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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se vénuje digitdlnimu marketingu a brand experience. Cilem prace je
vysvétlit zakladni pojmy z téchto dvou odvétvi a objasnit jakym zptisobem digitalni
marketing pomaha k budovani konzistentni brand experience. V praktické ¢asti si prace
klade za cil zhodnotit brand experience vybrané firmy a zanalyzovat vyuziti nastroji
digitalniho marketingu. Diky teoretickym poznatklim, analyze marketingovych nastroju
studia Joga Spirit a dotaznikovému Seti‘eni jsou navrzena doporuceni pro budovani
konzistentni brand experience. Na dotaznikové Setfeni, které bylo soustiedéno na stavajici
zakazniky studia, odpovédélo 121 respondentli. Analyza byla provedena na zakladé
porovnani vyuziti Instagramu a emailového marketingu studia Joga Spirit S teoretickymi
poznatky a aktualnimi trendy. V zavéru prace je sepsana sada konkrétnich doporuceni pro

studio Joga Spirit.
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Abstrakt

This bachelor thesis is focused on digital marketing and brand experience. Main goal of
this bachelor thesis is to explain the basic concepts of those two branches of marketing and
clarify how digital marketing helps build a consistent brand experience. In the practical
part of this bachelor thesis, the work evaluates the brand experience of a selected company
and analyzes the use of digital marketing tools. Thanks to theoretical knowledge, analysis
of marketing tools of the Studio Joga Spirit, and a questionnaire survey, specific
recommendations are proposed to Studio Joga Spirit to help build a consistent brand
experience. The questionnaire survey had been focused on the current clients of the studio
and had 121 respondents. The conducted analysis compares Instagram and an e-mail
marketing of the Studio Joga Spirit with theoretical knowledge and current trends. The
conclusion of the thesis includes several specific recommendations for the Studio Joga

Spirit.

Kli¢ova slova

Digital marketing, brand experience, brand values, social media, email marketing
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Uvod

Digitalni marketing je v dnesni dob¢ stale vice popularni a nemél by chybét v zadné
marketingové strategii firmy, kterd chce na trhu uspét. Pro znacky je diilezité nejen
prodavat, ale se zakazniky pravidelné komunikovat a budovat s nimi hlubsi vztah. Pravé
internet a digitalni marketingové nastroje poskytuji jednoduché a efektivni spojeni mezi

znacCkou a zdkaznikem.

K tomu, aby se firmy dokazaly odlisit od konkurence, potfebuji mit definované hodnoty

a ptisliby znacky. Tyto hodnoty a pfisliby by mély byt promitany do vSech kontaktnich
boda (neboli ,,touchpointi®), které zakaznik se znatkou ma. Diky tomu mohou spole¢nosti
budovat konzistentni brand experience, V piekladu ,,zkusenost se znackou*. Tato zkuSenost
predstavuje veskeré emoce, dojmy a myslenky, které ziistanou v mysli zékaznika po
kontaktu se znackou. Praveé konzistentni brand experience je jednim z hlavnich faktord pro

uspéch mezi konkurenci.

Hlavnim cilem prace je zhodnotit konzistenci brand experience se stanovenymi hodnotami
a prisliby znacky, zanalyzovat vyuziti nastrojui digitalnich nastroji a poskytnout

doporuceni pro budovani konzistentni zkusenosti se znackou.

Teoretickd Cast je zamétena na digitdlnim marketing a brand experience. V tvodu prace je
popsan klasicky marketing a marketingovy mix. Déle je vysvétlen digitalni marketing

a jeho jednotlivé nastroje, nechybi také definice zakladnich pojma z oboru brand
experience. VSechny informace byly ¢erpany z odborné literatury. Pro marketing byla
vyuzita knizni literatura i online zdroje. Brand experience je pomérné novy obor, proto
byly informace ¢erpany piedevsim z internetovych zdroju. V praktické ¢asti jsou nejprve
prezentovany stanovené hypotézy a piedstaveni firmy Joga Spirit, ktera byla vybrana pro
vyzkum. V prvni ¢asti je zhodnoceni konzistence brand experience se stanovenymi
hodnotami a pfisliby znacky. Vyhodnoceni probé&hlo na zaklad¢ vysledka vyzkumu, ktery
byl proveden pomoci online dotazniku a rozeslan mezi zékazniky vybrané firmy. Druha
¢ast je vénovana analyze vybranych nastrojii digitadlniho marketingu a jejich pfispivani

k budovani brand experience. Jedna se o analyzu podle nejnovéjsich trendl a nalezitosti
socialni sité Instagram a emailového marketingu. Tyto dva néstroje znacka vyuziva
nejvice, proto byly k analyze vybrany. Bakalaiskou praci uzaviraji konkrétni navrhy

a doporuceni pro praxi.



