé plati stejnd pravidla jako v klasickém
marketingu. Jsou zde ale kladeny mnohem vétSi naroky na komunikaci s klientem, jeho
o¢ekavani a roli v rozhodovacim procesu.

Oblast zdravotnictvi je specificka 1 z hlediska urceni produktu. Produktem zde neni vyrobek,
ale zdravotnicky ¢i 1ékarsky vykon nehmotné povahy, ktery se ve své podstaté nejvice piiblizuje
produktu typu sluzby. Zakladem této sluzby je pfimy a blizky vztah k zdkaznikovi, kterym je
V tomto pfipadé pacient.

Kniha Lazenstvi (2019, s. 193) uvadi, ze ,,sluzby maji na rozdil od hmotnych produktii
specificke viastnosti, kterymi jsou nehmotnost, promenlivost, pomijivost, absence vlastnictvi. *
Sluzbu ve zdravotnickém zafizeni si zakaznik pfedem nemuze vyzkouSet a tak ,,hledame
,,signaly* kvality a vytvarime si zavery podle viditelnych atributii, jako jsou lokalita; nazev
Zarizeni, exterier, interiér a jeho vybaveni; lidé, kteri sluzbu poskytuji i dalsi zaméstnanci,;
komunikacni materialy; reference; cena apod. Ukolem lazeriského zarizeni je dolozit kvalitu,
snazit se sluzbu zhmotnit. Ke zhmotneni sluzeb Ize vyuzit katalogy, internetové stranky, socialni
site, CD, DVD, reklamu v tisku a v rdadiu, televizni Soty, publicitu, nebo také specialni nabidku
aj. V posledni dobé mnoha lazenska zarizeni vyuzivaji ve své prezentaci celebrity, které
se stavaji ,, tvari“ lazni ““, uvadi kolektiv autord knihy Lazenistvi (2019, s. 193).

Poskytovana sluzba v oblasti zdravotnictvi nestoji samostatné, jako je tomu naptiklad
ve vyrobnich a obchodnich spolecnostech, ale uzce se prolina s provadénim vykont a fizenim



lidi, kdy vysledna péce v sobé musi splnit sladéni vSech téchto faktort, tak, aby bylo dosazeno
celkové spokojenosti pacienta. Jak uvadi kniha Lazenstvi (2019, s. 275) sluzby pak mohou byt
poskytovany pouze lidmi, ptipadné technickymi prostfedky jako jsou tieba rehabilitacni stroje,
masazni piistroje nebo tfeba i poslech relaxa¢ni hudby.

Kniha Lazenstvi (2019, s. 115) dale fika, Ze poskytovani potiebné zdravotni péce musi byt
symbidzou mezi pozndnim potieb klientll, komunikaci S nimi, fizenim a vedenim zaméstnanct
a organizaci procesi a poskytovanych vykont. VSechny tyto slozky se navzajem prolinaji a je
zcela zasadni je dokonale sladit a propojit. Pfi dosazeni tohoto kritéria ziskd zdravotnické
zafizeni vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.

V oblasti marketingu sluzeb se, podle autort knihy Lazenstvi (2019, s. 115), zdkaznik stava
nedilnou soucasti procesu a je nutné poskytnout mu takové podminky, aby sluzbé spravné
rozumél. V této oblasti marketingu sluzeb se v ¢ase mohou objevit problémy se standardizaci
a dlouhodobym udrzenim Grovné zdravotnickych sluzeb. Dal§im a pomérné ¢astym problémem
je oblast kapacity. Nabizenou sluzbu totiz nelze skladovat a vytvaret tak jeji zasobu, ale musi
byt poskytovana v okamziku zdjmu nebo potfeby ze strany zakaznika. Rychlost poskytnuti

vvvvvv

Klienti zdravotnickych zatizeni vnimaji poskytovatele sluzeb ze svého thlu pohledu. Pfichazi
S vlastnim nazorem a ocekavanim o poskytované sluzbé a velmi negativné vnimaji, pokud
nejsou hned od zacatku plné informovani o prub¢hu 1é¢by nebo v piipadé€, Ze musi na 1é¢bu
dlouho c¢ekat. V téchto pfipadech u nich vznikd dojem nedostatecné péce, ktery se jen velmi
tézko napravuje.

2.2 Volba komunikaéni strategie

Jak je jiz uvedeno v textu vySe, rozeznavame dva zakladni typy komunikaéni strategie. Jedna
se o strategie Pull a Push neboli strategii tahu a tlaku.

Pro zdravotnicka zafizeni poskytujici naslednou péc¢i bude vzhledem k podstaté jejich
podnikani zcela jist¢ vhodnéjsi strategie Pull, kdy jejim hlavnim hybatelem je zakaznik, ktery
aktivné hleda feseni svého problému a néasledné v tomto ptipade poptava sluzbu. Zdravotnicka
zafizeni poskytujici naslednou péci potiebuji ve vétsing piipadi oslovovat velka publika z celé
Ceské republiky. Pravé proto je pro né vhodné vyuzivat rizné druhy a formy reklamy, jejichz
cilem je vyvolat nebo posilit poptavku po dané sluzbé tak, aby se zvysil celkovy profit dané
firmy. K osloveni velkého publika patfi nastroje jako jsou webové stranky, socialni sité,
blogovani, ustni podani, strategické umisténi produktu, medialni pokryti atd.

Jednim z nejrychleji rostoucich komunikacnich néstrojii této strategie je pravé online
marketing, ktery v sobé zahrnuje cilenou kontinualni komunikaci na socialnich sitich, ktera je
praveé pro tento typ velmi vhodna a G¢inna (Petrtyl J., 2018).

Online marketing je zdroven relativné levnou formou osloveni Siroké populace a v piipade
proskoleni je mozné ho realizovat z internich zdrojii firmy bez nutnosti spoluprace s externi
agenturou.

2.2.1 Komunikaéni mix

K napliiovani komunikacnich cilii definovanych v komunikaéni strategii se pouzivaji rtizné
formy marketingové komunikace, které dohromady tvofi komunikaéni mix patfici
do celkového marketingového mixu. Jedna se o soubor komunikacnich prostfedkt (médii
a jinych prvki) vyuzivanych pro komunikaci s potencionalnimi ¢i stdvajicimi zakazniky, kdy
hlavnim tc¢elem je udrzeni stavajicich zakaznikl a ziskdni zdkaznikii novych. ,, Marketingovy



manazer vyuziva komunikacni mix, tak aby pomoci optimalni kombinace ruznych nastrojii
dosahl marketingovych, a tim i firemnich cili. “ uvéadi Ptikrylova (2019 s. 45) ve své publikaci.
Komunika¢ni mixy se tedy od sebe vzdy mirné odlisuji, a to diky rozdilnym potiebam a cilim
spole¢nosti nebo organizaci.

Ucel komunikaéniho mixu by mél vychézet jiz z konkrétnich cili stanovenych v marketingové
strategii. Nejcastéjsim ucelem je piedavat informace zakaznikim, vytvofit a stimulovat
poptavku po sluzbé ¢i produktu, odlisit se od konkurence, stabilizovat nebo zvysit obrat,
vybudovat znacku ¢i posilit firemni image. Spravné stanovené cile jsou vzdy, stejné jako
u marketingové strategie, tzv. SMART, proto je potieba byt pii tvorbé planu konkrétni.
Komunika¢ni mix by mél obsahovat vsechny faze nakupniho cyklu STDC (See Think Do Care),
kdy se jedna 0 komplexni ramec zaméfeny na navazovani vztahu se zdkaznikem a jeho dalsi
prohlubovani, a sdélovat jedine¢né prodejni argumenty (Evolution Marketing, 2023).

Pro tvorbu komunikaéniho mixu a plnéni komunikacnich cilli jsou vyuzivany jednotlivé
komunikaéni nastroje, které se Casto rozd€luji na osobni a neosobni formy komunikace. Mezi
osobni formy komunikace jsou fazeny osobni prodej, vystavy a veletrhy a event marketing.
Mezi neosobni formy komunikace pak ve vybéru néstrojli pro tuto praci patii reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, public relations, online marketing a sponzoring. Dillezité je, ze
veskeré komunikaéni nastroje maji uréitou funkci a zaroven se vzajemné doplnuji, coz ve své
publikaci potvrzuje i Jana Ptikrylova (2019, s. 45).

Jak Piikrylova (2019) uvadi, Géelem komunika¢niho mixu je udrzet si jak stavajici klienty
(retence), tak ziskavat Klienty nové (akvizice). Presvédéit zakazniky muzeme relevantnimi
informacemi o produktech ¢i poskytovanych sluzbach. Pro optimalizaci komunika¢niho mixu
v8ak neexistuji zadna kritéria efektivnosti jednotlivych mixd pro dané segmenty. Jednim
z nejtéz8ich tkoli pro marketéry a marketingové stratégy tedy je sestaveni spravného
a ucinného komunika¢niho mixu. Pro jeho naplanovani je potieba analyzovat zdkladni faktory,
kterymi jsou podstata trhu, podstata produktu nebo sluzby, stadium zivotniho cyklu produktu
¢i sluzby, cena a disponibilni finan¢ni zdroje. Spravné sloZzeni mixu by zarovein mélo byt
nastavené v souladu s firemni a marketingovou strategii dané firmy. Jen tak lze ucinné
pfedchazet chybam, jejichZ nejcastéjSimi pfi¢inami jsou chybéjici dlouhodoba marketingova
strategie nebo $patn¢ stanoveny rozpocet na reklamu.

Spravné sloZzeny komunika¢ni mix obsahuje zpravidla jak formy osobni komunikace, tak formy
komunikace neosobni. Vhodny pomér jednotlivych typt komunikace je velice individualni.

Vzhledem k zaméfeni této prace na poskytovatele nasledné zdravotnické péce, je v této oblasti
predev§im nutné zajistit pfedavani kvalitnich a kompletnich informaci stavajicim nebo
potencialnim zakaznikdm, odlisit se od konkurence a budovat dobré jméno firmy. K tomu se
piedevsim hodi neosobni formy komunikace, jakymi jsou reklama, online marketing nebo
public relations. Vzhledem k faktu, ze klienti poskytovateli nasledné péce jsou Casto z celé
Ceské republiky nebo i ze zahrani¢i, davaji neosobni formy komunikace mnohem vétsi $anci
uspét a splnit tak stanovené obchodni cile spole¢nosti i dil¢i marketingové cile.

2.2.2 Komunikaéni nastroje

Pro potieby této prace bylo popsano 8 zdkladnich komunikac¢nich néstroja. Jejich mnoZstvi je,
vEétsi, ale dalsi nastroje byly vynechany s ohledem na jejich malou vyuzitelnost v marketingu
zdravotnickych zafizeni.



Komunika¢ni néstroje popsané v této praci jsou:

— reklama;

— direct marketing;
— podpora prodeje;
— public relations;
— event marketing;
— 0sobni prodej;

— sponzoring;

— online marketing.

Reklamu Ptikrylova (2019, s. 46) definuje jako placenou a neosobni komunikaci zadavanou
nebo realizovanou podnikateli, neziskovymi organizacemi ¢i osobami S cilem oslovit ¢leny
zvlastni skupiny piijemct sdéleni. Z uvedené definice tedy vyplyva, ze reklama se zaméfuje
na sdéleni piijemcim prostiednictvim masovych komunikacnich prostifedkt. Tyto prostiedky
umoznuji oslovovat velké mnozstvi piijemct sdéleni. Reklama mize byt realizovana
prostfednictvim televiznich spotd, rozhlasovych spotd, inzerci v novinach a Casopisech,
reklamnimi bannery apod.

Direct marketing je forma marketingu zaméfena na pfimou komunikaci s potencialnimi
I stavajicimi zakazniky bez pouziti tradi¢nich médii. Direct marketing vyuziva ptimé kanaly
typu e-mail, telefon, poStovni korespondence, SMS zpravy, nebo dokonce i osobni setkani.
Cilem je oslovovani cilové skupiny personalizovanymi nabidkami, které odpovidaji
konkrétnim potifebam a zajmim jednotlivych zakaznikt (Lesensky, 2023).

Podpora prodeje je fazena mezi tradi¢ni marketingové nastroje komunikace. Prostfednictvim
slevovych akci, vérnostnich programti, vzorkt zdarma nebo darkt vyznamné ovliviiuje nakupni
chovani zakaznika. Jejimi vyhodami jsou napiiklad vyrazné rychlejsi odezva od zakaznika
nebo pruznost vyuziti prodejni akce na zaklad¢é aktualni situace na trhu. Zaroven je vhodna
i pro firmy s malym podilem na trhu nebo pro retailové firmy (iPodnikatel.cz, 2020).

Public Relations se zabyva komunikaci mezi organizacemi, firmami a skupinami vefejnosti.
Cilem je budovani a udrzovani pozitivniho image organizace na trhu a vytvareni pozitivnich
dlouhodobych vztahti se vSemi zainteresovanymi Stranami — Stakeholdery, coz potvrzuje
i J. Prikrylova (2019, s. 116) ve své publikaci. Public relations vyuziva technik a nastroju,
jakymi jsou napiiklad spoluprace s médii, tiskové zpravy, aktuality, webové stranky, socialni
sité, eventy nebo setkavani s novinafi.

Event marketing je zaméfen na organizovani akci a udalosti slouzicich ke zvySovani povédomi
o znacce, produktu nebo sluzbé. Event marketing mtize byt realizovan jak online, tak offline
a ¢asto Vv sobé kombinuje rtizné druhy marketingovych aktivit. Cilem event marketingu je
vytvoreni takového zazitku a emoce, které v disledku vybuduji dlouhodobou piizen a loajalitu
zakazniki ke znacce €1 produktu. Znackam zaroven mnohdy pfindsi moznost lepsiho pochopeni
potieb svych zakazniki. Radi se sem vystavy, konference, festivaly, koncerty, sportovni
udalosti, workshopy, nebo napiiklad spoleCenské akce (Olga Slovakova, 2021).

Osobni prodej patii mezi osobni formy komunikace. Jedné se o prezentaci daného produktu
¢i sluzby prostiednictvim osobni komunikace mezi kupujicim a prodavajicim. Nejedna se vSak
jen o jednorazové prodani produktu nebo sluzby, ale o budovani dlouhodobych vztaht
se zakazniky. Vyhodou osobniho prodeje je okamzita zpétna vazba od zdkaznika a moZnost
odpovidani na dotazy k produktu nebo znacce (Feo, 2016).

Sponzoring je nastroj umoziujici koupit nebo finanéné podpofit konkrétni udalost, pofad,
publikaci nebo aktivitu tim, Ze organizace ziska pfilezitost prezentovat svou znacku



nebo produkt. Sponzor poskytuje finan¢ni castku nebo vécné prostiedky ¢i sluzby.
Za to ziskava protisluzbu, ktera mu pomaha k dosazeni nastavenych marketingovych cili.
Sponzoring se vétS§inou zaméfuje na sportovni, kulturni nebo i socialni oblasti (Management
Mania, 2017).

Online marketing vyuziva internetu a digitalnich kanala k propagaci zna¢ky, produktti nebo
sluzeb. Online marketing mize byt realizovan prostfednictvim celé fady kanali, jako jsou
napiiklad webové stranky, socialni sité, mobilni aplikace nebo vyhledavace. Cilem online
marketingu je osloveni cilové skupiny, zvyseni povédomi o znacéce, vytvoreni zajmu 0 produkt
nebo sluzbu a nasledné samotny nakup zbozi nebo sluzeb (Mytimi, 2021).

2.2.3 Online marketing

Carlos Gil (Konec marketingu, 2021, s. 15) uvadi, ze marketing takovy, jaky ho zname, je
uz mrtvy. Podle autora uz v poslednich letech nejde o marketing v jeho tradi¢nim chapani, ale
0 psychologii aplikovanou jako nastroj k podpoie prodeje a monetizace. Stale Castéji se totiz
rozhodujeme nikoliv podle reklamy v televizi nebo inzerce v ¢asopisech, ale podle toho, jaké
tenisky nosi nase oblibend celebrita, poslouchame hudbu podle sdilenych tipti na Instagramu
a dovolenou si planujeme podle popularniho youtubera. Divodem, pro¢ tihneme k socialnim
sitim, je podle autora knihy fakt, Ze se snazime uniknout z reality v§edniho Zivota. Socialni sité
nas nespojuji jen mezi sebou, ale ptipojuji nas k paralelnimu vesmiru, kde mame vice pratel
a naSe nazory muzeme §ifit za hranice nasich mést nebo komunit.

Marketing a reklama podle Carlose Gila (Konec marketingu, 2021, s. 17) vyzaduji v 21. stoleti
novy zpusob mysleni. Spotiebitelé nechtéji, aby jim n€kdo néco prodaval, ale stoji o upfimnou
komunikaci, moznost zapojit se a ¢asto byt soucasti né¢jakého hnuti. Pokud jim je to umoznéno,
stanou se dobrovolnymi a nadSenymi propagatory znacky nebo vyrobku a tim budou zcela
automaticky ptivadét 1 sveé pratele.

Vzhledem k vyse uvedenému a diky Siroké skale moznosti reklamy na internetu, optimalizaci
webovych stranek, brandovou komunikaci a kampanémi na socialnich sitich, chatboty nebo
naptiklad i prediktivni analytikou, je dle webu Mytimi (2021) online marketing v dnesni dobé
pro vétsinu podnikatelskych subjektt, véetné poskytovateld nasledné péce, naprostou nutnosti.

Diky moznosti personalizovaného zacileni, rychlé interakci s cilovou skupinou a stale vétsi
roz§ifenosti internetového svéta mezi lidmi, 1ze pomérné snadno dosdhnout zvySeni durazu
azisku, a to i v oblasti poskytovateld zdravotnické a nasledné péce. Hlavnim cilem online
marketingu je v naprosté vétsing piipadt podpora prodeje. Vybér kanall, typl a konkrétnich
aktivit by mél vychazet z firemni strategie dané spole¢nosti. Pro uspéSnost online marketingu
je potieba peclivé zvolit vhodnou formu online vzhledem k nastavenym ciltim, cilové skupiné
a konkrétni zna¢ce (Mytimi, 2021).

2.2.4 Marketing na socialnich sitich

V soucasné dobé lze socialni sité¢ popsat jako webové nebo mobilni platformy, které umoznuji
tvofit uZivatelim vlastni obsah ve formé fotografii, videi, textovych pfispévki nebo hlasovych
nahravek. Tyto platformy umoznuji uZivatelim provozovat a spravovat své profily, které
mohou obsahovat vétsi ¢i mensi mnozstvi osobnich informaci (Idealab, 2022).

Mezi nejoblibenéjsi socialni sité, které jak fika skupina autort ve své knize Zaklady podnikani
a podnikatelsky proces (2021, s. 82) jsou odvozeny od socialnich vztahli se zcela jisté fadi

Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn a YouTube. Existuje vsak i cela fada nové vzniklych
socialnich siti, které vznikaji ptedevs§im v Asii nebo Americe a do budoucna se mohou stat
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nastupci téch v soucasné dobé popularnich. Jednd se naptiklad o WeChat, Snapchat nebo
Twitch.

Vyhodou socialnich siti je podle knihy Online Marketing: Od webovych stranek k socialnim
sitim (2022, s. 185) obousmérnost komunikace, kdy uzivatelé hodnoti, hlasuji, piSou
komentaie, vstupuji do skupin se stejnym nazorem apod. Firmy pak musi neustale sledovat déni
na svych profilech a reagovat v realném case. Jinak by jejich komunikace byla neucinna.

Socialni sité zaroven Umoznuji uzivatelim navazovat a udrzovat vztahy s jinymi uzivateli,
napftiklad s rodinou, prateli, kolegy a lidmi s podobnymi zajmy. Uzivatelé¢ mohou ptidavat svij
nazor, komentare, ,,To se mi libi“ a sdilet ptispévky od jinych uzivatelt.

Kazda socialni sit pak ma své vlastni specifické funkce i cilovou skupinu uZzivateld.
Komunika¢ni strategii je tedy nutné piizpusobit kazdé z téchto siti s plnym respektem k jejich
odli$nostem.

Tato prace je vzhledem k tématu a cilim zamétena jen na nékolik socidlnich siti vybranych
s ohledem na cilovou skupinu. Jsou jimi Facebook, Instagram, TikTok a YouTube. V praci jsou
vynechany dalsi popularni a znamé socialni sit¢ jakymi jsou napiiklad Twitter a LinkedIn, které
jsou spiSe zaméfeny profesné a vyuzivany jsou predevS§im ze strany podnikateld nebo
manazeru. U vybranych socialnich siti jsou detailnéji popsany moznosti bezplatné obsahové

komunikace. Placena reklama vsak neni pfedmétem doporucéeni této prace a dale ji jiz neni
vénovan prostor.

Nejvetsi a asi nejznaméjsi socialni siti je Facebook, ktery byl zalozen jiz v roce 2003 studenty
Hardvardsé univerzity. Jejim nejznaméj$im zakladatelem je Mark Zuckerberg, dalsimi jsou pak
Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz, Chris Hubnes a Andrew McCollum. Pivodné slouzil jako
prostfedek komunikace mezi studenty zminované Hardvarské univerzity v USA. Postupem
¢asu se poveédomi o ném dale rozsitilo a zacinali ho pouzivat i dal§i univerzity v USA a Kanadé.
Velky zlom pro Facebook piisel v roce 2005, kdy zajem o socialni sit projevili i studenti
Z jinych statl nebo zaméstnanci spole¢nosti Apple a Microsoft (History Computer, 2022). Od
roku 2006 je Facebook k dispozici i pro Sirokou vefejnost. Podminkou zalozeni uctu na této
platformé¢ je platna e-mailova adresa a vék uzivatele vyssi nez 13 let.

UZivatelsky je tato socidlni sit velmi rozmanitd. Divodem bude s velkou pravdépodobnosti
to, Ze se fadi mezi nejstarsi socidlni sité, zna ji naprosta vétSina lidi a ma na ni tcet. Vlastnictvi
uctu ale nutné neznamena, Ze jsou vSichni registrovani uZivatelé aktivni. Mladsi generace
Vv poslednich letech Facebook vyuzivaji ¢asto jen pro komunikaci prostifednictvim Messengeru.
Aktivngjsimi uzivateli jSou nyni spise lidé stiedniho véku.

Uzivateli nejsou ale jen fyzické osoby ale také firmy, pro které je idealni na takové platformé,
diky velké navstévnosti a velkému poctu uzivatell, propagovat svou firmu.

Facebook zcela jisté patii mezi socialni sité, které jsou vhodné ke sdileni obsahu poskytovatela
nasledné zdravotnické péce. Stranku na této siti ma vétSina Ceské populace, kterd je cilovou
skupinou pro zdravotnickd zatizeni poskytujici naslednou péci.

Instagram je socialni sit’, ktera rovnéz vznikla v Americe a zaméfuje se na sdileni fotografii
a videi. Spole¢nost byla zalozena Kevinem Systormem a Mikem Friegerem a to 6. fijna 2010.
Instagram byl az do roku 2012 k dispozici pouze uzivatelim mobilnich telefont Apple iPhone.
Nastup Instagramu byl doslova ohromujici. Prvni milion uZzivateli ziskal po necelych dvou
meésicich od jeho spusténi a jeho popularita stale trva. Instagram jako jeden z mala byl vyvinut
vyhradné jako mobilni aplikace, zatimco socialni sité jako jsou Facebook, YouTube nebo
Twitter se musely postupné adaptovat a své piivodné webové platformy predélat i do uzivateli
poptavané formy aplikace mobilni (Lang, 2014).
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Prvotnim cilem Instagramu bylo umoznéni sdileni fotek a videi. Zakladatel¢ vSak nebyli
spokojeni s kvalitou sdilenych obrazku, a tak se zrodil napad na vytvoreni filtrd pro upravu
fotek. Tim se Instagram stal oblibenym mezi Sirokou vetejnosti. V roce 2012 pak jiz rostouci
spole¢nost odkoupil za 1 miliardu dolari Facebook (Lang, 2014).

V ramci Instagramu se ptispévky oznacuji takzvanymi hashtagy, které pomahaji spravnému
zacileni na uzivatele. Na zaklad¢ pouzitych hashtagt se ptispévek ¢i ,,Reels* dostane do vétsiho
povédomi lidi. Pomoci hashtagii je mozné piispévky vyhledavat a ty se zarovei i1 ukazuji podle
preferenci uzivatelll. Instagram ma totiz nastaveny algoritmy pro sledovani zajma jednotlivych
uzivatell,, kterym se diky tomu zobrazuji ptispévky na jejich oblibena témata. Proto jsou
k tématu videa ¢i fotografie, mél by byt znamy ale ne zas pfili§, aby nezanikl ve velkém
mnozstvi piispévkl. Potvrzuji Losekoot a Vyhnalkova (2019 s. 133) ve své publikaci Jak
na site.

Dnesni podoba Instagramu umoznuje celou fadu dalSich funkei. Zakladni funkci samoziejmé
zistava samotné zaloZeni klasického uzivatelského profilu nebo business profilu pro firmy
a znacky.

Mezi nejcastéji pouzivané funkce patii: (Instagram, 2023):

— vytvafeni piispévka formou sdileni fotografii a videi, kdy se tyto podklady ukladaji v
ramci profilu a zaroven se zobrazuji dalSim uzivatelim v ramci feedu na domovské
strance. Ostatni uzivatelé mohou tyto pfispévky komentovat, oznacovat tlacitkem
,,JO se mi 1ibi*;

— Direct funkce slouzi ke komunikaci mezi uZzivateli sité. Umoznuje zasilani a pfijimani
zprav, hlasovych zprav, fotek a videi. V ramci zachovani soukromi, socialni sit’ nabizi
funkci zaslani zadosti o zpravu. Diky ni lze kontaktovat i uzivatele, ktefi vlastni
soukromy profil;

— InstaStories — jsou piispevky formou fotek a videi, které maji omezeny ¢as viditelnosti.
Zobrazuji se jen na 24 hodin od publikovani pfispévku a nasledné mizi. Instagram nové
nabizi tyto kratké casové omezené prispévky ulozit na profil pomoci takzvaného
,»vybéru®, kde ziistanou k nahlédnuti ostatnim uZzivatellim jako vzpominka;

— Reel je momentalné velmi oblibena a vyuzivana funkce pro sdileni videi. Jedna se
0 moznost sdileni del§iho videa s moznosti nejriznéjsich animaci, hudby a efektl. Tyto
videa se nasledné objevuji jak v profilu uzivatele, tak i ve specialnim oknu Reels kde
jsou k dispozici nejnovéjsi reels celého instagramu;

— LiveStream umoznuje komunikovat zivé prostiednictvim Instagramu. Tuto funkci ¢asto
vyuzivaji influencefi, ktery v této funkci komunikuji s uzivateli a odpovidaji na jejich
dotazy. Do zivého vysilani je mozné pozvat 1 své pratele.