Teoreticka ¢ast

1. Marketing

Marketing je v dnesni dob¢ velmi oblibenym oborem a existuje pro néj cela fada definic.
Casto je vniman pouze jako reklama a prodej, piesto je jeho podstata mnohem hlubsi

a za¢ina diive nez pfi prodeji.

Naptiklad Kotler ve své knize Moderni marketing uvadi definici: ,, Marketing je
Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny

své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych podob.“?

Podle americké marketingové asociace je marketing ,, cinnost, soubor zavedenych postupii
a procesti pro tvorbu, komunikaci doruceni a smeénu nabidek, které prindseji hodnotu

zdkaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku 3

Odlisny pfistup ma k marketingu Godin, ktery na n&j nahliZi jako na vypravéni pravdivych
¢1 vérohodnych piibéht, které jsou schopny ovlivnit vétsinu lidi. Pfibéhy by mély pisobit
na smysly, davat pfislib, byt v souladu s pohledem lidi na svét a mély by byt uréeny pro

specifické skupiny. *

Vétsina definic se shoduje v dirazu na uspokojovani zakaznickych potieb a zisku pro
firmu. Marketing se soustiedi na ziskavani novych zakazniki i na budovani dlouhodobého
vztahu zakaznikd ke znacce. Je jadrem kazdého podnikéani a zakladem pro kvalitni
uspokojovani potieb a ptani zakazniku i jejich pochopeni. Firmy musi védét, kdo jsou
jejich zakaznici, jaké maji problémy, co potiebuji a co si pieji. Kazda firma by méla byt
schopna odpovédét na zakladni marketingové otazky, jez jsou klicové pro dlouhodobé
fungovani. Mezi tyto otazky patii: Kdo jsou nasi zakaznici? Jaké hodnoty jim nabizime?

Kdo je nase konkurence? Jaké vyhody u nas zdkaznik ziska? °

1 Karlicek 2018, s. 18.

2 Kotler 2007, s. 1041.

3 Definitions of Marketing*. ama.org, [online].
* Godin 2018.

5 Karli¢ek 2018, s. 19-21.



1.1 Marketingovy mix

Zakladem moderniho marketingu jsou marketingové mixy, které firmam mohou pomoci
pii upraveé nabidky podle potieb zdkazniki a dosazeni cilt. I marketingové mixy se
postupem Casu méni a dnes existuje ne¢kolik typt. Prvni a zakladni mix je oznacovan jako
4P: Product (produkt), Place (misto), Price (cena), Promotion (komunikace). ,, Cilem firmy
Jje poskytovani kvalitnich produkti, za prijatelnou cenu, ve spravny cas, na spravném miste

a spravnym zpiisobem, coz je koncepce marketingového mixu 4P.*

Postupem casu a s vyvojem digitdlniho marketingu se zménilo vzajemné ptsobeni firem
a zakazniku (viz obrazek ¢.1). Marketingovy mix, ktery se zaméfuje vice na pohled
zakaznika se nazyva 4C: Customer value (hodnota), Customer costs (cena), Convenience
(ndkupni pohodli), Communications (komunikace).” Nejnovéj$im marketingovym mixem
je 4E: Experience (zkusenost), Everyplace (vSudypfitomnost), Exchange (sména)

a Evangelism (Sifeni zkuSenosti). Tento mix se zabyva hlubsim budovanim zékaznické

zkuSenosti.8.
The 4P's The 4C's The 4E's

Produet ;I> Customer

(needs and wants)

§4

Experience

Place /\’ Convenience ::

(of buying)

Everywhere

Promotion Evangelism

Exchange

Obrazek 1: 4P, 4C, 4E.
Zdroj: medium.com

6 Janouch 2014, s. 17.
" Prikrylova 2019, s. 183-185.
& Marketingovy mix v ¢ase 4P -> 4C -> 4E*. blog.buldok-marketing.cz, [online].
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2. Digitalni marketing