Instagram je dal$i socidlni siti vhodnou pro zdravotnickd zatizeni poskytujici naslednou
zdravotnickou péci. Nasledna péce je velmi tizce spojena se zazitky, které mohou byt predavany
pravé diky fotografiim nebo videim.

TikTok je relativné nova sit’ pochazejici z Ciny. Aplikace byla vyvinuta spoleénosti ByteDance
a nabizi vytvareni kratkych videi o délce 15-60 sekund na rtizna témata jako jsou naptiklad
tanec, make-up videa, karaoke ¢i spoty, které maji za cil pobavit, a mnoho dalsich. Rosoulek
(2020) ve svém ¢lanku Co je TikTok a jak funguje uvadi, ze jde 0 jednu z nejrychleji rostoucich
socialnich siti na celém svété, diky tomu se stal velmi rychle populérni.
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Cilovéa skupina této socialni sit¢ se v soucasné dobé pohybuje z 32,5 % ve veékové skupiné
10-19 let. Da se tedy fici, ze nejrozsifenéjsi cilovou skupinou TikToku je generace
Z (Worldofonline, 2020).

Fenoménem posledni doby je zapojeni influencerti, kterym se Vtomto piipadé ftika
., TikTokefi“, ktefi nata¢i nejen vtipna, ale Casto i edukativni videa. Tim TikTok diky jejich
zapojeni ziskava dalsi a dalsi nové uzivatele.

Dnesni doba si jesté k TikToku nenasla GpIné tu spravnou cestu. Pro marketingové manazery,
je to stale tak trochu nepochopitelna platforma, v ramei, které nevi, jak s ni efektivné pracovat.
Zaroven si mysli, Zze tuto mobilni aplikaci ovladaji nejvice malé déti, které zbozi pfimo
nekupuji, a je tedy zbytecné firemni profil na této siti zfizovat. Opak je ale pravdou. Tato
socialni sit’, jak uz bylo zminéno, je jednou z nejrychleji rostoucich a mé velky potencial
pro marketingové strategie.

TikTok patii mezi socialni sité, které jsou vhodné pro poskytovatele nasledné zdravotnické péce
zamé&fené na mladsi generaci. V ptipadé Olivovy détské 1é¢ebny je profil na této socialni siti jiz
témé&f nutnosti.

YouTube je v soucasnosti nejvétsi zabavni server, jehoz zakladateli jsou Chad Hurley, Steve
Chen a Jawed Karim. Uzivatelé této platformy mohou zadarmo piehravat a nahravat videa,
které je mozné nasledné komentovat, sdilet na dalSich socialnich sitich ¢i oznacovat, zda se ndm
libi nebo nelibi (Youtube 2023). Ptivodnim zamérem platformy bylo nahravani domacich videi.
Platforma se ale velmi rychle rozrostla a v soucasné dob¢ na ni lze nalézt rozmanity obsah,
ktery zaujme doslova kazdého. Sva videa naleznou lidé se zdjmem o historii, tanec, make-up,
cestopisy, dokumenty, vtipna videa a mnoho dal$iho. Plechaty (2019) ve svém ¢lanku zminuje,
ze nejaktivngjsi skupina pravé této socialni sité€ jsou lidé od 25 az do 64 let. Z toho vyplyva, ze
YouTube je opravdu rozmanitou siti pro vSechny vékové generace.

YouTube s moznosti delSich videi nebo promo zaznamu také patii mezi socialni sité¢ vhodné
pro poskytovatele nasledné zdravotnické péce. YouTube je diky absenci nutnosti registrace
zaroven vyuzivan vétsinou ceské populace a je stale velmi popularni.

2.3 Komunikace zdravotnickych zatizeni na socialnich sitich

Komunikace na sociélnich sitich se v poslednich letech stala kazdodenni soucasti naseho zivota.
Jejim prostiednictvim komunikuji nejen starsi déti, mladistvi, dospéli, ale stale Castéji i seniofi.
Pocet aktivnich uzivatelll socidlnich siti prudce roste a ty se tak jiz staly nedilnou soucasti
rozhodovaciho a nakupniho procesu zakaznikt. Velice Casto jsou pak jednim z prvotnich
kanala, na kterych jsou hleddany informace o zdravotnickém zafizeni nebo konkrétnich
diagnézach.

Tento fakt potvrzuji i posledni zvefejnéna data Ceského statistického Gfadu za rok 2021.
Vyplyva z nich, ze v roce 2021 mély pocita¢ nebo tablet témét Ctyfti petiny ceskych domacnosti
(79 %), coz koresponduje s podobnym podilem, pokud sledujeme ptistup na internet (83 %).
Narust ptistupu k internetu jde samoziejme ruku v ruce s piistupem na socialni sité. Pro pfistup
na socidlni sit€ je pak jednoznacné nej€astéji pouzivano mobilni zatizeni, kde je nartist opét
velmi patrny (Cesky statisticky tGfad, 2021).

Zajimavym faktorem je pak pfistup k internetu u déti, kdy data Ceského statistického tistavu
(2021) uvadi, Zze v domacnostech s internetem Zziji témét vSechny déti ve véku 0—15 let (99 %).
Pocitac nebo tablet ma pak doma 96 % déti.

Podivame-li se na historickou statistiku o pouzivani socialnich siti v Ceské republice, které
Cesky statisticky tfadu shromazd’uje od roku 2009, i zde je vidét velmi strmy narust v jejich
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pouzivani. V roce 2009 bylo na socialnich sitich aktivnich 5 % osob. Mezi lety 2009 a 2012
doslo ke skokovému nartistu na 31 %. Od té doby se rist zpomalil na primérny ro¢ni nartist
0 2,8 %. Socialni sité pak pouziva nejvice osob ve vékové kategorii 16-24 let, kdy alespon
na jedné socialni siti je 95 % z nich. S rostoucim vékem podily uzivateld socialnich siti klesaji.
Naptiklad ve skupiné 45-54 let je jich 60 % a ve skupin€ 65+ uz jen 11 %. Celkovy pocet osob
aktivnich na socialnich sitich je pak kolem 5 milionti dospélych osob, coz pfedstavuje 56 %
z této populace (Cesky statisticky tGrad, 2021).

Jak statistika aradu (2021) dale uvadi, narGsta i prezence firem na téchto sitich. Ty se snazi
timto zpuisobem udrzovat kontakt se svymi zakazniky a budovat snimi blizké vztahy.
Z poslednich dostupnych dat za rok 2020, které jsou zobrazeny Vv grafu 1 nize, vyplyva, ze profil
na socialnich sitich typu Facebook mélo 49 % firem s 10 a vice zaméstnanci, z velkych firem s
250 a vice zaméstnanci to bylo dokonce 84 % firem. V porovnani s rokem 2019 se podil firem
s profilem na socidlnich sitich zvysil o desetinu a od roku 2013, kdy byl tento ukazatel zjiStovan
poprvé, narostl vice nez trikrat, a to nejvice v kategorii velkych subjektt. V evropském srovnani
za rok 2021 je ale Ceska republika v tomto srovnani az sedméa od konce, kdy se jiz od roku
2013 stale drzi pod primérem EU.

Graf 1 Podniky s profilem na socidlnich sitich

Podniky s 10 a vice zaméstnanci v zemich EU s profilem na socidlnich sitich (%,

2021)
°__:

Cesk
EU27 )

Clenské zem& EU

Zdroj: Statistikyamy (2022)

Socialni sité vytvarené pomoci technologii pfedstavuji skvélé moznosti sdileni soukromych i
firemnich zprav, ale maji i svd omezeni a rizika, a to plati jak pro uZivatele, tak i pro firmy.
Mezi hlavni rizika pro uzivatele, popsana na edukacnich portalech Jak na internet (2023),
Spole¢né bezpecné (2023) nebo na strankach osvétového programu Bud’ safe online (2023)
zalozeného v bieznu 2018 ve spolupraci technologické spolecnosti Avast a influencera Jirky
Krale, ktery je pod zastitou Ministerstva Skolstvi, mladeze a t€¢lovychovy, pfedevSim patii:

— zvefejiovani osobnich informaci, které mohou byt zneuzity;
— sdileni fotografii svych déti, rodiny nebo piatel;
— mala ochrana vlastniho soukromi;
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— absence kontroly nad svym tuctem — malé zabezpec€eni, nepouzivani dvou-faktorového
ovéreni, sdileni hesel apod.;

— pridavani neznamych osob;

— kybergrooming — zneuzivani déti souvisejici s kyberprostorem;

— kybersikana — specificky druh Sikany vyuzivajici elektronické prostiedky jako jsou
mobilni telefon, e-mail, socidlni sit¢ apod;

— nedostate¢na kontrola rodi¢l nad tim, co na sitich délaji jejich déti.

Pokud dame do souvislosti piistup k internetu a pocet osob aktivnich na socialnich sitich, lze
tvrdit, ze komunikace zdravotnickych zafizeni na téchto sitich bude diky nim jednim
z nejlepSich zpusobt, jak klienty oslovit. Toto zejména plati pro zdravotnicka zafizeni
zameiena na poskytovani sluzeb mladsim klientiim, ktefi praveé na sitich hledaji informace a
reference. Socialni sit¢ umozni témto zafizenim byt v uz$im kontaktu s Kklienty a reagovat
V realném cCase na jejich dotazy nebo stiznosti. Klicovou podminkou pro uspé$nou komunikaci
pak je podle spole¢nosti Hormed, ktera se specializuje na poradenstvi v oblasti zdravotnictvi,
zajimavost sdileného obsahu tak, aby byl uzivateli dale $ifen a stal se co nejvice virdlnim. Toho
muze byt dosazeno diky vyuziti referenci, spoluprace s ambasadory, zvefejnénim zajimavych
informaci z konferenci nebo seminaili, prostfednictvim video obsahu nebo diky dobie
nastavené komunikaci s fanousky stranky.

Spoleénost Hormed (2016), na svych webovych strankach zvefejiiuje desatero pro online
komunikaci:

1. ., Zacnéte co nejdiive vyuzivat socialni sité, je to dnes jiz standard v komunikaci

a nedilna soucdast online marketingové strategie;

Vytvorte si jako zdravotnicky subjekt firem profil na Facebooku,

Budte pravidelni a aktivni a vybizejte k aktivite své ,, fanousky/priznivce *;

Odkazujte na sviij Facebook, Twitter ¢i LinkedIn 7 webovych stranek a naopak;

Ziskejte co nejvice ,, fanouskii* a komunikujte s nimi;

At jiz vyuzivate jakékoliv socialni site, budte jednotni a konzistentni v obsahu a forme,

Predevsim méjte na sitich kvalitni obsah;

Nezapominejte, Ze i komunikace (a odkazy) vasich zaméstnancii v ramci socidlnich siti

mohou ,,vytvaret “ obrazek o vasi spolecnosti,

9. Wyuzivejte on-line komunikaci pro efektivni a rychlou zpétnou vazbu,

10. Pro marketing Vv socidlnich sitich nemusite nutné disponovat obrovskymi rozpocty.
Klicové je predevsim dobry ndapad a promyslend strategie. Pokud tedy socidlni sité
ve svém podnikani zatim nepouzivate, jdéte do toho. “

NG WN

Komunikace zdravotnickych zafizeni na socialnich sitich je beze sporu dilezitym prvkem
moderniho zdravotnictvi. VyuzZiti socialnich siti pro komunikaci zdravotnickych zatizeni
S pacienty a Sirokou vefejnosti pomaha zvySovat povédomi o zdravotnich problémech, zlepSuje
informovanost pacientd, piiblizuje nové metody léCby a zvySuje transparentnost poskytovanych
sluzeb. Jak uvadi autorky knihy Jak na sité€ (2019 s. 101), komunikace na socialnich sitich musi
byt piredevSsim konzistentni a odpovidat tomu, jak by méla idedln€ ptlisobit na vefejnost.
Pred sestavovanim komunikacni strategie je tedy idedlni realizovat vlastni prizkum
na vybraném vzorku respondenttl. Diky nému Ize odhalit ptipadna slabd mista hned na zacatku.

Profily na socialnich sitich jsou v soucasné dobé zcela b&€zné pro zdravotni pojistovny,
soukromé nemocnice a kliniky, lazeniskd zafizeni a 1écebny nebo specializované odborné
I¢kate. Nartista vSak 1 pocet statem ziizovanych nemocnic.
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Vyhody vyuzivani socialnich siti zdravotnickymi zafizenimi jsou podle Hormed (2016) mnohé,
ale také jsou s nimi spojena specificka rizika souvisejici s potfebou maximalni obezietnosti
a dusledného respektu k zasadam ochrany soukromi a duvérnosti pacientd. Zasadni je
I peclivost pii sdileni osobnich tdajt pacientti nebo citlivych zdravotnich tidaji. Zatizeni musi
zaroven byt dobfe pfipravena na spravu stiznosti a dotazii, které ze socialnich siti dostavaji.
Rychlé a profesionalni reakce na socidlnich sitich jsou totiz pro spravné vedenou komunikaci
zcela zasadni. Mohou naptiklad pomoci s informovanosti a edukaci pacientli zdravotnickych
zafizeni a zlep$it povédomi o poskytovanych sluzbach. Ignorovani reakci na socialnich sitich
muze byt naopak velkou chybou, ktera se mize odrazit v negativni publicité, ztraté davéry
ze strany pacient aV konecném disledku odlivu pacientd ke konkurenci. Pfed vstupem
na socialni sit¢ by kazdé zdravotnické zatizeni mélo zvazit vSechny faktory pro i proti a ujistit
se, ze ma dostate¢né zdroje a zkuSenosti pro UspéSné pouzivani socidlnich siti jako
komunikac¢nich nastroja.

Dalsi nutnou podminkou je pravidelnost zvefejiiovaného obsahu tak, aby ucty na sitich byly
aktivni se stale novymi a riznorodymi piispévky. Ptispévky na socidlnich sitich pak musi byt
obsahové v souladu s cili zafizeni a s definovanou cilovou skupinou.

Jak dale uvadi web spole¢nosti Hormed (2016), v neposledni fadé je nutné, aby zafizeni
disponovala dostate¢nymi kapacitami ze strany zodpoveédnych zaméstnanct, ktefi zaroven musi
byt nalezité proskoleni a pribézné vzdélavani. Moznosti a trendy spravy Uctl na sitich se totiz
Vv ¢ase méni a novinky nelze ignorovat.

Praveé zdravotnicka zatizeni poskytujici naslednou péci vidi v komunikaci na socialnich sitich
velky potencial. Lécba, kterd v nich probiha, je totiz velmi tzce spojena s prozitky a emocemi,
ptipadné obavami. Dobfe zvolend komunikacni strategie, nastavend obsahova strategie a vybér
zajimavych formatl pak mohou pacienty motivovat k pobytu jesté ptred jeho zaCatkem
a poskytnout klientiim potiebny pocit bezpeci a kvalitnich sluzeb.

Vyse uvedené plati samoziejmé 1 pro Olivovu détskou lécebnu, na jejiz obsahovou strategii
pro socialni sit¢ je tato prace zaméfena. Aktivity lé€ebny na socidlnich sitich jsou tedy
V naprostém souladu s poslednimi trendy i1 v souladu se zaméfenim lé¢ebny na bezplatné
reklamni formaty, nakterych je budovana znaCka a které maji za ukol zvysit povédomi
0 poskytovanych sluzbach.
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2.4 Metodika

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je na zaklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu
formulovat obsahovou strategii pro komunikaci Olivovy détské 1éCebny na socidlnich sitich.
Navrh obsahové strategie pak zahrnuje konkrétni plan pro jednotlivé uéty na socialnich sitich,
na kterych se 1éCebna prezentuje, ptipadné doporuceni dalSich vhodnych kanalu.

K dosazeni téchto cil bylo v teoretické Casti potieba rozebrat problematiku komunikaéni
strategie, strategického Fizeni, marketingové strategie a marketingového planu v souvislosti
s oblasti zdravotnickych zafizeni poskytujicich naslednou péci a analyzovat dalsi vymezené
Casti, které pomohou ke splnéni hlavniho cile prace. Dal§imi zkoumanymi oblastmi byly tedy,
kromé jiz vySe zminovanych, produkt v oblasti zdravotnictvi, komunika¢ni mix, komunikaéni
nastroje, online marketing a marketing na socidlnich sitich.

V praktické ¢asti prace byla nasledné kategorizovana data z obou provedenych pruzkumt mezi
klienty Olivovy détské 1écebny, k ¢emuz byla vyuzita popisna statistika.

V teoretické Casti prace byla vyuzita literarni reSerSe, kterd byla provedena v ramci kli¢ovych
slov tykajicich se hlavniho tématu prace. Klicovymi slovy byly: Marketing, marketingova
komunikace, marketingovy mix, obsahova strategie, socidlni sité, Facebook, Instagram,
YouTube, TikTok, influencer, Olivova détska 1é¢ebna o. p. s. Jako primarni zdroje, pouzité
V této bakalarské praci, byly informace ziskané z internich zdroj Olivovy détské 1écebny, které
byly poskytnuty jejim vedenim. Ziskané informace a podklady byly za obdobi 2021 a 2022.

Sekundarnimi zdroji byly odborna literatura ke zpracovanému tématu a internetové zdroje ve
formé webovych stranek asociaci a firem, blogli z oboru ¢i tématické webové stranky. Literarni
zdroje byly vyuzity v knizni podobé&. Internetové zdroje byly nalezeny vyhledavanim klicovych
slov na internetovém vyhledavaci Google. Jedna se ptevazné o zdroje od odbornikti z oboru
marketingu, zdravotnictvi a dal§ich. V praci nebyly pouzity zadné zdroje, které by pisobily
neprofesionalné a nevérohodné.

V tvodu teoretické ¢asti bakalaiské prace byla pozornost vénovana problematice komunikaéni
strategie se zam¢efenim na zdravotnickd zatizeni poskytujici ndslednou péci, marketingovou a
komunikacni strategii zdravotnickych zatizeni a produktu v oblasti zdravotnictvi.

V praktické ¢asti se prace vénuje piedstaveni Olivovy détské 1€cebny a zhodnoceni dosavadni
komunika¢ni strategie pro socialni sit€. Nasleduje c¢ast veénovana kvalitativnimu
a kvantitativnimu $etfeni a jejich vyhodnoceni.

Pro analyzu sbéru informaci existuje n€kolik metod, které lze s tispéchem pouzit. Pro tuto
bakalatskou préaci byly vybrany metody dvé a jsou jimi individualni hloubkové rozhovory
a dotaznikové Setfeni, tedy kvalitativni a kvantitativni prizkum na respondentech z fad klientt
Olivovy détske 1écebny.

V prvnim pfipadé¢ se jedna o kvalitativni metodu formou individudlnich hloubkovych
rozhovorti. Pravé hloubkové rozhovory jsou jednim z nejzakladnéjSich kvalitativnich
prazkum, ktery poskytuje velké mnozstvi kvalitnich a uzite¢nych informaci. Jejich velkou
vyhodou je, Ze v rdmci rozhovorl respondenti mohou odpovidat rozséhle a zaroveii se mohou
tazatele doptavat na pfipadné nepochopené oblasti. Rozhovory slouZi bud’ k primarnimu sbéru
zkoumanych dat nebo jen jako doplnék pro nékteré dalsi prizkumné metody.

Prizkumné rozhovory lze realizovat hned n€kolika zplisoby. Nemusi tak jit jen o rozhovor tvari
V tvar, ale miZe jit 1 o telefonickou formu ¢i formu videohovort. Pro sestavovani rozhovort je
pak zédsadni stanoveni jeho typu. Mezi tfi zdkladni typy rozhovord patfi: strukturovany,
nestrukturovany nebo polostrukturovany (Qualtrics, 2023).
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— strukturovany — spociva v piesné stanovenych otdzkach a bodech rozhovoru, které
tazatel pfedem vytvoril. Jedna se o pfesné znéni a potadi otdzek;

— nestrukturovany — tento typ nema pfedem stanoveny zadny format otazek. Velmi tedy
piipomind pouhy rozhovor mezi tazatelem a respondentem. Neznamena to vsak, Ze
tazatel neni pfipraven. Chce se jen utvrdit, Ze respondent vi, o ¢em mluvi;

— polostrukturovany — je kombinaci obou vyse zminénych typi. Jde o rozhovor volngjsiho
typu, kdy tazatel ma sice nékteré otazky stanovené, ale nevadi mu od otazky odbocit
a pripadné se doptat tazatele na cokoliv jiného.

Pro ucely prizkumu této bakaléiské prace byl vybran model polostrukturovaného rozhovoru
Z divodu mozného doptani na urcité véci ¢i dovysvétleni nepochopenych otazek. Prizkum byl
realizovan na 10 respondentech, z nichz 5 bylo z fad déti pobyvajicich na 1écebném pobytu,
a 5 z fad rodicu, ktefi byli v Olivovné détské 1écebné spolecné se svymi détmi. Rozhovory mély
pfedem jasn¢ dany scéndf. Pfipadné nejasnosti ze strany respondentil byly vysvétleny a v ramci
rozhovorti doslo k doptavani na dalsi podotazky k tématu. VSechny rozhovory byly nahrdvany
na diktafon v mobilnim telefonu a nasledné piepsany do pisemné podoby. Rozhovor
k nahlédnuti je uveden v piilohach prace (ptiloha 1). Rozhovory nasledné¢ pomohly
pii vytvaieni dotaznikového neboli kvantitativniho prizkumu.

~rw

Dotaznik je jednou z nejrozsifenéjsich metod viibec a fadi se mezi kvantitativni metody. Tahal
a kolektiv (2017, s. 46) ve své publikaci zminuji Ze, ,prindsi informace o zastoupeni
sledovaného jevu nebo nazoru v cilové populaci, a to bud formou absolutni cetnosti (presny
pocet lidi nebo jednotek, jez vykazuji nebo deklaruji dany rys mnebo zpiisob chovani),
nebo castéji formou relevantni cetnosti (coz je vyjadreni v procentech). “ Kli¢em k uspéchu je
urcit si, jak bude dany priizkum probihat a vypadat. Proto je dilezité nepodcenit jeho piipravu,
realizaci a vyhodnoceni. Nasledujici body ukazuji, na co by mél spravné vytvoreny prizkum
myslet (Tahal a kolektiv, 2017):

— stanoveni cilii a problémi. Je potieba si fict, co pfesné nam dany dotaznik ma piinést
a jaky ma mit cil, €1 jaké problémy by mohly pfi jeho sestaveni nebo vypliovani nastat.
Prizkumné dotazniky se zaméfuji na ziskani zdkladnich informaci o urcitém tématu.
Hodnotici dotazniky pak posuzuji urcity konkrétni produkt, sluzbu nebo proces;

— plan vyzkumu. V tomto bod¢ dochazi ke stanoveni typu vyzkumu, zvolené metody,
sestrojeni otazek a samoziejme 1 vymezeni poctu respondentd;

— sbér dat a naslednd analyza. Vyzkumné Setfeni lze rozdélit na papirovy, online
a telefonicky sbér dat. Papirové jsou tisténé formuléte, které jsou distribuovany mezi
respondenty a ti je nasledné ru¢né vypliuji. Online dotazniky jsou k dispozici na
internetu a respondenti je mohou vypliovat prostiednictvim pocitaée nebo mobilniho
zafizeni. Telefonické dotazniky jsou podporovany prostfednictvim telefonniho hovoru
respondentem a operatorem, ktery dotaznik ¢te a zaznamendva odpoveédi. Dalsi
moznosti je i dotazovani prostiednictvim emailu, kdy dotazovanému do e-mailové
schranky pfijde online dotaznik k vyplnéni.

Mnoho lidi si mysli, Ze vytvoteni dotazniku je velmi jednoduché, ale neni tomu tak. Je potieba
myslet na to, aby kladené otazky byly pro lidi srozumitelné. Toto zavisi pfedevSim na dobré
znalosti cilové skupiny a pochopeni nejvhodnéjsiho zptisobu komunikace s ni. V dotaznikovém
Setfeni na détech neni napiiklad vhodné pouZzivani cizich ¢i odbornych slov, protoZze by pak
otazkam nerozumeély, coz by mohlo ve svém duasledku vést k nepravdivym nebo zkreslenym
odpoveédim. Pii pripravé dotazniku je tedy nutné vzit se do budouciho respondenta a premyslet
jeho zptsobem. Jen tak budou davat vysledky dotaznikového Setfeni smysl. Pani Novakova
V ¢lanku na svém webu radi (2019), jak spravné takovy dotaznik vytvotit. Mezi jeji tipy fadi:
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— stanoveni cile — pted zacatkem prace je potieba si fict, ¢eho chceme v ramci dotazniku
doséhnout a jak dané informace mizeme nasledné vyuzit. Na zaklad¢ toho se budeme
ptat uz jen na podstatné otazky, a ne na otazky, které i kdyz jsou zajimavé, tak v ramci
konktrétniho vyzkumu nedavaji smysl;

— pfiprava otazek — v tomto bodé¢ jde hlavné o srozumitelné, stru¢né a jednoduché otazky,
které vyuzijeme v dotazniku. Jak uz bylo zminéno, je potieba klast otazky podle
dotazované skupiny lidi. Novakova také radi nezatazovat dvojité zapory v otdzce, které
by dotazované mohly spiSe odradit od jejich vyplnéni. U otdzek mize byt vyuzito
n¢kolika typt jako jsou oteviené, uzaviené a polouzaviené. Piiklady téchto typi jsou
nasledujici: Oteviena otazka je, kdyz chceme znat piesny nazor respondenta. Vizualné
vypada tak, ze je u otazky volny prostor na vypsani konkrétniho slova ¢i véty. Uzaviena
otazka je naopak takova, ktera da respondentovi na vybér z n€kolika pfedvyplnénych
moznosti, které muze zaskrtnout. Posledni, polouzaviena, je kombinaci obou
zminénych typl, kdy respondentovi nabidneme jak zaSkrtavaci odpovédi, tak 1 prostor
pro vlastni komentar. DalSimi typy jsou rizné baterie otazek, filtraéni otdzky nebo
kontrolni otazky, vSechny tyto moZznosti je mozné dale tfidit na povinné ¢i nepovinné
otazkys;

— otestovani srozumitelnosti otdzek — dulezité je vytvorené otazky predem otestovat
a zjistit, jestli jsou pro respondenta srozumitelné a jestli se na né dobte odpovida. Jednou
z moznosti je otestovani otazek nezavislym ¢lovékem s naslednym zakomponovanim
jeho pfipominek. Dal$i moznosti je pretesting ze strany nékolika budoucich
respondentt;

— struktura dotazniku — by méla byt zajimava, aby respondenta nenudila pii jeho
vypliovani. Dotaznik je dobré zacit tvodem, ve kterém stru¢né shrneme, o ¢em bude,
posloupnosti navazovat a zaujmout respondenta natolik, aby neztratil béhem vypliovani
pozornost. Doporu¢enim je ménit styly jednotlivych otdzek. V zavéru dotazniku by
mélo byt podékovani za vyplnéni.

Pro kvantitativni prizkum byl v této praci pouzit tistény dotaznik na 107 odpovidajicich
respondentech. Pro urceni statisticky relevantniho poc¢tu respondenti pro dotaznikové Setieni
k této praci je nutné znat velikost cilové populace a procento z této populace, které ma vlastnost,
kterou dotaznikovym Setfenim zkouméame. Pocet déti v Ceské republice ve véku 13 az 17 let
véetnd je dle Ceského statistického ufadu (2021) 544 tisic. Podle studie Ministerstva
zdravotnictvi (2019) trpi 20 % déti nadvahou. Za predpokladu nahodného vybéru respondentt
dotaznikového Setieni lze na zakladé Centralni Limitni Véty ptredpokladat, ze zkoumané
atributy maji asymptomaticky normalni rozdéleni. Pro cely prace byl pouzit jeden z mnoha
webovych kalkulatori pro spocitani velikosti dotaznikového vzorku, konkrétné se jednalo
0 kalkulator na webovské strance Calcuator.net (2023). Smérodatna odchylka byla nastavena
na 10 % a konfiden¢ni interval na 99 %. Po dosazeni do web kalkulatoru byla spoctena nutna
velikost dotaznikového vzorku na 107 respondentii z uvedené vekové kategorie. Nastaveni
smerodatné odchylky a konfiden¢niho intervalu je mozné interpretovat tak, ze se s jistotou
na 99 % budou atributy zjisténé v dotaznikovém Setteni lisit o +/— 10 % od skutecnych atributt
v celé populaci déti v Ceské republice, které trpi nadvahou. V akademickych ¢&lancich se
obvykle pracuje s nizsi smérodatnou odchylkou, nicméné pro ucely této prace je nastavena
smérodatnd odchylka dostate¢nd. Pokud by méla byt pouzita akademicky standardni
smerodatna odchylka ve vysi 5 %, tak by se velikost vzorku musela zvysit na 426.

Respondenty byli déti ve vékové skupiné od 13 do 17 let oslovené vétSinou piimo v Olivové
détské 1é¢ebné nebo nahodné i ve Ctyfech zakladnich a dvou stiednich Skolach pusobicich
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v Ri¢anech u Prahy. Déti byly vybrany na zakladé nahodného vybéru. Dotaznik byl stylisticky
a obsahové prizptisoben dané vékové kategorii déti tak, aby nedochazelo k jeho nepochopeni.

Pied samotnym vypliiovanim finalnich dotazniku byl proveden pre-testing na jeho prvni verzi.
Pre-testing probéhl na 11 respondentech a cilem jeho testovani bylo zjistit, zda déti rozumi
pouzitym vyrazim, polozenym otazkam, zda je struktura dotazniku pro n¢ vhodna a zda neni
potieba doplnit n¢které dalsi moznosti a otazky. Na zakladé tohoto pre-testovani bylo zjisténo
nékolik podstatnych nedostatki, které byly nasledné odstranény pro finalni verzi. Jednim
ze zasadnich zjisténi bylo, ze déti nerady odpovidaji na oteviené otazky. Diky tomu byly
oteviené otazky zjednoduSeny a zaroven doplnény o moznosti zaskrtnuti v ptipadech, ze
respondent nevi, jakou moznost zvolit ¢i nesleduje danou socialni sit. Testovani na malém
poctu déti bylo velkym piinosem k vzniku finalni verze, ktera byla sestavena piesné podle jejich
ptipominek a tip. Testovaci (pfiloha 2) i finalni (pfiloha 3) verze dotazniku jsou k dispozici
v ptilohach této prace.

Nasledné statistické zpracovani vysledkd je ve form¢ grafu, kdy nalezené zavislosti byly
vysvétleny a detailné popsany. Pro analyzu dat byl vyuzit program Google Forms. Prikaznost
ziskanych vystupu a vztahti podpoftily také néstroje deskriptivni statistiky.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka Cast této bakaldiské prace je zaméfena na vytvofeni navrhu obsahové strategie
na socidlnich sitich pro Olivovu détskou 1é¢ebnu. Tato 1écebna byla vybrana zejména diky
pracovni propojenosti, ale i z davodu zajmu o vylepSeni obsahu na socialnich sitich, v ramci,
kterych by 1é¢ebna mohla 1épe propagovat své sluzby. Prace v tivodu predstavuje 1é¢ebnu, jeji
historii a souc¢asné zaméteni.

Tato ¢ast prace nejprve analyzuje a vyhodnocuje stavajici online komunikaci 1é¢ebny, kde
se zamé&fuje piedevSim na zhodnoceni aktivit na aktivné vyuzivanych socialnich sitich.
Nasledné vyhodnocuje kvalitativni a kvantitativni pruzkum, ktery byl realizovan na klientech
Olivovy détské lécebny. Dale zpracovava navrh obsahové strategie pro jednotlivé ucty
na socialnich sitich 1écebny. Zavérem prace je shrnuti stavajici situace a doporuceni vhodné
obsahové strategie, na zaklad¢, které by 1ééebna mohla vyznamné zleps$it svou komunikaci
na socialnich sitich a zvysit tim svou obsazenost i spokojenost klientd z fad déti a mladeze.

3.1 Predstaveni Olivovy détské 1écebny o. p. s.

Olivova détska lé¢ebna sidli v Ri¢anech u Prahy. Jeji historie spad4 az do zagatku 19. stoleti,
kdy ji zalozili manzelé Alois a Louisa Olivovi roku 1896. Olivova détska 1é¢ebna diive ptisobila
jako vychovatelna pro déti ,,zpustlé a moradlné pokleslé, ze by nemohly byt vzdélavany
na beznych skolach. Nesmely byt ovsem blbé.* cituje archiv manzelt Olivovych roku 1896,
citace je dostupna také na webovych strankéach 1écebny (2023).

Ptistup do zafizeni mély piedevsim prazské déti, ale pfijimany byly i1 déti z tzv. Kralovstvi
Ceského. Od bohatych rodin byl vybiran poplatek, jehoz vyse byla stanovena prazskym
zastupitelstvem. U déti z chudych rodin tento poplatek vybiran nebyl a jejich 1é¢ba byla tedy
zdarma. Vychova ve vychovateln¢ byla zaméfena ptevazné na ziskani praktickych zku$enosti,
které détem nasledné pomahaly k sobéstacnosti béhem celého jejich zivota. Piijimany byly déti
z kiestanskych rodin a soucasti vyuky zde bylo také nabozenstvi. Vychova probihala ptevazné
v Ceském jazyce. Némecky jazyk byl vyuzivan az jako druhy (Olivova détska 1é¢ebna, 2023).

Pfi stavbé budovy dal Alois Oliva svou duavéru architektu Kaurovi, inZzenyru Tatounovi
a hlavnim stavitelim Romovéackovi a Fialovi. Jak cituji webové stranky lécebny (2023)
»Vnéjsim vzhledem méla budova pripominat palac s vézi, vnitrni usporadani mélo byt podrizeno
potirebam moderniho vychovného ustavu (kaple, télocvicna, jidelna, ucebny, dilny, loZnice,
umyvarny apod.).“ Za zminku jisté stoji, ze Olivova détskéa 1éCebna je jednou z nejstarSich
zdravotnickych zaiizeni tohoto typu nejen v Ceské republice ale i v Evropé.

Aktudln€ Olivova détskd lécebna poskytuje ndslednou péci a lécebné rehabilitacni sluzby
pro déti od jednoho roku do osmnacti let. Ziizovateli 1éCebny jsou Magistrat hlavniho mésta
Prahy a mésto Ri¢any. V dne$ni dobé 1é¢ebna nabizi nékolik druhti 1é¢ebnych programil, kdy
mezi hlavni patii: 1é¢ba nadvahy a obezity u déti, 1é¢ba pohybového ustroji, 1é¢ba dychacich
ustroji, 1écba refluxni choroby jicnu a lécba atopického exému. Aktudlni kapacita 1écebny je
vice nez 100 luzek (Olivova détska 1é¢ebna, 2023).

O Olivove détske 1écebné se diive mluvilo jako o 1é€ebné pro déti s poruchou dychaciho ustroji
i pro déti sraznymi typy alergii. Lokalita v Ricanech byla totiz povazovéna za misto
s nejcerstveéjsim vzduchem, ktery pomaha v 16cbé prave téchto typli onemocnéni. V poslednich
letech se vSak zdravotni problémy déti méni a nejvice klientt je, dle materiali 1é¢ebny a jejich
webovych stranek, z fad déti aktualné trpicich nadvahou a obezitou. S faktorem détské obezity
nesouvisi jen pandemie covid-19, ktera déti doslova uvéznila u televiznich obrazovek, pocitaci
a mobilnich telefonu, ale zejména velmi $patna zivotosprava déti v jejich rodinach. Do 1é¢ebny
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pak pievazné jezdi déti ze socialné slabsich rodin, kde Casto chybi pottebna edukace v oblasti
zdravého stravovani a zivotniho stylu. Typické pro tyto rodiny je stravovani bez dostate¢ného
mnozstvi ovoce a zeleniny a vysokym piijmem tu¢nych a sladkych potravin. Tento faktor je
dale umocnén nedostatkem pohybu a sportovnich aktivit, na které socidln¢ slabsi rodiny ¢asto
rezignuji z divodu nedostatku finan¢nich prostiedki.

Lécebny pobyt déti je pIn¢€ hrazen ze zdravotniho pojisténi. U déti do 6 let uhradi pojistovna
i ptipadny doprovod rodi¢u, Ktery vSak neni povinny a zalezi ¢isté na rozhodnuti rodica.
Z informaci poskytnutych lé¢ebnou je patrné, Ze klienti 1é¢ebny jsou rozdé€leni na dve ¢asti: déti
s doprovodem a déti bez doprovodu. Déti s doprovodem maji k dispozici dvé samostatna
oddéleni, se samostatnymi pokoji s vlastni koupelnou, spole¢nou hernou a kuchynkou. Déti bez
doprovodu jsou rozdéleny podle pohlavi na dal$i dvé odd€leni. Na oddéleni pro déti bez
doprovodu jsou pokoje pro dvé az pét déti s vlastni koupelnou. O déti bez doprovodu se staraji
zdravotni sestry, které jsou détem k dispozici celych 24 hodin denné, a odborni vychovatelé
stiidajici se pouze v dennich sluzbach. Vychovatelé v détské 1é¢ebné maji své misto uz jen
proto, ze nahrazuji péci rodicii a déti za nimi mohou kdykoliv pfijit s jakymkoliv problémem ¢i
trapenim. Vychovatelé détem pomahaji naptiklad pfi psani domacich ukolt, vymysli
volno¢asovy program, doprovazi déti do jidelny nebo fesi i ptipadné vychovné problémy.

Pobyty déti jsou nékolikatydenni, vétSinou 4—5tydenni, v ramci Olivovy détské 1éCebny je tedy
i zakladni $kola. Déti diky tomu nepiichazi 0 pravidelnou vyuku a pokracuji ve svém studijnim
planu stejn¢, jako kdyby chodily do své rodné skoly. Velkou vyhodou této Skoly je, ze tfidy
maji mnohem méné zakd, nez je tomu v béznych skolach. Ugitelky maji tedy mnohem vice
¢asu vénovat se détem individudlné a dohnat s nimi tfeba i to u¢ivo, kterému déti tolik nerozumi.
Primérna doba vyuky jsou 3 hodiny denné, ve kterych se Skola zaméiuje na zakladni a hlavni
pfedméty jakymi jsou matematika a Cesky jazyk. Déle se Skola vénuje ale i dal§im predmétim
jako jsou naptiklad cizi jazyky, ptirodovéda, d&jepis a dalsi. Cilem Skoly v détské 1écebné je,
aby déti po svém navratu domu plynule navazaly na u¢ivo ve své kmenové Skole (Zakladni
Skola Olivovna, 2023).

Denni rezim déti v 1éCebné je velmi pestry a nabity. Ubytovanym détem v naprosté vétSing
ptipadu zcela chybi navyk zdravého pohybu i navyk dodrzovani stanoveného rezimu dne. Prave
tyto dvé dovednosti se jim lécebna snazZi ptedat, protoZe pravé ony jsou pro zlepSeni jejich
zdravotniho stavu a pro jejich budouci zZivot zcela zasadni. V rdmci denniho reZimu maji déti
zatazeny 1é¢ebné procedury, jakymi jsou: vodolécba s vifivkami a perlickovymi koupelemi,
sauna, solna jeskyné, relaxace, individualni cviceni, skupinové cviceni, inhalace, klima terapie
a dechova cviceni. V ramci cviceni déti pouzivaji nespocet piistroji presné pro jejich potieby.
V ramci volného ¢asu, kterého je v Olivovné détské 1é¢ebné opravdu malo, je program
piipravovan vychovateli, ktefi pravideln¢ zajist'uji zajimavé aktivity, na které budou déti rady
vzpominat a které jim pobyt v 1éebné zpestii a zptijemni. Do 1écebny za détmi pravidelné
dojizdi naptiklad i znamy youtuber Tary, ktery je pro déti velkou motivaci a zaroven i inspiraci
ve sportu. Dal§imi zajimavymi akcemi v rdmci volno€asového programu je pravidelna soutéz
Olivovna hleda talent, kde déti velmi rady ukazuji své zaliby a konicky. Dalsimi aktivitami jsou
tieba détsky den, barevny tyden, sportovni olympiada a dalsi (Olivova détska 1écebna, 2023).

3.2 Zhodnoceni stavajici komunikac¢ni strategie

Tato kapitola ¢erpa z internich zdroji poskytnutych ptimo vedenim Olivovy détské 1é¢ebny.
Jedna se o zdroje za kalendaini roky 2021 a 2022. Dale Cerpa z volné dostupnych informaci,
kterymi jsou naptiklad webové stranky 1éCebny nebo jeji profily na socidlnich sitich.

Cilem této kapitoly je vyhodnotit stavajici aktivity lécebny na socidlnich sitich. Toto
vyhodnoceni bude spolecné s vysledky kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu vyuzito
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pro formulovani navrhu obsahové strategie pro UCty na socidlnich sitich, kterd ve svém
disledku povede ke zlepSeni dosahu prispévkd, jejich vétsi zajimavosti, kterd zaroven prispeje
k nartstu po¢tu fanousku jednotlivych stranek a jejich vétSimu zapojeni.

Z poskytnutych materiali Olivovy détské 1ééebny vyplyva, ze se ve své externi komunikaci
zaméfuje V naprosté vétsiné piipadu na neplacené formy marketingové komunikace, Které maji
za cil zvysit povédomi o 1é¢ebné, jejim zaméteni a informovat Sirokou vetejnost o kvalitni
poskytované péci. Duvodem tohoto rozhodnuti je fakt, Ze 1é¢ebna je obecné prospé$nou
spole¢nosti, a jako takova nedisponuje vétsim mnozstvim volnych finanénich prosttedkl
na placenou reklamu. Specializované oddéleni marketingu 1é¢ebny tedy aktivné spravuje
webové stranky, UCty na vybranych socialnich sitich a vyhledava zajimavé neplacené
komunika¢ni moznosti nebo spoluprace s dalSimi subjekty, jako jsou napiiklad détsti prakticti
1¢kati nebo webové portaly, na kterych rodice sdileji své zkusenosti.

Mezi webové portaly patii naptiklad eMimino.cz a Modry konik, které patii v Ceské republice
mezi nejnavstévovanéjsi ze strany rodici déti. Nahled na portdl Modry konik Ize vidét
na obrazku 3. LéCebna na téchto diskusnich portalech aktivné ptisobi a poskytuje zde své
odborné rady souvisejici s 1é¢enymi diagn6zami. Detailni informace o obou téchto aktivitach
jsou uvedeny ve vyro¢nich zpravach 1é¢ebny (2021, s. 11-12). Tyto aktivity jsou zcela jisté
pro léCebnu piinosné a podporuji znamost mezi vetejnosti. Jejich frekvence vSak neni
dostacujici a neni vyuzito maximalniho potencialu, jak je patrné praveé z profilu na portalu
Modry Konik, kdy za posledni rok byly zvefejnény jen 4 ptispévky, které mély v priméru
pouze 3 ,,To se mi libi* a Zadna dalsi sdileni, bez vyuziti maximalniho potencialu. Lécebna by
se do budoucna mohla zapojit vice a vytvorit napiiklad vlastni rubriky s poradenstvim,
nabidnout zajimavé informace o novinkach v 1é¢bé apod.

Obrazek 3 Blog Olivovy détské lécebny na portalu Modry konik

‘d Aodry konik Baza Skupiny aféra Zed Ko&arkopedie Poradny

-

PFispévky pro registrované uZivatele se ti nezobrazuji.

OLIVOVA t
DETSKA Zaregistruj se
LECEBNA

Z u

olivovna

1b Pidej k oblibenym

Zdroj: Modry konik, 2023

Lécebna zaroven kazdoro¢né navazuje mnoho dalsich spolupraci, mezi které patii naptiklad
spoluprace s Dr. Klaun z organizace Chance for Children, ktera ptfipravuje programy na
podporu znevyhodnénych déti, ¢imz se vyrazné zmirnil jejich handicap. Dr. Klaun do l1écebny
pravidelné piijizdi s vlastnim kreativhim programem, ktery je mezi détmi velmi obliben.
Spolupréce s Dr. Klaun je 1écebnou vyuZzivana v externi komunikaci, kdy jsou o ni publikovéany
piispévky na socidlnich sitich a na webovych strankach 1écebny. Ptispévky jsou zaroven
publikovany na strankach organizace Chance for Children (2023).
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Dal§i zajimavym projektem je spoluprace s Nadaénim fondem Zdetiky Zadnikové. Nadace
zalozena znamou hereckou diky tomu v roce 2022 realizovala v budové 1é¢ebny novou
tématickou a unikatni vymalbu prostoru jidelny a vstupni chodby 1éCebny. | z této aktivity
1é¢ebna pripravila celou fadu piispévkil pro socialni sité a vlastni webové stranky (2022).

Zékladnim zdrojem informaci pro vefejnost jsou webové stranky, které obsahuji veskeré
dostupné informace o 1é¢ebné a jejim zaméteni. Jsou na nich zvetejnény podrobné informace
0 péti léCenych diagnozach, na které se 1écebna specializuje. Dale jsou na webovych strankach
k dizpozici informace ohledné pribéhu 1é¢ebnych pobytl jako jsou: terminy pobytt, nejcastejsi
dotazy rodict, fotografie 1écebny a informace k hospitalizaci. Nedilnou soucasti webovych
stranek je i blog a sekce aktualit. V ramci blogu 1é¢ebna predava ¢tenaiim zkusenosti a piib&hy
déti, kterym pobyt v 1é¢ebné¢ pomohl, dale poskytuje zajimavé ¢lanky s Iékafi a informace
0 akcich 1écebny. V sekci aktualit jsou zvefejnovany zejména veskeré reportaze nebo ¢lanky
poskytnuté médiim a zajimavé novinky z provozu.

V ramci, jiz vySe uvedenych socidlnich siti, 1é¢ebna sdili informace o novinkach, udalostech
a aktivitach, zajimavé fotografie a videa déti z aktudlnich pobytl, informuje o spolupraci
s influencery apod.

Z analyzy vyplyva, Ze nejvice pouzivanou a rozvijenou socialni siti ze strany lééebny je
aktualn¢ Facebook, ktery primarné slouzi jako informacni a komunikaéni zdroj predevsim
pro rodice deti. DéEti v 1écebné totiz maji jen velmi omezeny piistup k mobilnim telefoniim
a facebookova stranka je tedy zdrojem informaci o tom, jak se déti maji. Facebook 1é¢ebny mél
Vv dobé ptipravy této prace piiblizné 3,5 tisice sledujicich.

Na stranku Facebooku jsou nejcastéji pridavany fotografie déti z jejich volnocasovych aktivit,
diky kterym mohou rodice sledovat program déti i to, zda jsou v 1é¢ebné spokojeny. Nové
ptispévky se publikuji nejcastéji 4x tydné na zdkladé konkrétniho programu zajimavych
volnocasovych aktivit. Fotografie nejcastéji pofizuji sami vychovatelé¢ diky svym mobilnim
telefontim a tyto nasledné piedavaji marketingovému odd¢€leni k publikovani. Stranka je dale
vyuzivana pro sdileni informaci o probihajicich akcich a marketingovych kampanich, které
maji za cil pfilakat nové klienty. Zaroven jsou zde sdileny i veSkeré poskytnuté online
rozhovory, reportaze nebo zvefejnéné ¢lanky.

Na obrazku 4 je nazorné€ vidét jeden z piispévkl publikovany na facebookovém profilu Olivovy
détské 1écebny. Prispévek informuje o jedné z aktivit pro klienty, kdy vychovatelé pro déti
pravidelné potadaji tzv. Barevné dny, které jsou u déti velmi oblibeny. Tento konkrétni
ptispévek ziskal 49 ,,To se mi libi*, ale nebyl k nému zvetejnén zadny komentaf ani nebyl dale
sdilen. Frekvence publikovani novych prispévki ze strany 1écebny pak v dob¢ piipravy této
prace byla kolem 20 mési¢né, pocty ,,To se mi libi“ se pohybovaly kolem 30, sdileni
a komentate u piispévkl byly minimalni s maximalnim poctem do 10 u nejvice populdrnich
postu.
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Obrazek 4 Prispeévek Olivovy détské 1écebny na Facebooku

O Olivova détska lécebna
7.dubenv 17:22. @

Dnes jsme méli “Cerveny den”.gp 2 @ Ta ervend je opravdu krasna
barva.§ Jinak je dnes samoziejmé velikonocni Velky patek.

Y To se milibi (D Komentai

Zdroj: Facebook Olivovy détské 1écebny, 2023

Uget na Instagramu byl 1é¢ebnou zaloZen pozdéji a v dobé piipravy této prace nemél jasné
stanovenou strategii. Pisobi proto mirné chaoticky. Na Instagram se pievazné pouze duplikuji
stejné prispévky jako na piedchozi socialni siti Facebook, coz neni z hlediska odlisného
zamefeni této sité idedlni. Jelikoz Instagram je sit’ zaméfena spise na sdileni fotografii a videt,
nejsou na ni umistovany zadné odborné c¢lanky ¢i informace 0 probihajicich akcich
¢i udalostech. V soucasné dobé obsahuje stranka lécebny pouze malé mnozstvi fotografii
¢i videi z aktudlnich pobytovych turnust. Instagram lécebny by si diky velké popularité této
sit¢ ze strany cilové skupiny déti zcela jisté zaslouzil vlastni obsahovou strategii a vétsi
pozornost ze strany 1écebny.

V dubnu 2023 sledovalo Instagramovy profil 1écebny celkem 1926 osob. V obdobi od ledna
do dubna pak bylo zvetejnéno celkem 20 piispévk, ze kterych 13 bylo propojeno se spolupraci
Vv ramci ,,projektu 6 hodin®“. Pocty ,,To se mi libi“ se pohybovaly mezi 100-130, komentait
bylo u pfispévkt naprosté minimum a na zadny z nich bohuzel nebylo ze strany 1écebny
reagovano.

Zajimavym a novym pilotnim projektem, spusténym na Instagramu 1é¢ebny Vv listopadu roku
2022, bylo propojeni Olivovy détské 1écebny s neziskovym ,,projektem 6 hodin®, ktery se
vénuje prevenci obezity u déti. V ramci tohoto projektu byla natoCena tada rozhovorQ
se zaméstnanci 1é¢ebny, ale i S jejimi pacienty. Rozhovory jsou postupné sdileny na Instagramu
lécebny, ktery se diky tomu stava mirn€ atraktivnéj$im a zajimavejSim pro fanousky stranky.

25



Obrazek 5 Prispévek na Instagramu ,,projektu 6 hodin* ve spolupraci s Olivovou lé¢ebnou

3
(@ 6hodin 2 olivova.detska.lecebna

” @ 6hodin S témito slovy piné souhlasimedy

Rodice, vedenf dét k aktivnimu pohybu je nejlepsl mozné cesta

V zajmu sveho ditéte g i
si nebojte priznat
jeho obezitu.

Neberte jejich nadvahu ¢i obezitu na lehkou véhu ... &

“ “ v.vosicka Edita Knotkov4 je nejlep3i fyzioterapeutka @

1To se mi libi  Odpovédét

Mer.Edita
KNOTKOVA T

Fyzioterapeutka 447To se mi libi

Zdroj: Instagram Olivovy détské lécebny, 2023

Obrazek 5 nazorné ukazuje prispévek publikovany pravé vyse uvedenym ,,projektem 6 hodin“
ve spolupraci s Olivovou détskou 1é¢ebnou. Diky této spolupraci doslo k mirnému zvySeni
aktivity 1é¢ebny na Instagramu.

TikTok je nejnoveEjsi socialni siti vyuzivanou 1ééebnou a zaloZeni uctu 1é¢ebny na této siti bylo
iniciovano velkym zajmem ze strany déti, tedy klientd, Ktefi pravé tuto sit’ Casto sleduji. Zajem
0 ucet na této socialni siti byl zjistén z dotaznik spokojenosti, které jsou klientim na konci
kazdého pobytu rozdavany Kk vyplnéni. V dob¢ ptipravy této prace mel TikTok ucet 1é¢ebny
pouze 381 sledujicich. Jejich pocet vSak stdle mirné narlsta, a to i piesto ze aktivita 1éCebny je
zde minimalni. V roce 2022 byly zvetejiiovany pouze 2-3 piispévky za mésic. V obdobi leden—
duben 2023 pak jen jeden novy pfispévek. Primérné zhlédnuti je zde kolem 1500. Komentaie
jsou opét spise vyjimecné a pokud se piesto objevi, neni na né reagovano.

Ukazku tanec¢niho ptispévku na siti TikTok ukazuje obrazek 6. Tento konkrétni piispévek
se libil celkem 98 uzivatelim. Nikdo v§ak neposkytl Zadny komentar.

Obrazek 6 Prispévek na TikToku Olivovy détské lécebny

detizolivovny o
Deti z Olivovny - 2022-12-19

Jay girl #foryou #vanoc
2022 #vanoce

[0 Olivova Détska Lécebna - Prague-East District

1 original sound - heyy

W= @° 060

tiktok.com/édetizolivovny/video/71789. Kopirovat odkaz

>

Prihlasit se a komentuj

Zdroj: TikTok Olivovy détské 1é¢ebny, 2023
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Ani pro tuto socialni sit’ viak 1é¢ebna nema zatim piesné stanovenou strategii. Uet na TikToku
je spravovan vychovateli, ktefi s détmi travi nejvice volného ¢asu a maji moznost détska videa
natacet a zvetejiiovat. Videa na TikToku jsou, diky absenci obsahové strategie, zvefejiiovana
velmi nepravidelné a bez konkrétniho cile. Nataci se jen takova videa, ktera déti chtéji a vymysli
pro né svij vlastni ndmét. V poslednim mésici roku 2022 byla zveifejnéna tii videa. V roce
2023, a az do doby pfipravy této prace, pak nebyl na stranku léCebny umistén zadny novy
piispévek. Primérné zhlédnuti starSich pfispévki se pohybovalo kolem 250-280. ,,To se mi
libi* bylo naprosté minimum a komentéfe na této siti ma lécebna systémove vypnuty.