Digitalni marketing je v dne$ni dob¢ velmi silné marketingové odvétvi, které se stale vyviji
a roste jeho vyuziti i popularita. Jedna se o marketing na digitalnich médiich (online
marketing, SMS marketing, mobilni aplikace, podcasty a dalsi). Také se mtizeme setkat

s terminy online ¢i internetovy marketing, ty se na rozdil od digitalniho marketingu
odehravaji pouze na internetu. ® Kli¢em k tispéchu je efektivni vyuzivani néstroji, jez
firmam digitalni marketing nabizi. Nejvyuzivanéjsi nastroje jsou socialni média, e-mail,
webové stranky a dalsi digitalni kanaly, které umoznuji propojeni se soucasnymi

i potencialnimi zakazniky.1°

Diky digitalnimu marketingu maji znacky mnohem vice moznosti, jak své produkty
prezentovat a prodavat. Zaroven firmdm umoziuje blizsi poznani svych zakaznika

a budovani vztaht. Digitalni marketing nabizi zdkaznikiim zcela odli§nou pozici, nez jakou
maji u klasickych marketingovych nastroji. Maji moznost znacky sledovat a komunikovat
s nimi. Jakékoliv zapojeni nebo interakce zakaznika se znackou vyvola vétsi zajem

a davéru. V digitadlnim marketingu se neustale vyviji nové nastroje, ptichazi nové trendy

a triky. Firmy i marketingovi specialisté musi byt na tyto zmény piipraveni a dokazat se

s nimi, co nejlépe a nejrychleji vypotadat. Digitalni marketing by nemél chybét v zadné

marketingové strategii znacky, ktera chce na trhu uspét. 1
Hlavni vyhody digitalniho marketingu jsou:

- precizni cileni: jednoduché nastaveni cileni na vybrané publikum;

- méfitelnost: mnohem vice dat a diky tomu moZnost pfesného métent;

- testovatelnost: moznost vyzkouset nové nastroje a reklamy;

- nizké vstupni néklady: inzerovani je zde mnohem levnégjsi nez v klasicky médiich
(TV, radio, noviny) a dostupné&j$i pro mensi firmy;

- expanze: jednoduché rozsiteni do dalSich stati;

- dostupnost: 24 hodin kazdy den;

- komplexnost: oslovovéani zakazniki pfes vice nastroji. 2

® Digitalni marketing®. Marketingppc.cz, [online].
10 Alexander 2019, [online].

11 Janouch Viktor, 2014, s. 20-24.
12 Tamtéz.
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Nevyhody:

velka konkurence: ptehlceny trh konkurenci, reklamy jsou jednoduse dostupné pro
kazdého;

- nutnost neustalé kontroly a optimalizace;

- lidé bez internetuy;

- nedtvéryhodnost: pfili§ mnoho obsahu, lidé nevi, ¢emu mohou véfit. 13

V marketingu se Casto vyuzivaji u¢inné marketingové pomucky, kterym se fika
frameworky. Diky nim mohou znacky lépe a efektivnéji planovat online marketingové
strategie. Jednim ze znamych frameworkd je ,,See-think-do-care®, ktery vytvoril Avinash
Kaushik.'

Framework See-Think-Do-Care

1. See —V této fazi se chce znacka dostat do povédomi, co nejvétsimu poctu lidi.
Cilem je informovat a zaujmout. Nejcastéji se zde vyplati vyuzivat display
reklamy, obsahovy marketing, videa a socialni sité.

2. Think — Ve druhé fazi ma publikum o znaéce povédomi, porovnava ji s konkurenci
a premysli nad ni. Cilem firem je pfesvédcit prave toto publikum ke koupi jejich
produktti ¢i sluZzeb. Vhodné je zde apelovat na marketingové nastroje: PPC, SEQ,
socialni sit¢ a newslettery.

3. Do -V této tieti fazi jsou jiz zainteresovani lidé rozhodnuti pro vyuziti sluzby
nebo koupi produktu, ktery znacka nabizi. Nastava boj s konkurenci, znacky se
snazi o nejlepsi obslouzeni poptavky.

4. Care — Ve ¢tvrté fazi oslovujeme zakaznika, ktery jiz nakoupil produkt ¢i vyuzil
sluzbu. V tento moment nasleduje faze care, kdy zakaznikovi firmy pfinasi kvalitni
zakaznickou péci a pridanou hodnotu, naptiklad vérnostni program, zasilani tipa,
informaci, nabidek apod. Nejcastéji se k tomuto vyuziva content a email
marketing. Diky této pé¢i mohou znacky se zakazniky budovat vztahy a pfimét je

k dal§im nakuptm.®®

13 | Digitalni marketing*. Topranker.cz, [online].
14 Kaushik 2015, [online].
15 Vytvofte uspé$nou marketingovou strategii diky modelu See Think Do Care*. Mytimi.cz [online].
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Zakladem pro uspéch je spojeni se zdkaznikem v kazdé nakupni fazi. Diky tomuto i jinym
jednoduchym frameworkam firmy mohou zjistit, na kterych fazich nakupniho procesu