Posledni socialni siti vyuzivanou ze strany 1é¢ebny je YouTube a jedna se o jeji nejméné aktivni
sit’. Pfispevky publikované na YouTube jsou publikovany spisSe vyjimeéné a s velkymi odstupy.
Posledni piispévek byl 1é¢ebnou nahran 3 mésice pied pfipravou této prace. Na YouTube
kanalu 1é¢ebny je nékolik videi z volnoc¢asového programu nebo vybrané zaznamy rozhovora
v médiich. Nejvice zhlédnuti pak maji videa ze zajimavych reportazi v médiich, jako naptiklad
Snidané s Novou, viz ukazka na obrazku 7.

Obrazek 7 Prispevek na YouTube Olivovy détské 1é¢ebny

= » YouTube

» Pl ) 005/75

Olivovna v poradu TV Nova "Snidané s Novou".

O Ollvgva c:’glska lécebna o.p.s Ricany 05 @ 2 sdilet

Zdroj: YouTube Olivovy détské 1é¢ebny, 2023

YouTube 1éCebny aktualné sleduje 750 odbératelti a jednotlivé ptispévky maji okolo 200-500
zhlédnuti. Interakce na YouTube profilu 1é¢ebny neni v podstaté zadna. Komentafe pod vemi
videi jsou totiz ze strany 1éCebny vypnuté a lajkii pod videi je jen velmi malo. Tento kanal by
si vzhledem ke své pretrvavajici popularité urcité zaslouzil vétsi pozornost lécebny.

Komunikaéni aktivity Olivovy détské 1é¢ebny v sobé spravné zahrnuji zaméfeni na online
aktivity, které jsou v soucasné dob¢ nejvice efektivni pravé pro zdravotnickd zatizeni
poskytujici naslednou pééi pro klienty z celé Ceské republiky a jsou nejvhodnégjsim nastrojem,
jak zvysit povédomi o 1é¢ebné a jejich 1écebnych programech. Nicméné se nejedné o ucelenou
komunikacni strategii, ale spiSe jen souhrn jednotlivych aktivit, které nevyplyvaji z diukladné
analyzy trhu a cilovych skupin, postradaji detailni planovani a ptisobi tak spise nekoordinovang.
Tomu pak odpovida nizka sledovanost jednotlivych kanalti na socialnich sitich 1écebny a mala
nebo témét nulova interakce ze strany fanouskt.. Na socialnich sitich zaroven chybi aktivni
reagovani na piispévky a komentafe ze strany lécebny. Aktivni obousmérna komunikace
s fanousky je pfitom praveé pro uspéSné plisobeni na socidlnich sitich zcela zésadni. Socialni
sité jsou ze svého principu uréeny ke komunikaci mezi jednotlivei, skupinami nebo firmami.
Jejich fanousci tedy pravé interakci a komunikaci ze své podstaty ocekavaji a pokud ji stranka
neposkytuje, ztraci pro né casto svou atraktivitu a ptisobi pouze staticky.
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3.3 Vyhodnoceni rozhovori
Rozhovor s klienty Olivovy détské 1é¢ebny z Fad déti

V ramci klientt 1é€ebny byly osloveno 5 déti ve véku 13—17 let. Déti byly predem seznameny
s otazkami a mély tak dostatek ¢asu na jejich pochopeni. Rozhovory zabraly ptiblizné 5 minut,
kdy délka rozhovora odpovidala vékové skupiné a tomu, ze déti vétSinou chtéji mit rozhovor
rychle za sebou, a proto jsou jejich odpovédi ¢asto velmi strucné. Piepisy rozhovord s détmi
jsou k dispozici v ptilohach prace (pfiloha 1).

Polostrukturované rozhovory s détmi byly vedeny s cilem zjistit, jaky pfistup maji déti
k socialnim sitim, které z nich vyuzivaji a zda védi, Ze i 1é¢ebna ma ¢ty na nekterych z nich.
Otazky pak sméfovaly zejména k zhodnoceni stavajici spokojenosti se socialnimi sitémi
lécebny, $ifi poskytovanych informaci, zajimavosti ptispévk a zjisténi, zda ptispévky n¢jakym
zpusobem pomohly pii rozhodovani 0 tom, zda do 1é¢ebny nastoupit.

Z polostrukturovanych rozhovort s détmi vyplynulo, Ze vSichni respondenti socidlni sité
pouzivaji a sleduji alespont jednu ze socidlnich siti 1é¢ebny. Nejvétsi popularité se pak t&si
Instagram, ktery byl v rdmci rozhovorti jmenovan nejcastéji. DalSimi vyuzivanymi socialnimi
sitémi jsou pak Facebook a TikTok.

Na dotaz, zda informace ziskané na socialnich sitich 1é¢ebny néjakym zpisobem pomohly
v rozhodovani o tom, zda nastoupi pravé do Olivovy détské 1é¢ebny, jen jeden respondent z fad
déti uvedl: ,,Ne, nekoukali jsme na to. Donutila mé sem nutricni, proto jsem na to ani
nekoukal “, viz zaznam rozhovoru s respondentem Pepou. VSichni ostatni dotazovani
ale potvrdili, Ze socialni sité 1é¢ebny pied piijezdem fadné prozkoumaly za ucelem zjisténi si
co nejvice informaci o prib&hu 1é¢by a volnocasovém programu. Pokud déti o n€kterych tétech
Olivovy détské 1é¢ebny nevédely, byly velmi pozitivné piekvapeny, ze 1é¢ebna je i na jejich
dalSich oblibenych sitich. Je tedy pravdépodobné, ze na zaklad€ rozhovort zacnou sledovat
I tyto Gcty.

Na socialnich sitich si pak chvalily pravé ptispévky z volnoc¢asovych programi, 1écebnych
procedur i piispévky, které jim povédély vice 0 tom, jak to v 1é¢ebné vypada. Odpoveéd jedné
z respondentek pak byla: ,, Pred zacatkem pobytu jsem se ze zajimavosti podivala na Facebook,
abych védéla, jak to zde vypada a na co se mam pripravit. Vsimla jsem si pestrého
volnocasového programu, ale uz jsem nenasla tolik informaci o procedurdach ¢i o vybaveni
pokojiu a dalsich prostorii. Takze pro tebe nebyly dostatecné? Co se tyka programu, tak ano.
Ale v ramci procedur a skoly moc ne*, uvedla Kamila pii rozhovoru.

Neékteré informace vsak respondentim na sitich chybély, a pravé jejich zvefejnovani by
do budoucna vitaly. Nejcastéji zminovanou véci byl jidelni listek, ktery je pro déti praveé
Vv piipadé 1é¢by obezity nejcastéj$i obavou pied nastupem na l1écbu. DéEti maji strach z toho,
co Vv 1écebn¢ budou muset jist, ze jim podavana strava nebude chutnat nebo budou mit béhem
pobytu hlad. Zvefejnéni jidelnicku a ukazek podavanych jidel by tedy jisté bylo skvélym
zlepsenim profilli na sitich a ve svém duasledku by i odbouralo velké mnozstvi zbytecnych obav.

Déti by na socialnich sitich 1é¢ebny zajimaly i blizsi informace 0 zaméstnancich, tedy o téch,
ktefi o n¢ budou pecovat, cvicit S nimi nebo jim varit. Tento ndmét opét souvisi s obavami déti
pted piijezdem na léceni, kdy nevédi, s kym se budou po dobu né€kolika tydni potkadvat a zda
to budou lidé pfijemni a sympaticti. Idedlni formou by Vv tomto piipadé bylo zvetejnovani
medailonkti nebo video-medailonki jednotlivych zaméstnanci, které by détem daly moznost
se jiz predem se zaméstnanci piijemnou formou seznamit.

V ramci rozhovort s détmi také vyslo najevo, ze déti jsou Casto ovliviiovany piispévky na urcité
sluzby ¢i produkty, a to at’ placené ¢i neplacené. Pokud zhlédnou ptispévek, ktery je nécim
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zaujme, Vv fadé piipadu si pak propagovany produkt zakoupi. Pokud ho z jakéhokoliv divodu
nezakoupi, alespon detailné prozkoumaji, o jaky produkt a jaké vyhody se jedna.

Posledni otevienou otazkou v rozhovoru bylo, zda si mysli, Ze by lé¢ebna méla mit Gty
I na jinych socialnich sitich, nez jsou aktualné vyuzivané. Respondenti byli v odpovédi na tuto
otazku jednotni. Podle jejich nazoru je aktualni prezentace lécebny na socialnich sitich
dostacujici a neni potieba zfizovat profily na dalSich sitich. Slova divky Natalky jsou, ,, podle
mé ne, aktualné je na vsech. *

Rozhovor s klienty Olivovy détské lé¢ebny z Fad rodicu

V ramci druhé dotazované skupiny byli osloveni rodice, kteti byli v dobé piipravy této prace
na pobytu v Ié¢ebné jako doprovod svych déti. Respondenti byl stejny pocet jako u prvni
skupiny a jednalo se tedy o pét polostrukturovanych rozhovord.

Polostrukturované rozhovory s rodi¢i byly i v tomto ptipadé vedeny s cilem zjistit, jaky pristup
maji rodie K socialnim sitim, které znich vyuZzivaji a zda védi, ze i léCebna ma ucty
na nekterych z nich. Dalsi otazky smétovaly k zhodnoceni stavajici spokojenosti se socialnimi
sitémi léCebny, Sifi poskytovanych informaci, zajimavosti ptispévki a zjisténi, zda ptispévky
néjakym zptsobem pomohly pii rozhodovani o tom, zda své déti do 1é¢ebny na pobyt poslat.

Rodice byli opét piedem seznameni s otazkami tak, aby nevznikla pfipadna nedorozuméni
¢i nepochopeni otazek a vSechny rozhovory byly diky tomu velmi pfijemné a konstruktivni.
Piepisy rozhovori s rodic¢i jsou k dispozici v ptilohach této prace (piiloha 1).

Scénat polostrukturovaného rozhovoru byl stejny jako u rozhovord s détmi. Odpovédi z fad
rodi¢t vsak byly mnohem obsahlejsi, coz odpovida vyssi vyzralosti respondentti. Odpovédi se
zaroven od odpovédi déti pomérmné vyznamné liSily. Divodem je jiny pohled této vékové
kategorie nasocialni sit¢ jako celek, ocekavané piinosy nebo potencial ve vztahu
k poskytovanym informacim. Rodi¢e be&hem rozhovori piichazeli s dal$imi napady
na vylepseni profilt [éCebny.

| vtéto skupiné respondentli nebyl nikdo, kdo by nékterou ze socidlnich siti nesledoval.
Rozdilem mezi dotazovanou skupinou déti bylo, Ze rodice nejéastéji sleduji Facebook. Katetina
ve svém rozhovoru shrnula vyuZzivani siti takto: ,, Ano pouzivam Facebook, trochu Instagram
a YouTube. Facebook pouzivam na spojeni s prateli a sledovani novinek ve svéte i v ramci
pratel. Instagram jsem si zaloZila zejména kvuli mym détem, ale nevyuzivam ho tolik. Bavi mé
na ném tvoriva videa, videa s kotatky a dalsi. Pres YouTube si poustim prevdzné doma pisnicky
do pozadi k praci. “Dalsimi v potadi jsou pak Instagram, WhatsApp a YouTube.

Socialni sité rodi¢e pouzivaji prevazné k ziskani nejrtiznéjsich inspiraci a ke spojeni se svymi
prateli a $ir§imi rodinami. Rodice, stejné¢ jako déti, uvedli, Ze se v ramci nakupu zbozi nebo
sluzeb casto rozhoduji na zaklade¢ informaci na socialnich sitich. Je tedy vidét, ze i v této vékové
skupiné je prezentace produktu ¢i sluzby na sitich velmi dilezita a neméla by byt ze strany
firem opomijena nebo podcenovana.

Odpovédi na dotaz, zda informace ziskané na socidlnich sitich 1é€ebny néjakym zplisobem
pomohly v rozhodovani o tom, zda jejich dité nastoupi pravé do Olivovy détské 1écebny, byly
negativni. VSech pét rodict uvedlo, Ze Olivovu détskou 1é€ebnu sleduji pouze na Facebooku.
Jako zdroj informaci o 1é¢ebné uvedl Facebook pouze jeden z rodici. Ostatni se pro pobyt svych
déti v 1écebné rozhodli na zakladé doporuceni 1ékate pro déti a dorost nebo doporuceni od pratel
¢i zndmych.

Celkoveé jsou rodi¢i na Facebooku nejvice ocenovany piispévky obsahujici ptibéhy déti,
fotografie z volnocasovych aktivit a zajimavé rozhovory poskytnuté médiim.
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Na dotaz, zda na socialnich sitich 1é¢ebny chybi néjaké dulezité informace respondenti
odpovédéli, ze zadné zasadni informace nepostradaji. Profil 1é¢ebny rodi¢lim totiz slouZzi jen
jako zdroj informaci o aktivitach déti v dob¢ 1é¢ebného pobytu. Pouze dva z rodi¢t zminili, Ze
by na Facebooku uvitali vétsi zaméfeni praveé na skupinu déti s doprovodem rodi¢t. Podle nich
je vétSina prispévkll zaméfend na déti, které jsou na pobytu bez doprovodu a skupina
s doprovodem je spise opomijena. Do budoucna by pak dale piivitali vice pfispévki tykajicich
se bézného chodu lé¢ebny, naptiklad informace o prabéhu Iécby, 1€¢ebnych procedurach nebo
podminkéch ubytovani.

DalSim zajimavym tipem ze strany rodi¢t byl zajem o publikovani jidelniho lisku a s nim
spojenych receptil na uvedené pokrmy. Oboji by mohli rodic¢e vyuzivat i doma po ukonceni
pobytu a tim déle zlepSovat zdravotni stav svych déti i celych rodin. Zajem o jidelni listek
zminil naptiklad Karel, ktery konkrétné tekl: ,.zdaroven jsem hledal i jidelni listek, ktery zde
V lécebné je nastaveny, protoze nejen déti ale i mé samotného to zajimalo. Ten jsem bohuzel
nikde nemohl najit. Kazdopadné tu vaii moc dobre. *

Poslednim navrhem, ktery stoji za pozornost, bylo zvysSeni frekvence sdileni novych piispévki
a urcitd pravidelnost v jejich publikovani. Diky tomu by podle respondentii méné casto
dochézelo k tomu, Ze nové pfispévky na své fanouskovské strance nezaznamenaji.

Na posledni otevienou otazku, kterou bylo, zda si rodi¢e mysli, ze by 1é¢ebna méla mit Géty
i na jinych socialnich sitich, nez jsou aktualné vyuzivané, respondenti odpoveédéli, Ze znaji jen
ucet na Facebook a o ostatnich sitich nevi. I zde je tedy velky prostor pro zlepSeni.

3.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

K dotaznikovému Setfeni této bakalaiské prace byla vybrana forma tiSténého dotazniku,
a to z davodu vétsi prakti¢nosti pii jeho vypliiovani. Otazky byly kladeny tak, aby jim rozumély
déti ve veku 13-17 let. Pfi nejasnostech se respondenti mohli zeptat pfimo tazatele nebo dalsich
0sob ztad personalu léCebny nebo uciteli v oslovenych Skolach povéfenych zadavanim
dotaznik.

Pocet respondentd byl vypocitdin na 107, tak aby vzorek dat byl optimalni k relevantnim
vysledkiim, kdy pfesny postup vypoctu respondentt je detailné uveden v teoretické Casti této
prace, konktrétné v kapitole vénované metodice. Prepis vysledki dotaznikového Setfeni je
uveden Vv piilohach prace (ptiloha 4). K finalni verzi dotazniku bylo pfistoupeno s ohledem
na vyhodnoceni jeho pre-testovaci verze.

Vysledky dotaznikového Setieni

Cilem této bakalarské prace je na zakladé kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu formulovat
obsahovou strategii pro komunikaci Olivovy détské lécebny na socialnich sitich. Marketingovy
pruzkum k ziskdni kvantitativnich dat pro potieby této prace probihal pomoci tiSténych
dotaznikd, kdy se, jak jiz bylo fec¢eno, jedna o jednu z nejrozsifenéjsich metod. Velkou vyhodou
také je moznost jeho bezplatného vytvoreni a distribuce. Jeho vyplnéni zabralo respondentim
maximalné 5 minut casu.

Dotaznikové Setieni probihalo v pribéhu biezna 2023, z respondenta bylo 49,5 % divek
a50,5 % chlapct. Jeho cilem bylo zjistit, zda oslovené déti, maji Ucty na socialnich sitich
a jestli védi o uctech 1é¢ebny na nékterych z nich. Dotaznik dale zjistoval, co se respondentim
na socialnich sitich lécebny libi nebo nelibi. Dalsi ¢ast byla zaméfena na zjisténi toho, co by se
do budoucna détem libilo a jaké ptispévky by chtély vidat.

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na obecné informace tykajici se respondentii
a jejich vztahu Kk socialnim sitim. VSichni zodpovidajici respondenti znaji alesponn jednu
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socidlni sit' a lze tedy konstatovat, Ze socialni sité¢ jsou v dneSni dobé jednoznacnym
komunika¢nim trendem. Cast respondentii v dali &asti dotazniku odpovédéla, Ze nema zatim
zalozen Ucet na zadné socidlni siti. Da se vSak pfedpokladat, ze je to spojeno s nizsi vékovou
kategorii respondentti a do budoucna se tato situace v souladu s celospolec¢enskymi trendy
zméni.

10,3 % respondentt, tedy celkem 11 ze 107 respondentl uvedlo, Ze nema zfizen Gcet ani
na jedné socialni siti. Z téchto 11 déti bylo 6 divek a 5 chlapct, z ¢ehoz se da vyvodit mirné
vetsi zajem chlapct o socidlni sité. Vysledek je vSak vzhledem k malé porovnavané skupiné
spiSe informativni a neni nijak statisticky vyznamny.

89,7 % respondentd pak uvedlo, Ze maji zfizeny ucty na socidlnich sitich a pravidelné je
pouzivaji. NejCastéji pouzivana socialni sit’ v této vékové kategorii je Instagram, ktery uvedlo
celkem 79 z 96 respondentu, ktefi sit¢ vyuzivaji. Stejny vysledek byl zaznamenan i vV ramci
kvalitativniho prizkumu formou polostrukturovanych rozhovort a zcela potvrzuje fakt, ze
dosud nejznamé;jsi sit” Facebook jiz neni nejpouzivané;si socidlni siti ze strany mladé generace.

Druhou nejpopulérnéjsi siti je v této vekové kategorii YouTube se 71 respondenty, nasledovany
Facebookem (68 respondentil) a TikTokem (66 respondentli). Z vysledkiti dotaznikového
Setfeni je tedy patrné, Ze déti nejvice sleduji ty socialni sité, které jim nabizi inspiraci, zdbavu
a kontakt s prateli a rodinou. Dalsi v sledovanosti jsou pak Snapchat, Roblox a Twitch. Méné
znamé sité jsou pro déti LinkedIn a Twitter, které pro n€ nejsou vzhledem K jejich zaméfeni
atraktivni.

V ramci polooteviené otazky byla respondentim nabidnuta moznost uvést dalsi socialni sité,
které déti sleduji. Zde déti naptiklad uvedly Pinterest, WhatsApp, Xpox App nebo Discord.
Tyto socialni sit€ vSak byly zminény minimem respondentii, konkrétn€ jednim az tfemi. Tento
vysledek vSak nemusi byt vypovidajici z divodu, ze déti vSeobecné nerady na oteviené otazky
odpovidaji a je tedy pravdépodobné, ze nékteré dalSi sit€¢ znaji, jen na otdzku nechtély
odpovidat. Dal$im diivodem mize byt to, Ze tyto kanaly nepovazuji za socialni sité, ale za jiné
formy online kanald. Piesto se d4 z prizkumu vyvodit, Ze tyto doplnéné sit€¢ nejsou tedy
pro Olivovu détskou lécebnu zésadni a relevantni. Detailni data ziskana z této otazky jsou
znazornéna v grafu 2 nize.

Graf 2 Zalozené socialni sité respondentil

Instagram - 7O (82,3 %)
YouTube | 7 1 (74 %)
Facebook |, - 5 (70,8 %)
Tik Tok | - (5 (55,8 %)
Snapchat I 4 7 (9 %)
Roblox I - 40 (41,7 %)
Twitch (I 2G (27,1 %)
Twitter N 16 (16,7 %)
Linkedin -4 (4.2 %)
pinlerest 3(3.1%)
You Tube
Pinlerast
xbox app
whatsapp
discond

Soeciilni sivé

1(1%)
1(1%)
101 %)
1(1%)
1(1%)

Pocet respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z odpovédi na tuto prazkumnou otazku tedy vyplyva, ze mezi nejoblibenéjsi a nejpouzivanéjsi
patii tyto socialni sité: Instagram, TikTok, Facebook, YouTube a Snapchat. Mezi nejméné
pouzivané pak Roblox, Twitch, Twitter a LinkedIn. Olivova détska léCebna tedy ve své
komunikaci zcela spravné pouziva Gcty na socidlnich sitich. Snapchat pro ni neni vzhledem
k typologii této sité zasadni a neni potfeba vénovat mu v tuto chvili pozornost. Toto plati
I pro nejméné znamé socialni sité, kdy jejich zalozeni neni pro tuto praci doporuceno.
Respondenti tyto socialni sit¢ sice znaji, pouzivaji je, ale minimalné nebo viibec a ucty 1é¢ebny
by tedy byly minimalné sledované.

V nasledujici ¢asti byl dotaznik zaméfen na zji$téni, kolik hodin denné stravi respondenti
na socidlnich sitich. Vysledky byly zajimavé i pfi porovnani odpovédi divek a chlapci, kdy
divky nejcastéji sleduji TikTok a chlapci Instagram. Celkovée je ale Instagram kanalem, ktery
je denné nejvice sledovan.

Jak je patrné z grafu 3, celkem 81 respondentii uvedlo, Ze socidlni site sleduje denné. V ptipadé
této odpovedi meli respondenti v dalsi otazce uvést, kolik hodin denné na socialnich sitich travi.
Nejcastéji uvadénou dobou byly tfi hodiny denné, coz je rozhodné vice, nez kolik by déti v této
veékové kategorii mély na socialnich sitich stravit. Nekteré déti dokonce uvedly, Ze na socidlnich
sitich denné travi i vice nez 10 hodin. Tato zjiSténi koresponduji s trendy ve spolecnosti a ¢asto
s malym zajmem rodicu o to, jakym zpasobem jejich déti sviij volny Cas travi. Tento fakt Ize
pak dat i do souvislosti s nejcastéji 1é¢enou diagnozou 1écebny, kterou je détska obezita. Déti
travi na socidlnich siti i na internetu obecné velké mnozstvi ¢asu, ktery by v idealnim ptipadé
mély travit pohybem. Toto chovani pak pfispiva pravé K naristu détské obezity a nasledné
potiebé 1écby ve zdravotnickém zatfizeni poskytujicim naslednou péci.

Graf 3 poskytuje vyhodnoceni odpovédi respondentt, kteti v pfedchozi otazce zvolili u nékteré
sité sledovani denné.

Graf 3 Pocet hodin stravenych denné na socialnich sitich
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Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni jiz byla konkrétné zamétena na zjiSténi tykajici se socialnich
siti Olivovy détské 1éCebny. Prvni otazkou této ¢asti bylo, zda respondenti védi, ze Olivova
détska 1écebna provozuje socidlni sit€. V této otazce se tedy respondenti opét rozdélili na ty,
ktefi vi o socidlnich sitich [éCebny, a na ty, kteti socidlni sité 1€Cebny neznaji. Pokud respondent
zaSkrtl odpoved, Ze socialni sité 1é€ebny neznd, byl ihned pfesmérovan az na otazku €. 13, tedy
do tfeti a posledni ¢asti dotazniku, kde pokracoval s vypliiovanim. Pokud respondenti vybrali
moznost ,,vim o socidlnich sitich 1écebny*, pokrac¢ovali v dotazniku déle podle jeho struktury.
25 % z celkového poctu respondentit dotazniku odpovéd€lo, ze nevi o tom, ze 1é€ebna ma
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socidlni sit¢. Z téchto respondentii pak bylo mnohem vice chlapcl, konkrétné z 25 %
respondentl bylo 97 % chlapcii a 3 % divek. Zbytek, tedy 75 % respondenti, odpovédeélo, ze
socialni sit€ 1écebny zné a vi o nich.

Jak jiz bylo uvedeno, Olivova détska 1éCebna aktudlné spravuje Ctyfi ucty na socidlnich sitich,
kterymi jsou Facebook, Instagram, TikTok a YouTube. Dalsi otazka v dotaznikovém Setfeni
zjistovala jiz konkrétné, které z téchto socidlnich siti 1é¢ebny respondenti sleduji. Ve vysledku
je nejvice sledovanou siti Instagram, coz rozhodné nebylo prekvapenim. Stejny vysledek byl
totiz zaznamenan jiz v prvni obecné ¢asti dotaznikového Setieni, kdy je Instagram pro tuto
vékovou generaci nejvice pouzivanym a sledovanym. Instagram 1é¢ebny pak sleduje celkem
62,5 % respondentti. DalSim v pofadi je Facebook s 55,6 % respondentti. TikTok a YouTube
jsou sledovany jiz méné. Konkrétné TikTok je sledovan 45,8 % respondentii a YouTube 40,3 %
respondentl. U této otazky je potfeba zminit, Ze respondenti meéli moznost zaskrtnout vice
odpovédi, jelikoz je mozné, Ze sleduji vice socidlnich siti 1é¢ebny, coZ se také potvrdilo. Pouze
31 respondenti ze 72 respondentti pokracujicich na tuto otazku, oznacilo pouze jednu
ze socialnich siti. Ostatni oznacili dvé a vice. To je nazorné vidét na nasledujicim grafu 4.

Graf 4 Sledovanost socialnich siti Olivovy détské 1écebny
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Nasledujici otazka méla za ukol zjistit, jak Casto si respondenti v§imnou novych piispévki
1écebny na jejich socialnich tc¢tech. U Facebooku ptevazuje odpoveéd’ 2—3x tydné, coz uvedlo
celkem 13 z 40 respondentu, ktefi tuto socialni sit” sleduji. Jedna se o optimalni Cetnost, ktera
je i vsouladu s doporucenimi pro tuto socialni sit’. Jak jiz bylo zminéno, 1é¢ebna je v ramci
Facebooku nejvice aktivni a piispévky se redlné pfidavaji na zdkladé zajimavych
volnocasovych aktivit a fotek déti n€kolikrat tydné. Potadi dalSich odpovédi bylo nasledujici,
a snizovalo se 0d 1x tydn¢ k 1x mési¢né, denn€ az k 2—3x mésicné. Je potieba také zminit, ze
V tato otdzka muize byt ovlivnéna i tim, jak Casto a kolik ¢asu respondenti na socialnich sitich
travi. Diky tomu totiZ mohou pfispévky vidat ¢ast&ji nebo naopak mén¢ casto.

V ramci Instagramu byly vysledky odlisné. Nejcastéji volenou moznosti bylo, Ze piispévky jsou
zaznamenany Ix tydné, nasledné stejny pocet respondentli zvolil varianty 2—-3x tydné¢, 2—-3x
mésicné a 1x mésicné. Nejmensi pocet déti zvolilo moZnost denn€. Ani v tomto piipade se
nejedna o prekvapiva zjisténi. Prispévky na Instagramu 1é€cebny jsou totiz publikovany s mensi
frekvenci, nez je tomu u Facebooku, a tudiz respondenti zcela logicky vidaji piispévky méne
Casto.
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Vysledky tykajici se YouTube byly velkym ptekvapenim. D¢Eti totiz u této socidlni sité
nejcastéji volily odpovéd’ 2-3x tydné, coz je u této nejméné aktivni socialni sit€¢ 1écebny
piekvapivé. Tato sit’ totiz za poslednich 12 mésicti obsahuje pouze 12 novych ptispévki
a pravdépodobné se tedy jedna o nepiesné odpovédi respondentl. V kazdém piipadé lze
Z odpovédi odvodit zajem déti o piispévky na této siti, coz by méla 1éCebna ve své obsahové
strategii zohlednit. DéEti na této siti totiz piekvapivé travi velké mnozstvi ¢asu a vétsi diraz
na tuto sit’ by mohl Ié¢ebnu vice zviditelnit. Druhou nejcastéjsi variantou bylo vSimnuti si
novych prispévka 1x mési¢né. Tato odpoveéd je jiz v kontextu uvedeném vySe mnohem
pravdépodobnéjsi. Jako tfeti nejcastéjsi variantou u respondentii bylo zaznamenéani novych
piispévki 2-3x mési¢né, kdy takto odpovédelo 5 respondenti. Zbytek respondent vybral
moznost 1x tydné a denné, kdy se v obou ptipadech jednalo pouze o 3 respondenty.

TikTok déti sleduji pravidelné, a proto neni divu, Ze se jim videa z 1é¢ebny zobrazuji pravidelné
a pomé&rné Casto. Nej€astéji bylo uvadéno, ze nové prispévky na této socidlni siti déti zhlédnou
2-3x tydné. Druhym nejcastéjSim udajem pak bylo 1x mésicné, nasledovano dennim
a tydennim zhlédnutim. Nejméné uvaddénou variantou bylo jejich zaregistrovani 2—3x meésicné.

Detailni vysledky k této otazce jsou uvedeny v grafu 5.

Graf 5 Casova osa, jak Gasto jsou k vidéni nové piispévky ze strany Olivovy détské 16¢ebny
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V této fazi dotaznikového Setfeni jiz bylo zfejmé, kolik respondentu vi o socialnich sitich
1é¢ebny, jaké socidlni sité respondenti sleduji a jak ¢asto vidi nové ptispévky. V dalsi ¢asti bylo
zdmerem zjistit, zda se respondentiim socialni sit¢ 1é¢ebny libi ¢i nikoliv. V této otdzce mély
respondenti na vybér ze Ctyt symbolii — smajliki, které oznacovaly moznosti velmi libi, libi,
nelibi a velmi nelibi. Pro respondenty, ktefi n¢kterou socialni sit’ 1éCebny nesleduji zde byla
moznost odpoveédeét ,,tuto sit’ nesleduji®.

Naprosta vétSina respondentti u jednotlivych siti zvolila moznost velmi libi ¢i libi. Jen velmi
malé procento déti zvolilo moZnosti nelibi ¢i velmi nelibi. Z odpovédi se da vyvodit, Ze mlada
generace neni nijak narocnd na vzhled socidlni sité €1 na kvalitu ptispévk.

Otazkou souvisejici s predchozi bylo, co pfesné se respondentim na danych socidlnich sitich
libi a co se jim nelibi. V ramci této otazky byly zjistény velmi zajimavé poznatky, které se daji
vV komunikacni strategii 1écebny uplatnit. Na tato zjiSt€éni by se méla lécebna zaméfit
a zapracovat je do budoucich plant dalsiho rozvoje socidlnich siti. Velmi zajimavym zjisténim
pak bylo, Ze velka vétSina déti uvedla, Ze si nevzpominaji, co se jim na socialnich sitich 1é¢ebny
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libi. Tuto skutecnost l1ze interpretovat tak, ze prispévky léCebny nejsou piili§ zajimavé a déti si
je diky tomu nevybavuji.

Shrnuti je zde zaméfeno piedevsim na informace od respondentti, ktefi v oteviené Casti otazky
uvedli vlastni pfipominky. V prvni fadé jsou pak shrnuty informace o tom, co se respondentim
na socialnich sitich 1écebny libi.

V ramci Facebooku si nejvétsi mnozstvi respondentii chvalilo sdileni fotek déti, fotek z riznych
akci léCebny ¢i fotek z vylet. Respondenti dale chvalili pravidelnost prispevki s tim, Ze jejich
rodice tak mohou sledovat, jak se na pobytu maji, jaky maji program a ze jsou celkove
v poradku. Jednomu zrespondenti se na Facebooku lécebny libi pfispévky zameétrené
na tvotreni, coz mize byt zajimavym podnétem pro dal$i rozvoj této sité. Poslednimi
chvéalenymi byly piispévky s détmi oblibenym youtuberem Tary, ktery do 1éCebny pravidelné
jezdi déti navstivit a ma pro né pfipraven volnocasovy program.

Na Instagramu se respondentiim libi fotky, videa a piispévky, které 1é¢ebna publikuje a zaroven
jak jejich prostiednictvim komunikuje s lidmi. Zaroven si n¢kolik z nich v§imlo ,,projektu 6
hodin®, do kterého se léCebna v roce 2022 zapojila. Spoluprace s timto projektem je tedy
pfinosna i pro klienty, ktefi diky ni mohou poznat prostiedi 1écebny, zaméstnance a smysl
lécebného procesu. Stejné tak jako u Facebooku se na Instagramu respondenttiim libi pfispévky
s youtuberem Tarym.

V ramci TikToku se respondentiim nejvice libi vtipna videa, ktera nataci déti pfimo v ramci
pobytu v 1é¢ebné. V ramci konkrétnich ptispévkl oznacil pak jeden z respondenti tzv. tanecky,
které na TikToku lécebny déti nataci. Videa jako odpovéd’ na otdzku uvedlo velké mnoZzstvi
respondentl. LiSila se jen jejich konkrétni oznaceni, mezi kterd naptiklad patfila vtipna videa,
ruzna videa, videa natacena détmi, néktera videa a dalsi. Jeden z respondentti zminil, Ze se mu
1ibi obsah této socialni sité. Dalsi zminil kreativni tvorbu na této socialni siti.

Posledni siti, ke které respondenti uvadéli své komentate byl YouTube, u kterého byla nejcastéji
chvélena videa o chodu lécebny, pribehu 1€€by a prubéhu pobytu nebo dalsi zajimava videa.
Respondenti si u této sit€ zaroven pochvaluji vzhled a obsah celého YouTube kandlu Olivovy
détské léCebny. Dale zminuji, Ze se jim libi zajimavé TV reportaze, které 1éCebna na svém
YouTube kanalu sdili. Zminéna byla i videa o tom, jak se spravné stravovat a zdrav€ hubnout.
Tato videa ale v sou¢asné dobé na YouTube kanale 1é¢ebny nejsou a odpovéd’ 1ze tedy chapat
jako moZnou inspiraci na rozsifeni obsahu této sité.

Dalsi zjistovanou oblasti bylo, co se respondentim na socidlnich sitich 1é¢ebny nelibi.
Odpovédi jsou pro lepsi prehlednost opét rozdéleny po jednotlivych socidlnich sitich.

Velké mnozZstvi respondentl u této otazky zminilo, Ze neni nic, co by se jim na dané socialni
siti nelibilo. Pro 1écebnu to vSak neznamend, ze vSe funguje zcela spravné. SpiSe to vypovida
0 malém zdjmu respondenti tuto otevienou otdzku vyplnit.

Respondenti, ktefi otevienou odpovéd’ vyplnili pak u socidlni sit¢ Facebooku ¢asto zmitiovali
Spatnou kvalitu publikovanych fotek. Tento fakt je bohuZzel pravdivym. Fotografie ve vétSiné¢
piipadu foti vychovatelé na své osobni mobilni telefony a marketingové oddéleni nema kontrolu
nad jejich kvalitou. Zaroven jsou tyto fotografie nasledné pteposilany pravé marketingovému
oddéleni, kdy se preposilanim kvalita fotek opét zhorSuje. V ramci [é€ebny by tedy bylo vhodné
zamyslet se, jak kvalitu publikovanych fotografii do budoucna zvysit.

Respondentiim se dale nelibi malé mnozstvi fotografii potizenych détmi bez doprovodu. Chybi
jim také vice fotek 1éCebny nebo vétsi mnozstvi informaci o pobytu. Youtuber Tary je zminén
i zde, coz opét vede k tivaze, zda je pro 1écebnu stale jest€¢ vhodnym influencerem.
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Instagram sklidil pomérn¢ velkou kritiku za malo publikovanych ptispévki na této socialni siti.
I zde byla kritizovéana Spatnd kvalita publikovanych fotek, coz zcela jisté souvisi s faktem, ze
fotografie publikované na Instagramu jsou pievazné kopirovany z Facebookového uctu
1écebny. Prave kopirovani piispévkl z Facebooku pak bylo jednim z respondentl zminéno jako
veéc, kterd se mu na Instagramu 1écebny nelibi.

Kritizovany na Instagramu byly také chybéjici InstaStories, které byly zminény jednim
z respondentti. Tento komentar 1ze opét vnimat jako doporuceni ke zlepSeni obsahu na této siti.

Stejné tak jako u ostatnich socidlnich siti i u TikToku zminuji respondenti nejcastéji malo
zvetejiiovanych piispévki a videi. Respondentim se zde nelibi, Ze videa publikovana na této
platformeé nejsou trendy a nejsou podle nich vtipna.

U YouTube bylo zaznamenano viibec nejméné odpovédi na otevienou ¢ast otazky. Zminéno
bylo pouze to, Ze tato sit’” obsahuje malo videi a prispévkl. Dalsi rozvoj této sité ze strany
l1écebny je doporucen.

ro~r

Posledni treti ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na zjisténi toho, o jaké typy prispévki
by méli respondenti do budoucna z4jem a bavily je. Ptispévky by ale mély za tikol 1 zaujmout
nové sledujici. Tato ¢ast dotazniku obsahovala celkem tfi otazky.

Prvni otdzka byla zaméfena na to, které prispévky by respondenti radi na socidlnich sitich
lécebny vidéli. Otazka nabizela na vybér z nékolika moznosti odpovédi i moznost doplnéni
vlastniho komentafe a podrobné vystupy jsou vidét v grafu 6. Nejcastéji ozna¢enou odpovedi
byly fotky 1écebny a déti a recepty na zdravé jidlo, kdy ob& moznosti byly zvoleny 58,3 %
respondentt. V dob¢ pfipravy této prace byly fotografie déti a 1é€ebny jiz na socialnich sitich
zvefejiiovany. Recepty na zdrava jidla jsou vSak novym poznatkem a skv€lou inspiraci
pro lécebnu. Dal§im formatem, ktery by zajimal 53,1 % respondentdi, byly rozhovory s détmi
a se zaméstnanci 1éCebny. 49 % respondentl by bavila videa vytvotena pifimo détmi na pobytu
v détské lécebné. Informace o programu turnusti by zajimala 46,9 % respondentl. Tyto
vysledky nejsou nijak prekvapivé. Vétsina klientd 1écebny si totiz pfed nastupem na 1é¢ebny
pobyt tyto informace hledd pravé nainternetu a socidlnich sitich. Bylo by tedy vhodné
pfispévky na tato témata na socidlnich sitich pravidelné publikovat.

Graf 6 Chténé piispévky na socidlnich sitich Olivovy détské 1é¢ebny
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Zajem o publikovani vtipnych videi oznacilo 43,8 % respondentil, kdy je u nich o¢ekavano, ze
diky veselému kontentu zaujmou co nejvice sledujicich. Na jednom z poslednich mist
respondenti piekvapivé volili piispévky s youtuberem Tarym, kdy je oznacilo jen 42,7 %
z nich. Lécebna by tedy méla zvazit, zda je Tary pro cilovou skupinu ve véku 13—17 let stale
jesté dostatecnym vzorem a inspiraci. Je mozné, ze ptinos této spoluprace jiz nebude takovy
a bylo by vhodné zvolit jiného influencera, ktery cilovou skupinu lépe oslovi.

Videa o 1é¢ebné byla pro respondenty nejasnym pojmem, pod kterym si neuméli piedstavit,
0 ¢em by videa méla byt. Diky tomu tuto moznost zvolilo jen 40,6 % respondentii.

Nejméné zajimavé pak pro respondenty byly virtudlni prohlidky lécebny. Diky vyplnéni
I moznosti ,,jiné* a sdéleni vlastniho napadu na budouci pfispévky na socialnich sitich byly
zminény ty nejzajimavéjsi napriklad: pribéhy déti, soutéze, videa o tvotenti, jidelni listek a dalsi.

Druha otazka, z tieti a posledni ¢asti dotaznikového Setteni, byla zamétena na to, co by sledujici
presvédéilo o tom, ze maji sledovat Olivovu détskou 1é€ebnu na socialnich sitich. Respondenti
méli opét na vybér z nékolika predvyplnénych moznosti, ale zaroven mohli pfispét svym
originalnim napadem do kolonky ,,jiné*. Vysledna zjisténi jsou znazornéna v grafu 7.

Nejvice respondenty zaujala moznost soutézit 0 reklamni materialy Olivovy détské 1écebny
jako jsou napftiklad hrnecky, propisky, bloky, oplatky a dalsi. Tuto moZnost zvolilo 42,7 %
respondenti. Dalsim divodem pro sledovani ucth 1é¢ebny bylo pro 41,7 % respondentil
zvefejiiovani tipu a rad na zdravy Zivotni styl a videa snavodem na cviceni, kdy se
pravdépodobné pievazné jednalo o déti trpici nadvahou a obezitou, kterych je v 1écebné 1é¢eno
nejvice. Uvédomuji si totiz, ze az z léCebny odjedou, budou potiebovat podporu a zaroven
I pomoc v pokracovani 1écebného procesu, ktery v 1é¢ebné zacali a diky tomuto typu ptispévki
by mohli 1 po névratu domi udrzovat zdravy Zivotni styl.

Soutéze s Tarym oslovily 37,5 % respondentii. Jako nejméné oznacované moznosti byly, se
stejnym procentem respondentd (35,4 %), den otevienych dveti a aktuality lé¢ebny v rdmci
kterych by byly i vefejné akce, kterych by se mohli tcastnit i pokud by v dany moment nebyli
na pobytu v Olivovné détské 1é¢ebné.

V ramci moznosti ,,jiné*, respondenti zminili n€kolik doporuceni, ktera mohou byt pouzita pii
planovani budouci obsahové strategie. Uvedeny byly naptiklad soutéZe v malovani a nasledné

reportaze z nich, spoluprace s novym youtuberem, zajimavé rozhovory na aktualni témata nebo
piispévky se zvifaty.
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Graf 7 Prispévky, které¢ by ptimély sledujici sledovat sité Olivovy détské 1écebny
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Posledni otazka celého dotaznikového Setfeni se zamcéfila na frekvenci piispévkl
na jednotlivych socialnich sitich. Cilem bylo zjistit, jak ¢asto by respondenti chtéli vidat nové
ptispévky Olivovy détské 1éebny. Respondenti mohli u kazdé socialni sité 1é¢ebny vybirat
z péti moznych frekvenci. V ramci této otazky déti ¢asto nékterou ze socidlnich siti vynechaly
z diivodu jejiho nesledovani ¢i vzhledem k absenci G¢tu na dané sociélni siti. I ptesto je vSak
z odpovédi na priizkumnou otazku patrné, jaka by méla byt idealni frekvence novych piispévki
na socidlnich sitich 1é€ebny. Tyto vysledky budou vyuzity v navrhu nové komunikaéni
strategie, ktera je hlavnim cilem této prace.

Na Facebooku 1écebny by 40 respondentti rado vidé€lo prispévky 2—3x tydné, 25 respondentti
denné, 14 respondentll 1x tydné a zbytek respondenti zvolil moznosti méné€ neZ 1x tydné.
To potvrzuje, Ze respondentiim vyhovuje soucasna frekvence novych ptispévki a tato by se
tedy neméla ménit.

V ramci Instagramu by naopak respondenti chtéli nejcastéji vidét piispévky denné. Konkrétné
30 respondentit mélo zajem o denni publikovani, 27 respondentim by stacilo zvetejnéni 2—3x
tydné a 18 respondentim by stacilo vidét piispévky z 1é¢ebny 1x tydné. 13 respondentt pak
oznacilo frekvence 2—-3x mési¢né a 1x meési¢né. Tyto vysledky potvrzuji zajem této cilové
skupiny o Instagram. Lécebna by se méla na tuto sit’ vice zaméfit a zvysit stavajici frekvenci
publikovani ptispevkd.

Graf 6, ktery znazorfiuje kompletni vysledky k této zkoumané otdzce, plisobi u YouTube
nesourodé a nelze z néj jednoznacné odvodit preferenci déti ohledné frekvence publikovani
novych piispevkii. VSechny odpovédi se pohybuji v podobnych cetnostech, kdy nejcastéjsi
odpovédi bylo 2-3x tydné, coz zvolilo 22 respondentl, nasledné 19 respondenti zvolilo
moznost 2-3x mésicne, coz je pomémné velky rozdil v ndzorech na frekvenci. Nasledujici
moznosti pak byly jiz velmi té€sné za sebou.

Prispévky na TikToku by respondenti radi vidéli také nejcastéji denné, kdy tuto moznost zvolilo
25 respondentti. Neni vsak jisté, zda by bylo vhodné, aby 1é¢ebna vydavala videa tak ¢asto, jako
napiiklad influencefi. Ukolem zdravotnického zafizeni je totiz predeviim 1é&ba pacientii a neni
zde tedy tolik prostoru na Casté nataceni videi. Respondenti dale u TikToku volili moZnost

vvvvv
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22 respondentu. DalSich 17 respondentti zde volilo moznost 2—3x tydné, zbytek pak moznosti
2-3x mésicné a 1x mésicne.
Graf 8 Budouci frekvence novych ptispévki na socialnich sitich Olivovy détské 1écebny

26 odpovedi

. I dennd [ 2-3x tidnd 1ntpdnd I 2-3x< mésiéng [ 1x mésiéng

Podet respondenti

Facebook Instagram YouTube Tik Tok

Sociilni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8 nazorn¢ zobrazuje konkrétni vysledky posledni otazky dotaznikového Setfeni. Vystupy
Z této otdzky i vSechna ostatni data ziskand v ramci dotaznikového Setfeni, budou nasledné
vyuzita pfi vytvofeni navrhu nové komunikacni strategie pro socidlni sit¢ 1écebny. Diky
ziskanym poznatklim bude mozné rozpracovat konkrétni doporuceni pro 1é¢ebnu a navrhnout
idedlni komunikac¢ni pléan.

3.5 Navrh komunikac¢ni a obsahové strategie pro ucty na socialnich sitich

Chybéjici nebo Spatné nastavend komunikacni strategie patii podle autorek knihy Jak na sité
(2019 s. 91-92) k nejcastéjsim pricinam Spatného fungovani uctu na socialnich sitich. Profily
Vv tomto piipadé nepiinaseji zakazniky, penize ani slavu. Komunikacni strategie je tedy
naprostym zakladem kazdého subjektu, ktery chce byt na sitich uspésny. Jeji ptiprava zabere
sice n¢jaky Cas, ten je ale bohaté kompenzovan jejimi budoucimi ptinosy.

Socialni sité€ jsou jiz nyni soucasti marketingu 1éCebny a prvnim doporuc¢enim této prace tedy
je vytvoreni kvalitni komunika¢ni strategie pro Olivovnu détskou 1é¢ebnu, diky které bude
jasné definované, ¢eho chce na sitich doséhnout, kdo a jak ji k tomu pomuze, i jaké piekazky
bude muset ptekonat. Forma a obsah této strategie pak musi vychazet ze stavajici marketingové
strategie léCebny popsané v teoretické cCasti prace, pfistupu jejiho vedeni a stavajicich
persondlnich moznosti.

Olivova détska lécebna vychazi ve své marketingové strategii (2022) a pii definovani
komunikacnich cila z vysledkii metody SMART a jejimi cili podle této metody jsou:

- zvysit povédomi o 1écebng;

- vybudovat komunitu na socidlnich sitich;

- zvysit zapojeni fanousku lécebny;

- zvysit obsazenost 1é¢ebny.

Strategie na socialnich sitich pak ptfedevs§im spoc¢iva ve sdileni kvalitniho a zajimavého obsahu
a zamé&feni se na lidsky faktor, ktery je v pfipad¢ poskytovatele Iékatské péce zcela klicovy.
Podle autorek knihy Jak na sité (2019, s. 155), dobry obsah pro socidlni sit€¢ se vyznacuje
dobrym priinikem mezi tim, co fanousktim chce fici firma, a tim, co oni chtéji slySet. U kazdého
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nového prispévku by si Olivova détska 1écebna méla odpoveédét na tii zékladni otdzky, kterymi
jsou: Bude to zajimat cilovou skupinu? Pro¢ by to mélo cilovou skupinu zajimat? Ceho chceme
dosahnout? Diky témto otazkdm a odpovédim na n¢ zamezi 1écebna publikovani piispevki,
které nikdo nechce Cist a postradaji tak smysl.

Doporucenim, plynoucim z této prace, kterého by se méla Olivova détskéa 1écebna drzet, je
nepolevovat v tvorbé obsahu na socidlnich sitich. Jak jiz bylo feceno, online marketing by mél
byt v této dobé na prvnim misté pii komunikaci a propagaci. Soucasti komunikacni strategie
lécebny by mély byt piispévky s influencery, které jsou podle dotaznikového Setfeni témi
nejzajimaveéjSimi a S nejvetsim mnozstvim interakci.

3.5.1 Definovani cilovych skupin

V piipadé Olivovy détské lécebny se diky stanovenym marketingovym ciliim, uvedenym
Vv interni marketingové strategii (2022), a diky zaméfeni pouze na neplacené formaty propagace,
jako nejvhodnéjsi strategie pro socialni sité jevi pokraovat v zaméteni piredevSim na dvé jiz
aktivn¢ oslovované cilové skupiny, kterymi jsou déti a jejich rodic¢e. U obou cilovych skupin
bude, podle autora knihy Manual Copywrittingu (2019, s.20-23), vhodné analyzovat potieby,
ptani, ocekavani a obavy, které jejich ¢lenové maji. Diky témto poznatkiim bude do budoucna
mozné lépe s cilovymi skupinami komunikovat a definovat spravny styl, jazyk, argumenty
nebo formaty ptispévki pro sité. Pouhou pfitomnosti na socialnich sitich si ale 1é¢ebna neziska
loajalni zdkazniky, protoze toho dosdhne az konzistentni a autentickou ¢innosti.

U obou cilovych skupin plati doporuceni na definovani i mensich stejnorodych celka — person,
protoze ani detailn¢ definovana cilova skupina nemusi sama o sob¢ k nastaveni vhodné
komunikace stacit. Kniha Jak na sité¢ (2019, s. 106—111) doporucuje zakazniky/persony
pojmenovat a nasledné je popsat do co nejvétSich detailli. Person zcela jisté vznikne hned
nékolik, mélo by v§ak jit pouze o vyrazné zastupce cilovych skupin. U rodict to budou ptiznivcei
1é¢by, odpirci 1écby, pochybovaci, lidé s vysSim nebo niz§im vzdélanim, matky a matky
samozivitelky apod. U déti se bude jednat o chlapce, dévcata, déti s obezitou, déti s ostatnimi
diagnozami, fanousky socialnich siti apod.

V okamziku, kdy jsou cilové skupiny a persony definovany, je mozné pfistoupit k piipravé
samotné komunikacni strategie. Jeden z postupti opét uvadi autorky knihy Jak na Sité (2019,
S. 124-126) a je jim:

- jaké sité bude 1écebna pouzivat;

- jaky obsah na n¢ bude davat;

- kdo bude obsah vytvaret, zastupitelnost v dob¢& nepfitomnosti;

- pravidla pro socidlni sité¢ — zabezpefeni, mnozstvi aktivity, reakéni doby, krizova
komunikace;

- nastroje k publikovani,

- co se bude vyhodnocovat a jak Casto?

Uvedeny postup je vyuzit pro formulovani a pfipravu navrhu této prace a uvedené postupné
kroky jsou rozpracovany dale.

3.5.2 Doporudené socialni sité

K otazce, jaké sité bude 1éCebna pouzivat, jsou vyuzity poznatky ziskané z obou provedenych
prizkumt popsanych vySe. Z nich jednoznaéné vyplyva, ze by lécebna méla pokracovat
Vv zaméteni na vSechny jiz v tuto chvili vyuzivané sité, kterymi jsou Facebook, Instagram,
TikTok a YouTube. Rozsifeni o dalsi socialni sit¢ neni v tuto chvili potfeba. Stavajici ucty
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1é¢ebny na socialnich sitich totiz, dle obou realizovanych prizkum, pln¢ pokryvaji potieby
obou cilovych skupin definovanych pro socialni sité.

Obsah by mél opét vychazet z vysledkii prizkumii a specifik socialnich siti. Dutlezitym
doporucenim této prace je, aby lécebna nekopirovala ptispévky mezi socidlnimi sitémi tak, jak
tomu je ¢asto nyni. Kazda socialni sit’ ma totiz jiné publikum a obsah i formaty piispévka by
toto mély reflektovat.

Obsah pro socialni sit’ Facebook, ktera je vyuzivana piedevsim ze strany rodict déti, by mél
zahrnovat vice ptispévkl z volnocasovych i 1éCebnych aktivit, mél by pfinaset zajimavé
piib¢hy, reportaze z 1é¢ebny a rozhovory s pacienty. LéCebna by méla pravidelné pouzivat
popularni format Stories, ktery umoziuje uzivatelim sdilet a prohlizet si kazdodenni chvile
a zazitky tvorené fotkami a videi, kterd zmizi do 24 hodin. Dale by m¢l profil obsahovat vice
praktickych informaci o chodu lé¢ebny, jako jsou naptiklad pravidla 1écebny, denni tad,
jidelnicek apod. V neposledni fad€ by m¢l zaradit ptispévky piinasejici recepty na zdrava jidla,
ktera jsou vhodna pro déti po navratu do jejich rodin. ldealni frekvence publikovani pak je
jednou za 2 az 3 dny, tedy pfiblizné 10-15 piispévki meésicné. Tato frekvence fanousky
nezahlti, ale soucasn¢ zajisti aktivitu profilu 1é¢ebny.

Instagram by se mél zaméfit na déti a jeho obsah by mél byt poutavy a vtipny. Obsahovat by
m¢él vice video obsahu, zajimavych Stories, fotografii z aktivit apod. Zaroven by mé¢l pfinaset
i medailonky zaméstnancu lé¢ebny, které jsou pro déti pied nastupem na 1é¢eni velmi dulezité.
Pfinasi jim totiz pocit vEtsi jistoty a bezpeci tim, ze predem védi, s kym se budou po nékolik
tydnti v 1éCebné potkavat. Piispévky na Instagramu by mély byt vzdy opatfeny hashtagy, které
budou podle knihy Jak na sité (2019, s. 132) relevantni, ne pfili§ pouzivané, a pfitom ne uplné
neznamé. Instagram totiz podle hashtagu vyhledava a jejich spravné pouziti vyznamné ptispéje
k rozsiteni publika na této siti. Doporucena frekvence je 2 az 3 ptispévky tydné, tedy 8-12
mésicné, kterd zajisti dostate€nou aktivitu vedouci ke zvySovani dosahu pifispévkil a narlstu
fanouSkovské zakladny.

TikTok je v tuto chvili 1é¢ebnou vyuzivan minimaln¢ a zaslouzi si mnohem vé&tsi pozornost
a péci. Podle vysledki prizkumt travi déti na této siti velké mnozstvi ¢asu a dobfe fungujici
profil 1éCebny zde bude velmi pfinosny a nenésilnou a zdbavnou formou povede ke zvySeni
povédomi o znacce v této cilové skupin€. Doporuceny jsou piispeévky obsahujici témata
a formaty jako jsou tanec, sport, zp&v, karaoke ¢i spoty, které maji za hlavni cil pobavit
sledujici. Ideédlni frekvence by méla byt 2-3 piispévky tydné, které by mély byt doplnény
0 5—-10 hashtagli souvisejici s typem lé€ebné péce, které pomohou ziskavat nové publikum.

I YouTube kanal je 1é€ebnou vyuzivan spiSe sporadicky a za posledni rok obsahuje pouze 12
novych pfispévki. Diky tomu, Ze 1écebna disponuje znaénym mnozstvim video materialu, je
doporuc¢enim umist'ovat nové ptispévky s vétsi frekvenci. Video materidl by mél byt opét
tématicky spojen s aktivitami v 1éCebné, volnoCasovymi aktivitami déti nebo napiiklad
s medailonky zaméstnancti i déti. Vzhledem k tomu, ze 1é¢ebna vyuziva YouTube kandl pouze
k neplacené propagaci, lze doporudit nizsi frekvenci vydavani novych ptispévku, ktera by
mohla byt 2—-3 ptispévky mésicné. Tento pocet prispévki se za sou¢asného aktivniho vyuzivani
ostatnich socidlnich siti jevi jako dostatecny.

3.5.3 Sprava a zabezpec€eni ucti

Pfi vytvafeni obsahu a spravné uctl na socidlnich sitich nejde jen o napsani piispévku,
ale i o ptipravu fotek, grafiky, videomaterialu, ziskavani podkladid nebo o komunikaci
v soukromych zpravach ¢i pod ptispévky. O ucty na socidlnich sitich by se v piipadé€ 1écebny
meélo starat marketingové oddéleni. Zodpovédné osoby by mély byt vzajemné zastupitelné
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pro ptipad nemoci nebo dovolené a zaroven mély socialné sité dobie znat, aktivné je vyuzivat
a veédét o jejich moznostech nebo omezenich. Doporu¢enim pro lé€ebnu je proto neustéle
rozvijet znalosti osob zodpovédnych za jejich spravu. Na ¢eském trhu je dostupna cela fada
kvalitnich vzdélavacich kurzi a Skoleni, nebo lze vyuzit vyukovad videa umisténd zdarma
na YouTube nebo nékterych webovych platformach.

Vzhledem k tomu, ze marketingové oddéleni ma jen tii zaméstnance, ktefi nejsou v dennim
kontaktu s klienty a jejich rodi¢i, mélo by pfi vytvaieni obsahu velmi aktivné spolupracovat se
zaméstnanci i pacienty. Prave oni disponuji zajimavymi podnéty, nataci vlastni videa a potizuji
zajimavé fotografie. Diky spolupréci s nimi bude mit marketingové oddéleni pravidelny ptisun
nového a aktudlniho obsahu, ktery je pro dalsi rozvoj kanali na socialnich sitich klicovy
a povede k vétsimu zapojeni klientd a tim i zvySeni dosahu ptispévka.

Dle informaci poskytnutych 1é¢ebnou v ni aktudlné pracuje celkem 6 odbornych vychovateld,
ktefi s détmi travi vétSinu volného ¢asu béhem celého jejich pobytu. Z této skupiny vychovatelt
jsou ti'i zaméstnanci ve vékové skupiné 20-30 let, ktefi maji celkové pozitivni vztah k socialnim
sitim a sami na nich jiz aktivné plisobi. Doporucenim tedy je zapojit v prvni fazi do pfipravy
zajimavého obsahu na socialnich sitich 1é¢ebny pravé tyto vychovatele, ktefi mohou vyrazné
ptispét k celkovému zlepSeni stavu na jednotlivych Gctech. Zapojeni vychovatelli by mélo byt
dopInéno o proskoleni ze strany marketingového oddéleni tak, aby ziskali nové informace
a postupné si osvojili nové zpuisoby. Zapojeni zbyvajicich t¥i vychovatelt a dal$ich vhodnych
zameéstnanct 1é¢ebny by mélo do budoucna také nasledovat, a to formou, kterd bude postupna,
vhodna a zohledni stavajici znalosti méné zkusenych osob.

Autorky knihy Jak na sité¢ (2019, s. 114—115) doporucuji vyhledat zaméstnance ktefi jsou
na socialnich sitich aktivni a Sikovni, a zapojit je do spoluprace. S timto doporucenim se plné
shoduje i tato prace, kdy je zohlednéna skladba zaméstnanci 1é¢ebny a fakt, Ze v ni pracuje
velké mnozstvi mladSich osob, ktefi jsou na socialnich sitich aktivni a znaji dobie jejich
principy. Zapojovani zaméstnancii 1écebny do komunikace na sitich by pak mélo byt postupné.
Zameéstnanci se tak nauc¢i spravnému zpusobu spoluprice, ktery bude ve svém disledku
pro 1écebnu ptinosny.

Olivova détska léCebna by zaroven méla zajistit zabezpeceni svych profil na socialnich sitich
a z bezpecnostnich divodi vyuzivat dvoufaktorové ovéfeni a velmi peclivé hlidat, kdo
ze zaméstnancli ma jaky pfistup. Kniha Jak na sité (2019, s. 144—148) dirazné varuje pied
riziky ukradeni nebo smazani profilti. K vétSimu zabezpeceni pak podle jejich autorek povede,
kromé vyse uvedeného, 1 pouzivani silnych hesel.

3.5.4 Community management

Déle kniha Jak na sité (2019, s. 202) dirazné doporucuje kvalitni praci s komunitami na sitich
— community management. Firmy se totiZ podle autorek vétSinou soustfed’uji na obsah a unika
jim pak samotny princip socialnich siti, tedy komunikace s lidmi. Toto je i slabé misto 1écebny.
Ta by se méla do budoucna vice zajimat o nazor fanouskd, jejich potieby a ptéani, aktivnéji
a velmi rychle odpovidat na jejich otazky v komentatich, odepisovat v realném Case na zpravy,
nemazat negativni komentéfe, ale vhodné na né reagovat. Doporucenim je umoznit pfidavani
komentait u piispévkit na YouTube, kdy jejich zdkaz plsobi na fanousky nevhodné

az arogantng.

JA)

Reakéni doba u komentait a zprav by ze strany 1écebny neméla byt delsi nez 24 hodin, kdy
obecné plati, ze ¢im diive lécebna na komentafe nebo zpravy reaguje, tim 1épe.
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3.5.5 Krizova komunikace

Krizovéa komunikace na socidlnich sitich miize mit mnoho podob a neni mozné se na vSechny
jeji eventuality detailné ptipravit. Na nékteré krizové scénare se ale 1éCebna muze predem
pfipravit a mit je popsany v jednoduchém krizovém planu, jehoz vytvoteni patii mezi dalsi
doporuceni plynouci z této prace.

Webovy portal www.marketaci.online (2020) shrnuje zasady, kterymi by se kazdy subjekt,
atedy i Olivova détska 1é¢ebna, mél v krizové komunikaci fidit. Prvnim z pravidel je ,,bud’
ptipraven®. Jak jiz bylo zminéno, nelze se pfipravit na veskeré moznosti, nicméné pro Olivovu
détskou 1écebnu plati, Ze existuji situace, jejichz zvladnuti 1ze pfedem natrénovat. Tyto situace
budou v ptipadé 1écebny souviset predevsim s komplikacemi pii 1éCbe€, ptipadnym vyskytem
infek¢nich chorob, pandemiemi, vypadkem sluzeb apod.

Druha zéasada tika ,,ptijmi zodpovédnost®. Pro 1é¢ebnu bude v piipadé¢ krize vzdy lepsi piiznat
vlastni chybu nez ji svalovat na n€koho jiného. Vyhybavé nebo 1Zivé komentate o krizi by totiZ
v dusledku vyrazné poskodily jeji budovanou image.

Ttetim pravidlem je ,,neml¢ pfili§ dlouho*. Znamena to, Ze reakce 1é¢ebny na krizovou situaci
musi byt rychld a jasna. Diky tomu bude mozné zmirnit nebo i upln¢€ zastavit negativni situaci.

Ctvrtou ze zéasad je ,,zadné lhani“. Kazda lez na socialnich sitich se vétSinou velmi rychle
projevi a poskozena image 1é¢ebny za lez rozhodné nestoji.

Dalsim dualezitym pravidlem platnym pro lé¢ebnu je ,,nemaz kritické komentaie. Tato zasada
byla jiz popsana vyse v ¢asti zabyvajici se praci s komunitami a v piipad¢ krizové komunikace
je obzvlast’ dilezita.

Lécebna by dale v ptipad¢ krize méla vypnout planované piispévky, které v dobé krizové
komunikace s nejvétsi pravdépodobnosti nebudou relevantni a mohou spiSe ,pfilit oleje do
ohn¢®. Tyto planované ptispevky mize 1é€ebna posunout na n¢jaky pozdéjsi termin.

Dalsim doporuc¢enim je nasledné vyhodnoceni kazdé krizové situace a pouceni se z ni. Kazda
krize je totiZ skvélym nastrojem, jak se v komunikaci na socidlnich sitich zlepsit. Nové typy
krizovych komunikaci by také mély byt pfidany do krizového planu tak, aby se v budoucnu
stejnd situace idealn¢ neopakovala, nebo aby probéhla mnohem Iépe a klidné&;i.

3.5.6 Vyuziti publika¢nich nastroji

Autorky knihy Jak na sité (2019, s. 237-241) doporucuji vytvareni obsahového planu. Idealni
pro spravu vice Uctll na socidlnich sitich jsou aplikace tfetich stran, kterych je na trhu celd fada
a které umozni planovat s predstihem a ptispévky si idealné rozvrhnout v Case. Lécebna v dobe
ptfipravy této prace nevyuzivala zadny z nastroji K publikovani piispévki a Vv souladu
s doporuc¢enimi uvedenymi v knize Jak na sité by bylo vhodné zacit s nékterym z nich pracovat.

Nastroj umozni planovani i na nékolik tydnl aZz mésici dopfedu a ulevi tak vyznamné
marketingovému oddéleni 1écebny, které méa v soucasné dobé¢ jen 3 zaméstnance, jejichz denni
agenda je velmi nabitd. Diky pfipravé obsahu s pfedstihem bude mit marketing 1écebny dostatek
Casu si piispévky promyslet, v klidu si ptipravit podklady jako jsou fotografie a videa apod.
Dalsi vyhodou bude lepsi piehled o frekvenci piispévkil a tématech. Velkou ulevou pak bude
automatické publikovani pifispévkl pfimo z vybran¢ho néstroje. Zaméstnanci tak nebudou
muset na jejich sdileni kazdodenné myslet a budou tak i méné ve stresu.

Zde je vSak dulezité fici, Ze podle webu websiteplanet.com (2023) neexistuje jen jeden idealni
nastroj na planovani. Vzdy je vhodné vyzkouset 2—-3 a pak se rozhodnout pro ten nejvhodné;si.
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K vyzkousSeni slouzi testovaci verze zdarma, které jsou vétSinou na 2 tydny a tato doba by tedy
m¢éla byt dostatecnd k ziskéani predstavy a prvnich zkuSenosti.

Z aplikaci dostupnych na trhu lze doporucit otestovani t¥i nasledujicich, které byly vybrany
na zakladé prehledu pro rok 2023 zvefejnéném na webovém portalu websiteplanet.com (2023),
a které se jevi jako nejvice relevantni pro Olivovu détskou 1écebnu. Dilezité je vSak zminit, Ze
zadny z dostupnych a doporucenych nastrojii neumoznuje planovani prispévku pro sit’ TikTok.
Pro tuto sit’ bude muset 1é¢ebna zlstat u stavajiciho postupu a ptispévky zvetejnovat jednotlive
v konkrétnim dni a Case. I pres tuto skutecnost bude ale vyuzivani planovaciho nastroje
pro 1écebnu velmi ptinosné.

Prvnim z doporucenych néstroji je bezplatny Buffer (2023), se kterym se opravdu velmi
jednoduse pracuje a jiz tarif zdarma nabizi velkou Skdlu moznosti. V rdmci bezplatné verze
Buffer lze ptidavat pfispévky na Twitter, Facebook, LinkedIn a Instagram. Ukazka prostiedi
této aplikace je uvedena na obrazku 8 nize.

Obrazek 8 Webova stranka Buffer

< buffer Products Pricing Blog More Try Buffer for Business Login

“

Save time managing social media for your business

Get Started for Free —

Zdroj: Buffer (2023)

Druhym nastrojem je SocialPilot (2023), ktery patii mezi nastroje pro mensi tymy a hodné
Z jeho funkci podporuje spolupraci. Poradi si se spravou Siroké skaly socidlnich siti, které 1ze
diky nému spravovat na jediném misté. SocialPilot 1ze vyuzit pro Twitter, Facebook, LinkedIn,
Instagram, Pinterest, Tumblr a Google My Business. V ramci nejlevnéjsiho tarifu je mozné
spravovat az deset integraci se socialnimi sitémi. Ukazka prostiedi této aplikace je uvedena
na obrazku 9 nize.
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Obrazek 9 Webova stranka SocialPilot

OSocialPilot Funkce  Reseni  Zdroje  Ceny  Prihiasitse

Vse, co potiebujete k dosazeni svych
marketingovych ciltl na socialnich sitich za UZASNOU
cenu!

Vykonné publikovani. Prehledna analytika. Bezproblémova spoluprace.

@

< SocialPilot Create Post = e

Zdroj: SocialPilot (2023)

Ttetim vhodnym nastrojem je Sendible (2023) patiici aktualné mezi nejlepsi soucasné nastroje
pro spravu socidlnich siti. Prostfednictvim Sendible 1ze vytvaret a sdilet ptispévky na vSechny
hlavni socialni sité, kterymi jsou Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest a YouTube.

Obrazek 10 Webova stranka Sendible

s sendible Solutions v Why v Pricing  Resources v Book a demo Sign in m

Manage social
media at scale. ~

Grow your audience, attract new customers, and reach your social
media goals with an all-in-one platform.

3400

30

Start free trial

“

0 G D o v L C ]
@ @ @ o

Momentum Most High

Zdoj: Sendible (2023)
Zde je na obrazku 10 vidét prostfedi zminiované aplikace Sendible (2023).

3.5.7 Priabézné vyhodnocovani vysledki

Poslednim doporucenim této prace pro Olivovu détskou lé¢ebnu je pribézné vyhodnocovat, jak
se ji na socialnich sitich dafi. Zde je nutné diirazné upozornit na to, Ze sledovani poc¢tu fanouskt
na jednotlivych sitich neni vypovidajici, a tedy vhodnou metrikou. Podle autorek knihy Jak na

otevieni pribéht typu Stories, pocet ,,To se mi libi*, sdileni prispevkii nebo pocet komentar.

Kniha Jak na sité (2019, s. 251-263) doporucuje vybrat si tu metriku, kterd umozni sledovat ty
parametry, které Olivova détska 1écebna potiebuje zjistit. Pro 1é¢ebnu je zde doporuceno méfit,
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jak dobfte jsou jeji profily vidét a jak se dafi zapojovat uzivatele. Métfeni by mélo obsahovat
informace o dosahu pfispévkl na jednotlivych sitich, zobrazeni ptispévki, pocet zhlédnuti
Stories, pocet komentait u jednotlivych piispévki a pocet ,,To se mi libi*. Tyto parametry by
pak mély byt sledovany na pravidelné bazi, kdy se jako idealni jevi sledovani po jednotlivych
meésicich. Doba sledovani by méla byt ¢asové neomezend. Vyhodnocovani je totiz zcela zasadni
pro zachovani dobré urovné pfispévki a dosahovani stanovenych marketingovych
a komunikacnich cila 1é¢ebny.

V kapitole s nazvem ,,Zhodnoceni stavajici komunikacni strategie” je u jednotlivych Gcta
1é¢ebny zmapovano a uvedeno, jak si aktualné vedou, jaké jsou obvyklé dosahy piispevki,
kolik byvé zhruba udéleno hodnoceni ,,To se mi libi“, zda a ptipadné kolikrat se piispévky dale
Siff a to, jestli je uzivatelé siti komentuji. Z dat za posledni obdobi jednoznacné vyplyva velmi
nizké zapojeni fanouskul, které s nejvétsi pravdépodobnosti souvisi s téméf neexistujicim
community managementem ze strany lé¢ebny. Diky implementaci opatfeni a doporuceni z této
prace by mélo postupné, a ve velmi kratké dob¢, dojit k ndsobnému navyseni vSech ukazatelti
uvedenych vySe. Idedlnim stavem pak je navySeni dosahu ptispévkii o 100 % Vv prvnich tfech
meésicich a dalsi navySeni opét o 100 % do 6 mésict od zahajeni implementace navrhu této
obsahové strategie. Stejna procentualni navyseni by méla byt dosazena i u parametri zobrazeni
prispévki, kterymi jsou pocet zhlédnuti a pocet udélenych ,,To se mi libi*“. Komentaie by diky
nov¢ nastavenym pravidlum pro community management a reagovani na né ze strany 1ééebny
m¢ély vzrast jesté vyznamnéji a mély by se stat nedilnou soucasti budovani pozitivniho ohlasu
na sitich.

3.6 Shrnuti a doporuceni

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je na zakladé kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu
formulovat obsahovou strategii pro komunikaci Olivovy détské 1é¢ebny na socialnich sitich.
Vystupem teoretické a praktické ¢asti prace jsou pak zobecnitelnd doporuceni pro nastaveni
komunikacni strategie Olivovy détské 1é€ebny pro ucty na socialnich sitich.

S 24

Teoretickd ¢ast prace popsala nejcastéjs§i komunikacni strategie zdravotnickych zafizeni,
vénovala se strategickému fizeni a nastaveni strategickych cill, popsala specifika Gspésné
marketingové strategie a marketingového planu a definovala produkt v oblasti zdravotnictvi.
Dale se vénovala analyze a popsani komunikacnich strategii, komunika¢nimu mixu
a komunika¢nim nastrojim vhodnym pro zdravotnicka zatizeni poskytujicich néslednou péci.
V neposledni fad€ teoretickd Cast prace rozebrala nastroje online marketingu a zaméfila se
predevsim na marketing a komunikaci na socialnich sitich, které jsou podle dostupnych zdrojt
1 podle vysledki obou, v ramci této prace, provedenych prizkumi, jednoznacnym fenoménem
a Olivova détska Ié€ebna by mu méla do budoucna vénovat vétsi pozornost, nez je tomu nyni.

Pro sestaveni navrhu komunikacni strategie Olivovy détské 1é¢ebny byly realizovany dva
pruzkumy, jejichz cilem bylo predevS§im zjistit znalost a rozSifenost socidlnich siti mezi
definovanymi cilovymi skupinami, kterymi jsou pro socidlni sit¢ déti neboli klienti 1é¢ebny
a jejich rodice.

Kvalitativni prizkum realizovany na 10 respondentech, z nichZ bylo pét déti a pét rodici,
pomohl v detailu pochopit uvazovani zastupcti obou cilovych skupin, dozvédét se vice o jejich
zdjmech a zvyklostech pfi pouzivani socidlnich siti. Prizkum zaroven potvrdil, Zze vybér siti
Olivovy détské 1écebny byl proveden spravné, splituje plné ocekavani zastupcii obou cilovych
skupin a v tuto chvili neni potieba nabidku uctl na socialnich sitich rozsitovat. Dale byl velice
prospésny s ohledem na zdjem zjistit formaty prispévkil, které jsou jednotlivymi skupinami
preferovany a pomohl k vytvoreni navrhu frekvence ptispévki pro jednotlivé ucty na socidlnich
sitich.
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Kvantitativni prizkum, realizovany dle vypoctt na celkovém vzorku 107 respondentii, vhodné
doplnil informace z pfedchoziho kvalitativniho prizkumu. Vyplynulo znégj, ze vsSichni
respondenti znaji alespon jednu socialni sit’, ale ne vSichni maji na sitich zfizeny ucty, coz lze
dat do souvislosti s nizkym vékem dotazovanych. Nejcastéji pouzivanou socialni siti je v této
vekové kategorii Instagram, kdy stejny vysledek byl zaznamendn iV ramci kvalitativniho
prazkumu. Druhou nejpopularnéjsi siti je v této vékové kategorii YouTube nésledovany
Facebookem a TikTokem. Velka vétSina respondentii uvedla, Ze socialni sité sleduje denné, kdy
se nejcastéji jednalo o tii hodiny.

V ¢asti pruzkumu zamétené jiz na konkrétni ucty lécebny bylo zjisténo, ze nejvice sledovanym
uctem je opét Instagram, dalsimi v poradi jsou Facebook, TikTok a YouTube. Respondenti
projevili nejvétsi zajem o publikovani fotek, vtipnych videi, reportazi apod. Z nabizenych
moznosti je zaujaly soutéze 0 reklamni materialy Olivovy détské 1é¢ebny, tipy a rady na zdravy
zivotni styl a videa s ndvodem na cviceni, nasledované soutézemi s youtuberem.

Idealni frekvence ptispévkl by na zakladé prizkumu méla na Facebooku byt 2-3 tydné,
na Instagramu a TikToku denné. Pro YouTube byly odpovédi nevypovidajici.

Kromé obou prizkumti bylo v ramci prace dulezité zmapovat soucasny stav komunikace
lécebny na socidlnich sitich. Jak oba priizkumy prokazaly, v komunikaci na sitich ma totiz
lécebna silna mista, ktera je dobré dale rozvijet, ale i slaba mista, na které je potieba se
do budoucna zaméfit.

Mezi silnd mista patii spravné definovani cilovych skupin pro socidlni sit€. Zfizeni Gcti
na sitich Facebook, Instagram, TikTok a YouTube je totiz pln¢ v souladu s vysledky obou
prazkumd. Silnou strankou je zcela jisté zalozeni uctu na TikTok, kdy tato novéjsi sit’ zameéfena
na mladsi generaci byva marketéry v Ceské republice stale jesté opomijena. Mezi dal§i pozitiva
uctl 1écebny patii jejich autenticita a postupné zapojovani klientii a zaméstnancti do piipravy
obsahu. Zde je vSak stale velky potencial ke zlepSeni.

Slabym mistem je kopirovani stejného obsahu na rizné socidlni sité, nepravidelnost
V publikovani pfispévkl a casto delSi pauzy mezi nimi. Déle pak chybéjici edi¢ni plan
a nevyuzivani publikac¢nich nastroji, které by marketingovému oddéleni ve svém dusledku
ulehCily a zptehlednily praci. Mezi doporuceni patii i zlepSeni v oblasti community
managementu a zptistupnéni komentait pod ptispévky na vSech vyuzivanych socidlnich sitich.
V neposledni fad¢é pak vytvofeni planu krizové komunikace, ktery bude v case dopliovan
0 nové a dalsi situace, které se mohou stat pro 1écebnu reputacnim rizikem.

Navrh implementace komunikacni strategie pro Olivovu détskou lécebnu je v této praci
zpracovan i do Ganttova diagramu pro obdobi od zafi 2023 do dubna 2024 a krom¢ ¢asového
planu obsahuje rozdéleni kompetenci a odhad finan¢ni naroc¢nosti. Ganttiv diagram je uveden
jako ptiloha 5.

Diky implementaci navrzené komunikaéni strategii pro socialni sit¢, dojde k postupnému
napliiovani 1é¢ebnou stanovenych marketingovych cili. Uty na socialnich sitich pomohou
1écebné zvysit povédomi mezi vetejnosti, pomohou vybudovat komunitu na socidlnich sitich
a zvysi zapojeni fanouskl lécebny, coZ v kone¢ném diisledku povede ke zvysSeni obsazenosti
lécebny. Hlavni i dil¢i cile této bakalarské prace tak byly splnény.

V ptipadé, Ze by 1écebna méla do budoucna zdjem svou prezenci na socidlnich sitich zvySovat
a oslovovat tak vétsi mnoZstvi osob, doporuc¢enim bude zaméfit se i na placené reklamni
formaty na jednotlivych socidlnich sitich. Rozpocet 1éCebny na tyto aktivity nemusi byt velky.
Ptinos téchto placenych aktivit by vSak jednoznacné pievazil nad mnozstvim vynalozenych
prostiedki.
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4 Zavér

Marketing je v dnesni dobé neodmyslitelné€ spjat s jakymkoliv druhem podnikani a jinak tomu
neni ani u Olivovy détské 1écebny. Obsahovy marketing, ktery se zaméfuje na systematickou
tvorbu, publikovani a distribuci a musi mit vzdy takovy obsah, ktery uspokojuje uzivatelsky
zameér a zaroven plni stanovené cile. Tento proces byva v ramci podnikateli velmi podceniovan.
Pokud je ale obsahovy marketing tvofen kvalitné, nenésiln¢ a je spravné cilen na jeho
zakazniky, vzdy piinese néjakou miru uzitku.

Prvotni prizkum obecnych trendi je uziteny pii vytvareni poc¢atecniho planu aspéchu. Nesmi
vsak stat osamocené. Pochopeni toho, kdy jsou uzivatelé na riznych platforméch nejaktivné;si,
jaka témata je zajimaji a jaké typy piispévkil jsou pro n¢ atraktivni, je klicové pro vytvoreni
uspésné marketingové strategie Olivovy détské 1écebny na socidlnich sitich. Pii planovani
konkrétni komunikac¢ni strategie pro socidlni sité je zdsadni pribézn¢ vyhodnocovat vybrané
metriky. Jen diky nim bude mozné zjistit, co nejlépe funguje pro definované cilové skupiny.
Diky kombinaci teoretickych znalosti z oboru a sebereflexe podpofené analyzou dat bude
lécebna schopna nastavit UspéSnou komunikacni strategii pro socidlni sité, ktera zajisti
maximalni zapojeni na vSech vyuZzivanych tuctech.

Na zakladé dat ziskanych v ramci prizkumi a vlastni analyzy dosavadni situace bylo zjisténo,
ze aktualni marketingova strategie Olivovy détské léCebny v ramci socidlnich siti neni
dostatecna. Lécebna sice spravné vyhodnotila zajem cilovych skupin o jednotlivé sité a ziidila
na Ctyfech nejvhodnéjSich své ucty. Nicméné se ji na socidlnich sitich dlouhodobé nedati
efektivné oslovovat pravé tyto cilové skupiny. Jejich zastupci sice ucty 1é¢ebny v ur€ité mire
sleduji, ale ty jim podle vysledkli obou realizovanych priazkumi nepiinési ptili§ velky uzitek
ani uzivatele nemotivuji k vét§imu zapojeni do komunity. Z tohoto divodu byla navrzena nova
obsahova strategie, které by 1é€ebné méla pomoci v lepsi vlastni propagaci.

Hlavnim cilem bakalatské prace je na zaklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu
formulovat obsahovou strategii pro komunikaci Olivovy détské 1écebny o.p.s. na socidlnich
sitich. Dil¢imi cili jsou: formulovani principi stavajici komunikace na socialnich sitich
ve zvolené spolecnosti, identifikace cilové skupiny, zvoleni vhodnych socidlnich siti podle
cilovych skupin, ndvrh obsahové strategie pro jednotlivé kanaly.

Navrh obsahov¢ strategie pro Ucty na socialnich sitich Olivovy détské 1éCebny byl v ramci této
prace detailné zpracovan. Jeho soucasti je analyza stavajici situace, definovani cilovych skupin,
doporuceni vhodnych socidlnich siti, edi¢ni a obsahovy plan, doporuceni pro community
management a krizovou komunikaci nebo doporuceni pro zabezpeceni uctl. Hlavni 1 dil¢i cile
této prace byly tedy dostatecné naplnény.

Soucasti navrhu obsahové strategie je pak 1 Ganttv diagram s navrhem c¢asového
harmonogramu pro obdobi o celkové délce 8 mésicii a se spusténim v zati 2023. Ganttlv
diagram detailné v ¢ase navrhuje hlavni ukoly a pravidelné ¢innosti piedstavené v kapitole
s ndzvem ,,Navrh komunikacni a obsahov¢ strategie pro ucty na socialnich sitich®, upfesiiuje
kompetence pro jednotlivé Casti planu a odhaduje finan¢ni naro¢nost V implementa¢ni fazi
a fazi samotné spravy uctl na socidlnich sitich. I kdyz se navrh obsahové strategie pro 1écebnu
vénuje neplacenym aktivitdm na socialnich sitich, je zfejmé, Ze i v piipad€ vynechani placenych
reklamnich formati vzniknou léCebné urcité, byt minimalni naklady, spojené naptiklad
S vyuzivanim planovaciho néstroje pro publikovani ptispévka, nakladii na grafické a produkéni
¢innosti nebo na Skoleni zaméstnanct.
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Vystupy a doporuceni z této prace budou poskytnuty vedeni 1é¢ebny, které o né projevilo velky
zajem a zvazuje jejich implementaci. Vzhledem Kk tomu, ze se jedna o praci zpracovanou
zaméestnancem 1éCebny, bude v ptfipadé zdjmu vedeni a marketingového odd€leni mozné
doporuceni plynouci zprace dale detailné konzultovat a pomoci sjejich pifipadnym
nasazovanim tak, aby se diky nim dafilo zvySovat povédomi o 1éCebné i nastavenych
marketingovych a komunikacnich cili [é€ebny pro socialni sité.
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Piiloha 1 Prepis rozhovori s klienty 1é¢ebny

Déti bez doprovodu
Misto konani rozhovori: Olivova détska léCebna o. p. s., RiCany u Prahy
Délka trvani rozhovoru: 5-10 minut

1) Vyuzivate socialni sité? Pokud ano, jaké?

Denisa 16 let — Vyuzivam, jelikoZ se tam spojuji s kamarady a celkové se Skolou, takze to takto
potiebuji. Pouzivam Instagram, Tik Tok a rtzné co pouzivaji teenegefi. Takze pouzivas
I Facebook? Ano A Snapchat pouzivas? Snapchat pouzivam malo kdy, ale mam na ném profil.
Youtube pouzivas? Nechodim na néj, takZe ne.

Pepa 14 let — No takze, pouzivam hlavné Instagram, protoze si tam piSu s kamarady a se svoji
holkou. A jiné socidlni sité nevyuzivas? Ne, jsou trapny.

Natalka 13 let — Pouzivam Instagram, Facebook a Messenger. A Tik Tok taky. A pro¢ je
pouzivas? Protoze si tam pisu s rodinou na nékterych, s kamarady a koukam na néjaké videa
taky. Postujes i své vlastni fotografie? Spi§ moc ne, spise sleduji ostatni.

Martin 14 let — Pouzivam Messenger, WhatsApp, Snapchat, Facebook, Instagram a Tik Tok.
A co na nich délas? No tak rizné. Tteba mé zajimaji drby a vSe co se kolem d&je. A piSes si
tam s lidmi. Trochu. Nebo pockat ted’ uz hodné. Mam totiz ptitelkyni.

Kamila 17 let — Ano vyuzivam. Nejéastéji vyuzivam socialni sit¢ Instagram a Tik Tok.
Na Instagramu si ¢asto pisi s prateli a sleduji denné Insta story influencert ¢i svych ptatel. Rada
také pridam né&jaky sviij prispevek a na TikToku sleduji hlavné vtipnd a trendy videa. Vyuzivam
ale 1 sit€ Facebook a Snapchat, ty ale méné.

2) Rozhodujete se pii nakupu zbozi nebo sluzeb na zakladé informaci na socialnich sitich?
Pokud ano, uved’te konkrétni ptiklady.

Denisa — Neovlivnila m¢ Zadna reklama, nezajimaji me.

Pepa — No, takze jsem si kupoval dva displeje, protoze jsem je rozbil. A bylo to vSe
na socialnich sitich.

Natalka — Spis$ ne, nikdy jsem si na zakladé socidlnich sitich nic nekoupila.

Martin — Ano, konktrétn¢ jsem si koupil kryt na internetu, protoze jsem vidél reklamu
na Instagramu a reklama mé zaujala, tak jsem si ho koupil.

Kamila — Ano, velmi mé& ovliviiuji veskeré piispévky sponzorované na Instagramu. Casto mi
vyskakuji reklamy na rGzné produkty, ale i kdyZ vidim post o nékteré sluzbé, tak se rada
podivam na dany profil.

3) Na kterych sitich sledujete Olivovu détskou 1écebnu?

Denisa — Instagram, Facebook a TikTok a to je snad vSechno.

Pepa — Jen na Fabebooku, ktery ale nevyuzivam. Sleduje ho moje mamka.
Natalka — Na Instagramu, TikToku a Facebooku.

Martin — Facebook



Kamila — Olivovnu sleduji na Facebooku a na Tik Toku. Z divodu mého pobytu jsem zacala
sledovat Facebook léc¢ebny, kde jsou pravidelné fotografie pravé probihajiciho turnusu.
A co TikTok? Tik Tok sleduji, protoZe jsem na této socialni siti ¢asto. Bohuzel tam Olivovna
moc piispévkl nedava.

4) Pomohli Vam informace na socialnich siti Olivovy détské 1é¢ebny pii rozhodovani o tom,
zda do 1écebny nastoupit? Pokud ano, byly pro Vas dostatecné a jaké z nich pro Vas byly
rozhodujici?

Denisa — Dobry, kdyz jsme se koukali na socialni sité, tak se mi libili. Po shlédnuti socialnich
sitich 1é¢ebny jsem se rozhodla, ze do 1écebny pojedu.

Pepa — Ne, nekoukali jsme na to. Donutila mé sem nutri¢ni, proto jsem na to ani nekoukal.

Natalka — Jakoze bylo, hlavné ten kolektiv. Potfebovala jsem v&dét, jak to tady probihd, abych
nepfijela jen tak. A co si se na nich dozvédéla? No ze, vSichni jsou takova velka skupina.
Puisobilo to na m¢, jako Ze jste tady jako druha rodina a Ze se maji vSichni radi. A zjistila si tam
néjaké informace, které ti pomohly v tom, jak to tady vypadd a tak? M¢la si néjaky piehled
s ¢im do toho jde§? Ano, podle nékterych fotek jsem meéla piehled. A co pro tebe bylo
rozhodujici? No tak, hlavné¢ mé zajimaly fotky pokoju, které jsem nalezla na Googlu. Google
ale neni sociélni sit’. Nasla si to i jinde? Ano, myslim, Ze to bylo i na Instagramu, ale nevim.

Martin — Ano pomohly mi. Nemohl jsem se rozhodnout, ale po prohlédnuti stranek
na Facebooku jsem byl rozhodnuty, ze mi za néjakou dobu pomohou zhubnout.

Kamila — Pied zacatkem pobytu jsem se ze zajimavosti podivala na Facebook, abych védéla,
jak to zde vypada a na co se mam pfipravit. VSimla jsem si pestrého volno¢asového programu,
ale uz jsem nenasla tolik informaci o procedurach ¢i o vybaveni pokojli a dalSich prostorti.
Takze pro tebe nebyly dostatecné? Co se tykd programu, tak ano. Ale v rdmci procedur a Skoly
moc ne.

5) Jaké informace Vam naopak na socialnich sitich 1é¢ebny chybi?
Denisa — Akorat ten jidelnicek, bych chtéla vidét pred tim nez pojedu do 1é¢ebny.

Pepa — Na Facebooku maji $patné rozdélena alba fotek vse je nahazené do jednoho. Alba fotek
tam ale jsou. Ano, ale mé se to moc nelibi, upravil bych to.

Natalka — Hlavné jidelnicek, nebo informace o vychovatelich, jestli jsou hodné nebo ne. Takze
by tam méla byt fotografie vychovateld a k nim Skala podle toho, jak jsou hodny? Ne to ne zase,
ale jakoze abych aspoil od pohledu vidé€la, jak vypadaji a mohla bych si na né¢ udé€lat svijj
obrazku. Takze bys tam chtéla mit jen vychovatele nebo i ostatni zaméstnance? Abys védéla,
kdo s tebou tieba bude cvicit a tak? Asi 1 ostatni zaméstnance, aby jim to nebylo lito.

Martin — Trosku mi na strankach chybi fotky pokojt, rezim dnd, celkové fotky arealu
a zaméstnanct. Aha, a co by si chtél za fotografie zamé&stnancu? Kolektiv tieba a rtzné
oddéleni.

Kamila — Ur¢ité bych doplnila na socialni sité i vice fotek z budovy 1éCebny. Tieba jak to tady
vypada. Jako pokoje, koupelny, herna a tak. Zaroven bych chtéla vidét 1 jak probihaji procedury.



6) O jaky typ piispévki byste méli do budoucna zajem?

Denisa — Ty jo, tak to nevim asi.

Pepa — Nevim, nechal bych to tak jak to je.

Natalka — Tteba jak probihd rehabilitace, vodolécba a sauna.

Martin — Fotky pokoju, jidelni¢ek pied pobytem a néjaky ty fotky téch zaméstnanca.

Kamila — Jak uz jsem fikala — vybaveni pokoju, koupelen, herny. To, jak probihaji procedury.
Mozna by nebylo Spatné védét i jidelni listek dopiedu.

7) Jsou nekteré socialni sit€, na kterych 1é¢ebna neni a méla by podle Vas byt?

Denisa — Ne, staéi to, na jakych je.

Pepa — Ne, uz se nacpala vsude. Takze Facebook, Instagram, Tik Tok a YouTube ji staci? Co
tfeba Twitch? Ano sta¢i. Twitch ne, urcité bude Olivovna streamovat

Natalka — Podle mé& ne, aktudlné je na vSech.

Martin — Ano, neni tfeba na TikToku a Instagramu. Na TikToku by mohla vydavat videa
z Olivovy détské 1écebny. Na obou téchto socialnich sitich 1écebna je. L.éEebna mé Facebook,
Instagram, YouTube a Tik Tok. Je jesté néjakd socidlni sit’, na kterych by méla byt? Ne

Kamila — Asi ne. Tyto socialni sité staci. Jen je trochu vylepsit a davat vice pfispévk.

Rodice na pobytu s détmi
Misto konani rozhovori: Olivova détska 1éCebna o. p. s., Ri¢any u Prahy
Délka trvani rozhovoru: 5-10 minut

1) Vyuzivate socialni sité? Pokud ano, jaké?

Misa 26 let — Ano Facebook a Instagram. Hlavné kvili inspiraci, oddechu, informacim a co
délaji pratelé.

Linda 42 let — Ano, socialni sit¢ vyuzivam. Je to Facebook, Instagram a Whatsapp. Kvili
zakladni Skole détem a prateltim.

Renata 48 let — Ano, vyuzivam Facebook a Instagram. Sleduji abych hledala tfeba inspiraci
k tvofeni, védéla o svych pratelich, které mam daleko a neni pfilezitost se s nimi tak Casto
potkat.

Karel 45 let — Ano, mam zalozeny Facebook a casto koukam i na inspiraci ve form¢ videi
na YouTube. Cokoliv potiebuji najit, v§e na YouTube naleznu.

Katerina 49 let — Ano pouzivam Facebook, trochu Instagram a YouTube. Facebook pouZivam
na spojeni s pfateli a sledovani novinek ve svéte 1 v rdmci pratel. Instagram jsem si zalozila
zejména kviilli mym détem, ale nevyuZzivdm ho tolik. Bavi m¢ na ném tvofiva videa, videa
s kot’atky a dalsi. Pfes YouTube si poustim prevazné doma pisnicky do pozadi k praci.



2) Rozhodujete se pii nakupu zboZi nebo sluzeb na zakladé informaci na socialnich sitich?
Pokud ano, uvedte konkrétni priklady.

Misa — Nékdy ano, hlavné u vyrobku, které mé zaujmou pravé pres socidlni sité¢ formou
reklamy nebo na doporuceni vice influencerii a pratel. Koupila jsem si takhle Pranamat
podlozku, détské ptibory, kosmetiku Purity Vision.

Linda — Obcas, ale ja na reklamy moc nedam. Koupila jsem si takto dopIn€k stravy pro dospélé,
ktery opravdu pomohl. A také jsem koupila détem obleceni.

Renata — Obcas ano, nakupuji potieby pro déti, bazarky apod.

Karel — Ano mate pravdu. Zrovna co se tyka Olivovy détské 1éCebny. Vidél jsem ruzné
reportaze v televizi i nékolik prispévki na Facebooku, které mée presvédcili o tom, ze by pobyt
zde mohl mym détem pomoci. Nevdhal jsem a oslovil nasi détskou lékatku, zda by nam
neposkytla navrh na umisténi pravé ve Vasi léebné.

Katefina — Casto. Vzdy pokud médm né¢kam cestu, nebo jdu do restaurace podivam se na jejich
socialni sité. Pokud na mé vyskoci néjaky zajimavy prispévek o véci ¢i sluzbé, kterou jeste
neznam, rada se podivam a popiipade¢ si ji i objednam.

3) Na kterych sitich sledujete Olivovu détskou 1é¢ebnu?

Misa — SpisSe Instagram.

Linda — Olivovnu sleduji na Facebooku.

Renata — Sleduji ji na Facebooku, abych védéla, co se zrovna uvnitt déje.

Karel — Olivovu détskou lé¢ebnu sleduji pfevazné na Facebooku. Piidavaji nejvice prispévka
ohledn¢ programu, fotek déti a riznych dalSich informaci.

Katefina — V ramci piijezdu do 1écebny jsem zacala sledovat Facebook, abych méla piehled
0 tom, co tam v ramci naseho pobytu davaji. Nase fotky ¢i n¢jaké informace a pozvanky
na akce.

4) Pomohli Vam informace na socialnich siti Olivovy détské 1é¢ebny pii rozhodovani o tom,
zda do 1éCebny nastoupit? Pokud ano, byly pro Vas dostate¢né a jaké z nich pro Vas byly
rozhodujici?

Misa — Asi ano, znam Olivovnu od rodiny a pracuje zde kamaradka, ale bavi mé sledovat déti
a pokroky déti.

Linda — Kdyz jsem do Olivovny détské 1é¢ebny jela poprvé, tak to bylo na doporuceni détské
I¢katky (nabidla Olivovu détskou lécebnu, Kynzvart nebo Cvikov) rozhodujici byla tedy
predevsim vzdalenost. V roce 2021 v unoru byla epidemie covid-19 v pIném proudu a kdyz
jsme nastupovaly byly uzaviené i okresy.

Renata — Urcité me ne, jezdim sem od roku 2018 a zjistila jsem az zde o jejich strankach. Néjak
jsem neméla o nich tuchu.

Karel — Jak jsem jiz fikal, vid€l jsem né&kolik ptispévki, ktery mé piiméli k tomu zacit Olivovu
détskou lécebnu sledovat na Facebooku. Kde jsem si pfed piijezdem prosel mnoho piispévkil
pro ptedstavu, jak to zde probiha. Takze abych odpovedél na otdzku, ano pomohli mi informace
na socidlnich sitich 1écebny.



Katerina — Jak jsem jiz fikala, zacCala jsem sledovat Facebook 1é¢ebny na zaklad¢ ptijezdu
do ni. Samoziejmé jsem se tedy pro inspiraci pied pfijezdem podivala, jak to zde probiha a jak
to tady také vypada. Musim ale fici, Ze konkrétn€ socialni sit¢ me nepiesveédcily o tom sem jet.
Bylo to spiSe na zdklad€ doporuceni k zdravotnimi stavu ditéte od nasi 1ékatky.

5) Jaké informace Vam naopak na socialnich sitich 1é¢ebny chybi?

MiSa — Myslim, Ze Zadné informace nechybi.

Linda — Mn¢ osobn¢ nechybi asi nic.

Renata — Asi mi nechybi nic, ddvaji dostatecné info.

Karel — Jediné, co mé napada je, ze vétSina obsahu konkrétné na Facebooku je spiSe zamétena
na déti bez doprovodu. Maji tam vice inspirace a fotek, také vice informaci apod.

Katefina — Pfemyslim. Mozna mi trosku chybi pravidelnost. Ptispévky na Facebooku jsou

pridavany velmi riizné a ja nasledné nékolik ptispévkll i béhem dne propasnu, diky zvlastni
casové publikaci.

6) O jaky typ piispévki byste méli do budoucna zajem?
Misa — Libi se mi rozhovory a pokroky déti na redukci, fotky s aktivitami a déni kolem lécebny.
Linda — Pro rodic¢e jsou dulezité ptispévky o détech a programu béhem mésice a o novinkach.

Renata — Ale pfeci jen mozna by chtélo dat vice info ohledné chodu Olivvny, zda se smi opustit
naptiklad o vikendu, jak probihaji procedury a Ze nejsou o svatcich, coz je Skoda, info
0 konkrétnich procedurach.

Karel — Mozna jen doplnit a zaméfit se vice 1 na déti, ktefi jedou do 1écebny s doprovodem.
Zaroven jsem hledal 1 jidelni listek, ktery zde v 1é¢ebné je nastaveny, protoZe nejen déti ale i mé
samotného to zajimalo. Ten jsem bohuZel nikde nemohl najit. Kazdopadné tu vaii moc dobfte.

KateFina — V budoucnu by se mi libilo vice informaci o novinkach v 1é¢ebné. Jelikoz miiZzeme
na pobyt do 1é€ebny opét za rok, bylo by hezké potadat i néjaké akce, na které bychom mohli
dorazit jen tak a stravit tak hezké odpoledne. Nebo mé jesté napadaji ptispévky o zdravém
zivotnim stylu. N€kdy ani j& sama nemam inspiraci na to co zrovna tfeba vafit a 1é¢ebna, ktera
se zamé&ruje také na redukci by mohla ptidavat ptispévky i o receptech na zdravé jidlo, abychom
mohli jidelni¢ek dodrZzovat i doma.

7) Jsou nekteré socialni site, na kterych 1éCebna neni a méla by podle Vas byt?

MisSa — Myslim, Ze neni na TikToku, ale Facebook a Instagram podle m¢ bohaté staci.
Na TikToku lécebna profil ma také. Aha, to jsem nevéd€la. V tom ptripadé ma vSechny,
na kterych by mohla naldkat co nejvice sledujicich.

Linda — Nevim, nemohu posoudit. Ani nevim, jaké vS§echny mozné socialni sité€ jsou.
Renata — Myslim, Ze Facebook a Instagram je dostacujici, tam je asi nejlepsi komunita lidi.
Karel — Myslim, Ze neni potieba.

Katefina — Za m¢ asi ne. Myslim, ze socidlni sité, které ma absolutné staci.



Pfiloha 2 Pre-test dotazniku

Ahoj respondente,

jmenuji se Tereza Lédlova a studuji Vysokou Skolu ekonomie a managementu v Praze obor Marketing
Reklama a PR. Momentalné pracuji na své bakaldrske praci, jiZ je tento dotaznik souwtasti.

Dotaznik je zaméfen na klienty Olivovy détskeé |&febny ve vékové kategorii 13-17 let a jeho cilem je
stanovit obsahovou strategii na socidlnich sitich ladebny. Vystupy 2 dotazniku prispéji k anakyze
marketingové komunikace na socidlnich sitich této légebny a také mohou wést ke zkvalitnéni a
relevanci obsahu na socidlnich siti Olivovy détskeé lééebny o. p. .

Dotaznik je zcela anonymni, tudiz Té prosim o vypinéni podie nejlepiiho dsudku.

Predem dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku. Vazim si Casu, ktery jsi na ném stravil.

1) lsichlapec nebo divka?
chlapec
divka

2) Jlaké socidlni sité znds?
vyber jednu neba wice mofnost!

Facebook

Instagram

Linkedin

Tik Tak

Snapchat

Youtube

Twitter

TIPS ottt b i e i S

3) Mat dcet na nékteré socialni siti?
ang
na

Pokud ne, dile nepokratuj. Dotaznik timto kondi. Dékuji za jeho néni

4) Pokud ano, na jaké/jakych?
Viber jednu neba vice modnost!

Facebook

Instagram

Tik Tok

Youtube

Snapchat

Twitter

Linkedin

I e b e et b bbb e e b i

Vi



5) lak €asto sledujes tyto vybrané socidlni sité?
Oznad pro kaZdou zvidst

denné  2-3x tydné

®)
@)
®)
@)
@)

O

1x tydné

2-3x

mésicng X Mesiené
©) (@)
O @)
©) ©)
©) ®)
©) ©)
@) O

nemam
profil

©)

0 O 0 Q0

6) Vis otom, Ze Olivova détské |éebna ma uéty na nékterych socidlnich sitich?

ok O O

magam O O

e O O

TiKTok O O

Linkedin @) @)

Twitter o) e
i

Pokud ne, otazky Eislo 7-11 ni

7) Lécebna ma uéty na téchto socidlnich sitich. Které z nich sledujes?

Vyber jednu nebo vice moZnost/

Facebook
Instagram
Tik Tok
YouTube

fiuj a rovnou

VII

j aZ na otazku Eislo 12.



8) Jak casto je sledujes?
Oznaé pro kaZdou zvIast u téch, které sledujed

denné  23xtjgné xtjné  Z3*  1xmésiene
Facebook O O O O O
nstagam O O O O O
Youtube O O O O O
TikTok O O O @] O

9) Jak se ti libi tyto Gity Olivovy détské lédebny?
Vyber jednoho smaflika téch, které sledujes

Facebook

Instagram

Youtube

QO O O

TikTok

10) Co se ti libi za pfispévky na jednotlivych uétech Olivovy détské lééebny?
Napi$ na fadky svymi slovy

Facebook
Tvoje odpovéd:

VI



Instagram
Tvoje odpovéd:

TikTok
Tvoje odpovéd:

Youtube
Twoje odpoved:

11) Co se ti nelibi za pfispévky na jednotlvych uétech Olivovy détské kedebry?
NopiE no Fddky swimi showy

Facebook
Twoje odpovéd:

Instagram
Tvoje odpovéd:

TikTok
Twoje odpovéd:




YouTube
Twaje odpowvéd:

17} Jaké piispévky bys chtél vidét na iftech Olivavy détské |éebny?
vyher fednu neba vice modnosti

Fotky |&febny a déti

Videa o létebng

Vtipna videa

Vides vytvorens détmi

Razhovary £ détmi a zameéstnanci léfebny

Informace o programu dalich turnusd

Virtudlni prohlidky

Prispéviy s Tarym

JEFIES et et iet st ettt o8t e £ e et

13} Jak casto bys chtél/a vidét noveé prispévky na jednotlivych socidlnich sitich?
Oznad pro kafdou 2vidst

. 2-3 .
denné  2-3x tydné 1 tydné 1x mésitné
¥ yd mésiEné

Facebook ] O {:} ) O

Instagram

O O O O O
Youtube ) ) O O O
TikTak O O O O O

A to je vie. Dékuji ti za vyplnéni @



Priloha 3 Dotaznik finalni

Ahoj respondente,
jmenuji se Tereza Lédlova a studuji Vysokou Skolu ekonomie a managementu v Praze obor Marketing
Reklama a PR. Momentaing pracuji na své bakaléiské pradi, které je tento dotaznik soucasti.

Dotaznik je zaméien na klienty Olivovy détské léZebay ve vikové kategorii 13-17 let a jeho diem je
wytvofit novou a zajimavéjsi obsahovou strategii pro socidini sité lécebny. Vystupy 2 dotazniku mi
pomiiou k analyze soutasné marketingové komunikace na sodidinich sitich této léfebny a piiprave
nového névrhu.

Dotaznik je 2cela anonymni a nemusi se tedy bat uvést jakékoliv informace @
Predem Ti moc dikuji 28 vyplndni. Vislim si Zasu, ktery jsi na ném strivil.

1) Jsichlapec nebo divka?
chlapec
divka

2) Jaké socidlni sité ndd?
Viyber jednu nebo vice modnasti. Pokud 2ncés | finou socidind sit, kterd nend ve vybéru, nopié J do pole

finé.
Facebook Youtube
Instagram Twitter
Linkedin Twitch
Tik Tok Roblox
Snapchat
liné:

3) M4 zaloieny Géet na nékteré socidlni siti?
ano
ne

4) Pokud ano, jaké socidini sité mai zaloZené?
Vyber jednu nebo vice mafnosti. Pokud mos profil ma jiné sockalnf sit, ktera nenl zminéna, napis Ji do

pale jiné.
Facebook Twitter
Instagram o Unkedin
Tik Tok Twitch
Youtube Roblox
Snapchat
Jiné:

Xl



5) Jak Casto sledujes tyto vybrané socidlni sité?
Oznaé pro kazdou zvigst kiizkem, jeden krizek k jedné socialni siti

demé  23xtyont Tavont  LSLL wmesens "
mebok O O O O O O
mtagem O O O @) O O
vae O O O O © O
Tk Tok © ©® 6 e © o
mein O O O O O O
Twitter O © © 0 ©O O
snapchat O @) O O O O
rwitch O 0O O O O o
Roblox O O O O O o

6) Pokud u néjaké socidlni sité zaskrtne$ denné, kolik ¢asu na ni béhem dne nejcastéji stravis?
Napis svou odpovéd

7) Vis o tom, Ze Olivova détské Ié¢ebna ma Gcty na nékterych socidlnich sitich?
vim
nevim

Pokud ne, otazky Eislo 7-11 nevypliuj a rovnou pokraéuj aZ na otazku éislo 13.

X1



8) Léiebna md Gty na téchto socidlnich sitich. Které z nich sledujes?
Vyber jednu nebo vice mafnast!

Facebook

Instagram
Tik Tok

. YouTube

9) Jak Zasto si viimnes nowych prispévki Ofivovy détské lééebny na své profilu?
Onoé pro kaidou 2viGEt jen u téch, které sledujed

denné 23« bjdnd 1 Tyond ":s:“ 1x misitné

Facebook O O 0] O ®)

Instagram O (@) O O O
Youtude O O O O O
O O O O O

TikTok

10) Jak se ti libi Géty Olivovy détské lécebny?
Vyber jednoho smajiika u téch, které sledujes

- ‘ Neseduji
tuto

Velrmi libi Libé Nelibi Velmi nelibi  sodidini sit

Facebook O (@) ®) O ®)
Instagram O @) @) @) ©)
Youtube O ®) O O O
Aok O O O O @)

X1



11} Co se ti LBl za pRispéviy na jednotiivich Gitech Olivovy détske lédebny?
Nopi' pa fddy swpmi slovy, nebo copid kfifek &k nob'rend mofnosh!

Faceboak
Mapil svou odpaved, nebe dopli kitek k maknestem:

nemdm tuto soc. sit . nevzpomindm sl neskedujl tuto soc. sit lEfebny

Instagram
Mapil svou odpaved, nebe dopli kiikek k maZnostem:

nemam tuto soc. sif . nevzpomingm sl [ neskedujl tuto soc. sit lfebny

TikTak
Mapil svou odpaved, nebs dopli kitek k moknestem:

nemdm tuto soc. sif | nevzpominam sl [ neskedujl tuto soc. sit lEfebny

Yautube
Mapil svou odpaved, nebs dopli kitek k moknestem:

nemdm tuto soc. sif | nevzpominam sl [ neskedujl tuto soc. sit lEfebny
12) Co se ti naopak NELIBI za pfispévky na jednotlivich ictech Dlivovy détské lédebny?
Nopi' pa fddy swpmi slovy, nebo copid kfifek &k nob'rend mofnosh!

Faceboak
Mapil svou odpaved, nebe dopli kitek k maknestem:

nemam tuto soc. sif . nevzpomingm sl [ neskedujl tuto soc. sit lfebny

Instagram
Mapil svou odpaved, nebe dopli kiitek k magnestem:

nemdm tuto soc. sif | nevzpomindm sl [ neskedujl tuto soc. sit lEfebny

TikTak
Mapil svou odpaved, nebs dopli kitek k moknestem:

nemdm tuto soc. sif | nevzpominam sl [ neskedujl tuto soc. sit lEfebny

Yautube
Mapil svou odpaved, nebs dopli kitek k moEnestem:

memdm tuto soc. sit | nevzpomindm sl neskedujl tuto soc. sit lEfebny

XV



13) Jaké prispéviy bys chtél vidét na Gétech Olivovy détské lécebny?
Vyber jednu nebo vice madnasti, pokud mos néjaky swl ndpad, naplé ho do kalonky Mné

Fotky l&Zebry a déti Informace o programu daBich
Videa o iecebné turnusd

Vitipna videa | Virtualni prohligky

Videa vytvoiend détmi Prispivky s Tarym

Rozhovory s détmi a Recepty na 2dravé jidla
rameéstnandci lélebny

liné:

14) Co by bylo pro tebe divodem, zadit sledovat i daldi socidini sité Olivovy détské lécebny?
Vyber jednu nebo vice mafnastl, pokud mas néjaky svd) ndpod, nopis ho do kalonky pné
Soutdte o reklamni materidly létebny - hrnecky, tricka, bloky, oplatky a dalsi
Soutéle s Tarym — osobini setkani, merch Taryho, zaZitek s Tarym a daldi
Den otevienych dvefi debny
Tipy a rady na 2dravy Gvotni styl
Cvidici videa — typy, jak spréavné cvidit
Aktuality léebny — vefejné akce, novinky v Iéfebné, rozhovory se zaméstnanci
liné:

15) Jak Easto bys chtél/a vidét nové piispéviy na jednotlivych socidinich sitich Olivovy détské
lécebny?
Oznaé pro kaddou aviait kidkem

23
& Wi 1 )
derrnd 2:3x tyand « tydné mégind X mésicnd

Facebook O @) (@) O @)

Instagramn

O O O O O
Youtude @) ®) ®) O O
O O @) O (@)

TikTok

A to je vie. Dékuji ti za vyplnéni @

XV



Priloha 4 Tabelizovana data
Tabulka 1 Jsi chlapec nebo divka?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
chlapec 54 50,47%
divka 53 49,53%
Celkovy soucet 107 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2 Jaké socialni sité znas?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Facebook 97 90,70%
Instagram 95 88,80%
LinkedIn 25 23,40%
Tik Tok 91 85,00%
Snapchat 74 69,20%
YouTube 93 86,90%
Twitter 56 52,30%
Twitch 48 44,90%
Roblox 61 57,00%
Whatsapp 3 2,80%
Pinterest 4 3,70%
Xbox app 1 0,90%
Discord 1 0,90%
Celkovy soucet 107 100,00%

Poz. MozZnost vice odpovéedi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3 Mas zalozeny ucet na nékteré socialni siti?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ano 96 89,72%
ne 11 10,28%
Celkovy soucet 107 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 4 Pokud ano, jaké socialni sit¢ mas zalozené?

Odpovéd’ Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Facebook 68 70,80%
Instagram 79 82,30%
LinkedIn 4 4,20%
Tik Tok 66 68,80%
Snapchat 47 49,00%
YouTube 71 74,00%
Twitter 16 16,70%
Twitch 26 27,10%
Roblox 40 41,70%
Whatsapp 1 1,00%
Pinterest 3 3,10%
Xbox app 1 1,00%
Discord 1 1,00%
Celkovy soucet 96 100,00%

Poz. Moznost vice odpovéedi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5 Jak ¢asto sledujeé tyto vybrané socialni sit&?

Facebook
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
denné 23 23,96%
2-3x tydné 17 17,71%
Ix tydné 9 9,38%
2-3x mésicné 5 5,21%
I1x mé&sicné 14 14,58%
Nemam profil na této soc. 28 29,17%
siti
Celkovy soucet 96 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Instagram

Odpovéd’ Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
denné 52 54,17%
2-3x tydné 14 14,58%

Ix tydné 11 11,46%
2-3x mési¢né 1 1,04%

1x mésicné 2 2,08%
Nemadam profil na této soc. 16 16,67%

siti

Celkovy soucet 96 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

YouTube
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
denné 36 37,50%
2-3x tydné 21 21,88%
Ix tydné 9 9,38%
2-3x mésicné 6 6,25%
1x mési¢né 3 3,13%
Nemam profil na této soc. 21 21,88%
siti
Celkovy soucet 96 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

TikTok
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
denné 48 50,00%
2-3x tydné 9 9,38%
Ix tydné 7 7,29%
2-3x mésicné 2 2,08%
1x mésicné 1 1,04%
Nemam profil na této soc. 29 30,21%
siti
Celkovy soucet 96 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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LinkedIn

Odpovéd’ Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
denné 1 1,04%

2-3x tydné 0 0,00%

Ix tydné 0 0,00%

2-3X m¢&sicné 2 2,08%

1x m&sicéné 1 1,04%
Nemadam profil na této soc. 92 95,83%

siti

Celkovy soucet 96 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Twitter
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
denné 4 4.17%
2-3x tydné 4 4,17%
Ix tydné 3 3,13%
2-3X mésicné 3 3,13%
1xX mési¢né 2 2,08%
Nemam profil na této soc. 80 83,33%
siti
Celkovy soucet 96 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Snapchat
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
denné 23 23,96%
2-3x tydné 9 9,38%
Ix tydné 11 11,46%
2-3X mési¢né 5 5,21%
1X mési¢né 0 0,00%
Nemam profil na této soc. 48 50,00%
siti
Celkovy soucet 96 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Twitch

Odpovéd’ Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
denné 5 5,21%

2-3x tydné 2 2,08%

Ix tydné 5 5,21%

2-3X m¢&sicné 4 4,17%

1x m&sicéné 11 11,46%
Nemadam profil na této soc. 69 71,88%

siti

Celkovy soucet 96 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Roblox
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
denné 11 11,46%
2-3x tydné 8 8,33%
Ix tydné 5 5,21%
2-3X mésicné 7 7,29%
1xX mési¢né 8 8,33%
Nemam profil na této soc. 57 59,38%
siti
Celkovy soucet 96 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6 Pokud u né€které socialni sité zaskrtne$ denné, kolik ¢asu na ni béhem dne nejéastéji stravis?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
1 hodina 10 12,35%
2 hodiny 15 18,52%
3 hodiny 16 19,75%
4 hodiny 12 14,81%
5 hodin 6 7,41%
6 hodin 6 7,41%
7 hodin 2 2,47%
8 hodin 9 11,11%
9 hodin 1 1,23%
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10 hodin 1 1,23%
11 hodin 1 1,23%
14 hodin 2 2,47%
Celkovy soucet 81 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7 Vi§ o tom, ze Olivova détska 1é¢ebna ma ucty na nékterych socialnich sitich?

Odpovéd’ Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
vim 72 75,00%
nevim 24 25,00%
Celkovy soucet 96 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8 Lécebna ma ucty na téchto socialnich sitich. Které z nich sledujes?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Facebook 40 55,60%
Instagram 45 62,50%
TikTok 33 45,83%
YouTube 29 40,28%
Celkovy soucet 72 100,00%

Poz. MozZnost vice odpovéedi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 9 Jak ¢asto sledujes tyto vybrané socialni sit&?

Facebook
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
denné 6 15,00%
2-3x tydné 13 32,50%
Ix tydné 8 20,00%
2-3X mé&sicné 6 15,00%
I1x mé&sicné 7 17,50%
Celkovy soucet 40 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Instagram

Odpovéd’ Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
denné 5 11,11%
2-3x tydné 9 20,00%
Ix tydné 13 28,89%
2-3x mési¢né 9 20,00%
1x mési¢né 9 20,00%
Celkovy soucet 45 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

YouTube
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
denné 3 10,34%
2-3x tydné 10 34,48%
Ix tydné 3 10,34%
2-3x mési¢né 5 17,24%
1x mési¢né 8 27,59%
Celkovy soucet 29 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

TikTok

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
denné 6 18,18%
2-3x tydné 10 30,30%

Ix tydné 5 15,15%
2-3x mésicné 3 9,09%

1x mési¢né 9 27,27%
Celkovy soucet 33 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 10 Jak se ti libi uéty Olivovy détské 1é¢ebny?

Facebook

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
velmi 1ibi 10 13,89%

libi 24 33,33%
nelibi 4 5,56%
velmi nelibi 2 2,78%
nesleduji tuto soc. sit’ 32 44,44%
Celkovy soucet 72 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Instagram

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
velmi 1ibi 16 22,22%

libi 20 27,78%
nelibi 7 9,72%
velmi nelibi 2 2,78%
nesleduji tuto soc. sit’ 27 37,50%
Celkovy soucet 72 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

YouTube

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
velmi libi 14 19,44%

libi 11 15,28%
nelibi 4 5,56%
velmi nelibi 1 1,39%
nesleduji tuto soc. sit’ 42 58,33%
Celkovy soucet 72 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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TikTok

Odpovéd’ Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
velmi libi 9 12,50%

libi 17 23,61%
nelibi 4 5,56%
velmi nelibi 4 5,56%
nesleduji tuto soc. sit’ 38 52,78%
Celkovy soucet 72 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 11 Co se ti libi za ptispévky na jednotlivych G¢tech Olivovy détské 1é¢ebny?

Facebook

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
nemam tuto socialni sit’ 15 20,83%
Nevzpomindm si 18 25,00%
nesleduji tuto soc. sit’ 1écebny 16 22,22%
fotky 9 12,50%
Tary 2 2,78%
jsou veselé 1 1,39%
fotky déti z riznych akci lécebny 1 1,39%
nékteré piispévky 1 1,39%
pravidelna davka info, co déti délaji 1 1,39%
fotky 1éCebny 1 1,39%
piispévky 2 2,78%
Vyrabéni 1 1,39%
pravidelnost piispekt 1 1,39%
ze rodice vi, co jejich déti délaji 1 1,39%
fotky déti 1 1,39%
fotky z vyleti 1 1,39%
Celkovy soucet 72 100,00%

Poz. Oteviend otdzka s moznosti zaSkrtnuti n€kterych moznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Instagram

Odpovéd’

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Nemam tuto socialni sit’ 10 13,89%
Nevzpomindm si 21 29,17%
nesleduji tuto soc. sit’ Ié¢ebny 17 23,61%
fotky 7 9,72%
6 hodin 5 6,94%
Tary 2 2,78%
projekt 6 hodin 1 1,39%
piispévky 2 2,78%
libi se mi fotky ze zazitki 1 1,39%
vzhled 1 1,39%
komunikace s limi pies video 1 1,39%
videa 1 1,39%
vtipné 1 1,39%
fotky volnocasovych aktivit 1 1,39%
jak to tu chodi 1 1,39%
Celkovy soucet 72 100,00%

Poz. Oteviena otazka s moZnosti zaSkrtnuti nékterych moznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

TikTok
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
nemam tuto socialni sit’ 15 20,83%
Nevzpomindm si 13 18,06%
nesleduji tuto soc. sit’ 1écebny 25 34,72%
vtipna videa 6 8,33%
videa 3 4,17%
nékteré videa 1 1,39%
fajn kontent 1 1,39%
ruzna videa 1 1,39%
piispévky 1 1,39%
videa toci déti 1 1,39%
kreativni tvorba 1 1,39%
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déti 1 1,39%
tanecky 2 2,78%
pekny 1 1,39%
Celkovy soucet 12 100,00%

Poz. Oteviend otazka s moznosti zaSkrtnuti nékterych moznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

YouTube
Odpovéd’ Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
nemam tuto socidlni sit’ 13 18,06%
Nevzpomindm si 20 27,78%
nesleduji tuto soc. sit’ 1écebny 28 38,89%
videa 2 2,78%
uzasna videa 1 1,39%
videa z 1é¢ebny 1 1,39%
libi se mi pritbéh pobytu 2 2,78%
obsah 1 1,39%
vzhled 1 1,39%
TV reportaze 1 1,39%
jak to tu chodi 1 1,39%
videa, jak se zdravé stravovat a 1 1,39%
hubnout
Celkovy soucet 72 100,00%

Poz. Oteviena otazka s moZnosti zaSkrtnuti nékterych moznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 12 Co se ti nelibi za ptispévky na jednotlivych uctech Olivovy détské 1é¢ebny?

Facebook
Odpovéd Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Nemam tuto socialni sit’ 14 19,44%
nevzpomindm si 21 29,17%
nesleduji tuto soc. sit’ 1éCebny 16 22,22%
nic 9 12,50%
nepovedené fotky 3 417%
neni nic co by se mi nelibilo 1 1,39%
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malo informaci o pobytu 1 1,39%
malo fotek déti bez doprovodu 1 1,39%
Tary 1 1,39%
malo fotek 1écebny 1 1,39%
chybi jidelnicek 2 2,78%
malo fotek z vylett 1 1,39%
Spatna kvalita n¢kterych fotek 1 1,39%
Celkovy soucet 72 100,00%

Poz. Oteviena otazka s moznosti zaskrtnuti nékterych moznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Instagram

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Nemam tuto socialni sit’ 10 13,89%
nevzpominam si 24 33,33%
nesleduji tuto soc. sit’ 1écebny 17 23,61%
nic 9 12,50%
malo piispévki 4 5,56%
malo fotek 2 2,78%
nepravidelné 1 1,39%
vétsina fotek je jen na FB a to je Skoda 1 1,39%
nepovedené fotky 1 1,39%
7adné instastory 1 1,39%
vice obsahu s détmi 1 1,39%
zadny zajimavy obsah 1 1,39%
Celkovy soucet 72 100,00%

Poz. Oteviena otazka s moZnosti zaSkrtnuti nékterych moznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

TikTok
Odpovéd’ Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Nemam tuto socialni sit’ 15 20,83%
Nevzpomindm si 17 23,61%
nesleduji tuto soc. sit’ 1éCebny 25 34,72%
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nic 7 9,72%
malo pfispévka 3 417%
malo Casto vydavani videi 1 1,39%
chybi vtipna videa 1 1,39%
videa nejsou trendy 1 1,39%
malo obsahu 1 1,39%
malo videi 1 1,39%
Celkovy soucet 72 100,00%

Poz. Oteviena otazka s moznosti zaskrtnuti nékterych moznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

YouTube
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Nemam tuto socialni sit’ 13 18,06%
nevzpominam si 18 25,00%
nesleduji tuto soc. sit’ 1écebny 28 38,89%
nic 10 13,89%
néktera videa 1 1,39%
malo piispévku 1 1,39%
malo videi 1 1,39%
Celkovy soucet 72 100,00%

Poz. Oteviena otazka s moZnosti zaSkrtnuti nékterych moznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 13 Jaké ptispévky bys chtél vidét na uctech Olivovy détské 1é¢ebny?
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni

cetnost

fotky léCebny a déti 56 58,33%
videa o 1é¢ebné 39 40,63%
vtipna videa 42 43,75%
videa vytvorend détmi 47 48,96%
rozhovory s détmi a zameéstnancemi 1écebny 51 53,13%
infromace o programech dalsich turnust 45 46,88%
virtualni prohlidky 33 34,38%
ptispévky s Tarym 41 42,71%
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recepty na zdravé jidlo 56 58,33%
soutéze 1 1,04%
co je tu nového 1 1,04%
videa o tvoreni 1 1,04%
pribchy déeti 1 1,04%
prostory léCebny 1 1,04%
story na IG 1 1,04%
Zvirata 1 1,04%
rozhovor s rodic¢i 1 1,04%
jidelni listek 1 1,04%
Celkovy soucet 96 100,00%

Poz. Moznost zaskrtnuti vice odpovédi + oteviena moznost jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 14 Co by bylo pro tebe diivodem, zaéit sledovat i dalsi socialni sit€¢ Olivovy détské 1é¢ebny?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni
cetnost
soutéze o reklamni materialy 1écebny 42 43,75%
soutéte s Tarym 36 37,50%
den otevienych dveti 1é¢ebny 34 35,42%
tipy a rady na zdravy Zivotni styl 40 41,67%
cvicici videa — typy, jak spravné cvicit 41 42,71%
aktuality 1é¢ebny — vetejné akce 34 35,42%
zajima mé co déti délaji a co se tu deje 1 1,04%
chtéla bych védét vic o Olivovné 1 1,04%
soutéz v malovani 1 1,04%
dalsi youtuber 1 1,04%
fotky 1 1,04%
zvifata 1 1,04%
rozhovory 1 1,04%
Celkovy soucet 96 100,00%

Poz. Moznost zaSkrtnuti vice odpovédi + oteviena moznost jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 15 Jak ¢asto bys chtél/a vidét nové piispévky na jednotlivych socialnich sitich Olivovy détské

1écebny?

Facebook
Odpovéd’ Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
denn¢ 25 26,88%
2-3x tydné 40 43,01%
Ix tydné 14 15,05%
2-3x mésicné 8 8,60%
1x mésicné 6 6,45%
Celkovy soucet 93 100,00%

Poz. Nepovinna otazka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Instagram

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
denné 30 34,09%
2-3x tydné 27 30,68%

Ix tydné 18 20,45%
2-3x mésicné 9 10,23%

1x mésicné 4 4,55%
Celkovy soucet 88 100,00%

Poz. Nepovinna otazka

Zdroj: Vlastni zpracovani

YouTube
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
denné 14 16,28%
2-3x tydné 22 25,58%
Ix tydné 16 18,60%
2-3X mési¢né 19 22,09%
1x mési¢né 15 17,44%
Celkovy soucet 86 100,00%

Poz. Nepovinna otazka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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TikTok

Odpovéd’ Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
denné 25 29,76%
2-3x tydné 17 20,24%

Ix tydné 22 26,19%
2-3x mé&sicné 13 15,48%

1x mési¢né 7 8,33%
Celkovy soucet 84 100,00%

Poz. Nepovinna otazka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 5 Ganttiiv diagram

Tabulka 16 Ganttiv diagram
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Zdroj: Vlastn
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Priloha 6 Prezentace

Nastaveni obsahové komunikacni strategie socialnich siti Olivovy détské lécebny o. p. s.

Tereza Lédlova, KEMBC02

. VSEM
Resena problematika

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zakladé kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu formulovat
obsahovou strategii pro komunikaci Olivovy détské |é¢ebny o.p.s. na socidlnich sitich.

Uvod Aktualni stav Zaveér

« Narist nemocnosti a détské = Malé vyuziti potencialu « Navrh obsahové strategie
obezity u déti v R socialnich siti ze strany pro socialni sité s

+ Programy prevence a podpory Olivovy détské |écebny detailnich rozpracovanim
od statu 0.p.s. do dil&ich krokd

+ Volné kapacity pro lécbu déti « Chybéjici obsahova
v Olivové détské lécebné strategie pro socialni sité
0.p.s. » Chybéjici community

« Analyza marketingové management OLIVOVA
strategie Olivovy détské DETSKA

LECEBNA

lécebny o.p.s. se zaméFenim
na socialni sité
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VSEM

+ Literarni zdroje - Kvalitativni prizkum + Zhodnoceni stavajici
+ Internetové zdroje na 10 respondentech marketingové strategie
+ Interni zdroje Ié¢ebny + Kvantitativni prlizkum + Vyhodnaceni
+ Vedeni léCebny a na reprezentativnich teoretickych poznatk(
marketingové vzorku 107 a vysledki z obou
oddéleni respondentd ve prizkum{
vékoveé kategorii « Navrh nové obsahové
13-17 let strategie

« Zpracovani do
Ganttova diagramu

VSEM
r ry
Vysledky prace
Aktualni marketingova strategie IéCebny v ramci socialnich sitich neni dostatec¢na.

—Z dat Ize vycist, ze:
o Lécebna s ohledem na cilovou skupinu spravné vybrala socialni sité pro své ucty
o Vsichni respondenti obou prizkum{ znaji nékteré socialni sité

o Vétdina respondentl ma Ulet aspofi na jedné z nich

(o]

Nejpouzivanéjsi socialni siti v dané cilové skupiné je Instagram
—Do budoucna se predpoklada
Socialni sité& budou jednim z hlavnich informaénich kanald lé¢ebny

(e]

o Vy$si sledovanost a zapojeni fanousk{ prinese vétsi znamost 1é¢ebny a tim zvysi
i jeji navstévnost
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Vysledky prace

ZaloZené socialni sité respondentd

96 odpovedi

Instagram
YouTube
Facebook
Tik Tok

Snapchat 47 (49 %)
:.". Roblox 40 (41,7 %)
- Twitch 26 (27.1%)
g Twitter 16 (16.7 %)

Linkedin 4(42%)
,i pinterest 3(3.1%)

You Tube 1(1%)

Pinterest 1(1%)

xbox app 1(1%)

whatsapp 1{(1%)

discord 1(1%)
0 20 40 60
Podet respondentii

Doporuceni

Na zakladé ziskanych poznatkd Ize doporudit.....

1. Mit definovanu obsahovou strategii a kompetence

2. Vyuzit néktery z modernich publikagnich néstrojii pro socidlni sité

VSEM

79 (82,3 %)

T1(74 %)
68 (70.8 %)
66 (68.8 %)

80

NVSEM

3. Kromé marketingového oddéleni zapojit do vytvareni obsahu na socidlnich sitich i dalsi zaméstnance -

zacit vychovateli

4. Zaméfit se na kvalitu pFispévku, zvysit frekvenci publikovéni, nastavit pravidla pro community

management, rychle a efektivné reagovat na komentare a zpravy

5. Publikovani pFispévki na Facebooku 2X-3X tydné, naopak na Instagramu a TikToku denné

Vysoké &kola ekonomie a managementu
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VSEM
ry A4
Zaver
Aktualni marketingova strategie Olivovy détské lécebny neni dostatecna

a s ohledem na aktualni trendy je potifeba nastavit komunikacni a
obsahovou strategii pro socialni sité.

) ®

‘._l/

\

fi=)
L

Cil prace byl diky navrZeni nové obsahové strategie pro Gcty Olivovy
détské |ééebny o.p.s. na vybranych socidlnich sitich naplnén.

Vystupem je detailni ndvrh obsahové strategie a Ganttiiv diagram
¢innosti, kompetenci a finanéni naro¢nosti.

® ®

Vystupy a doporuceni nasledné poskytnuty vedeni lIé¢ebny OLIVOVA

DETSKA
LECEBNA

EKUJI ZA

OZORNOST

Zdroj: Vlastni zpracovani
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