musi zapracovat (Obrazek ¢.2). 16

THINK

Nakup
Lead

Darovani

Zavolat
Live Chat Upozoméni na udalost

Downiload

Vice informaci
Doporuceni ostatnich
Porovnani produkti

Stahnout aplikaci

Recenze
Technicky popis

Zapsat do newsleteru

NaAvSIEva pobolky

Obrazek 2: See, Think, Do, Care
Zdroj: ppc-systemy.cz

2.1 Vliv internetu na marketing

Internet pfispél k vyrazné zméné marketingu a dnes je jeho vyznamnou soucasti. Zacal se
vyvijet v devadesatych letech, kde se z pouhého komunikaéniho nastroje stal revolu¢ni
technologii a pocet uzivatelii velmi rychle vzrostl. Internet poskytuje vysoky stupeii
propojeni mezi lidmi. Umoziiuje kdykoliv, kdekoliv a komukoliv komunikovat, budovat
vztahy, vyméhovat si nazory, nakupovat, ziskavat informace, sdilet a bavit se.!” Diky
internetu mohou firmy budovat uzsi vztahy se zakazniky, a tak 1épe a efektivnéji prodavat
své produkty ¢i sluzby. Na internetu je ohromna konkurence ve vSech odvétvich. Pokud
firmy chtéji uspét, musi umét rychle reagovat na zmeény a ptizplsobit se aktudlnim

trendim. 18

16 Kaushik 2015, [online].
17 ptikrylova 2019, s. 170-171.
18 Kotler 2004, s. 56.
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3. Nastroje digitalniho marketingu

V nasledujicich kapitolach vysvétlime jednotlivé nastroje digitalniho marketingu a jejich

vyuziti smérem k budovani brand experience.

3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zobrazovany pomoci internetovych prohlizeci. Jsou zékladem pro
digitalni marketing a odehrava se zde vétsina stanovenych marketingovych cila (zvyseni
navstévnosti, dokonceni ndkupu, piihlaSeni k newsletteru, odeslani formulare a dalsi). Pro
uzivatele jsou webové stranky hlavnim zdrojem informaci o firm¢. Pro firmy jsou
nezbytnou souc¢asti podnikani a prezentace na internetu. Mezi zakladni prvky kvalitniho
webu patii: propracovana struktura, poutavy webovy desing, kvalitni obsah, responzivni

zobrazeni a rychlé na¢itani.®

3.2SEO

SEO (Search Engine Optimization), v ¢estin¢ znamena ,,optimalizace pro vyhledavace®.
PovaZuje se za jeden ze zékladnich marketingovych nastroja, ktery vznikl jiz roku 1997.
SEO jsou procesy, které pomahaji k vylepSovani webu a zvySeni jeho viditelnosti ve
vyhledavaci na neplacenych pozicich. 2° Zakladni SEO techniky jsou on-page a off-page
faktory. Mezi on-page faktory spada vse, co se tyka samotné webové stranky: veskery
obsahovy marketing a optimalizace webu pomoci meta tagti, popist, textl ¢i klicovych
slov. Off-page faktory jsou naopak aktivity provadéné mimo vlastni webové stranky. Tyto
faktory zahrnuji pfedevsim budovani kvalitnich zp&tnych odkaz{i.?! Moderni a ispé§né
SEO je mnohem vice nez pouze on-page a off-page faktory. V dnesni dobé€ nejde jen

0 lepsi pozice a zvySovani navstévnosti. SEO musi byt unikétni, obsahové zajimaveé

a propojené se socialnimi sitémi. Musi byt schopné navazat upiimné vztahy se zakazniky.??
SEO neni nastrojem, ktery by pifimo ovliviioval brand experience, ale je nezbytné pro

ostatni nastroje digitalniho marketingu.

19 Hojny 2020, [online].

2 Pikrylova 2019, s. 183-185.

21 ptikrylova 2019, s. 183-185.

22 Kolektiv autorti 2014, s. 16-19.
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3.3 Obsahovy marketing

Na obsahovy marketing (angl. content marketing) upozorioval Bill Gates jiz v roce 1998,
kdy pronesl znamé tvrzeni: ,,obsah je kral*.23 P¥esto jeho popularita roste v poslednich
letech a teprve nyni znac¢ky zacinaji chapat, Ze obsahovy marketing je opravdu dilezitou
soucasti marketingovych strategii. 2 Funguje napfi¢ celym internetem a jeho nejéastéjsi
typy jsou: blogy, podcasty, socilni sit¢, email marketing, infografiky, mobilni aplikace,

ebooky nebo webinaie. Nékteré ze zminénych nastrojii jsou rozvedeny v dalii ¢asti prace.?®

Obsahovy marketing muze byt definovan jako zptuisob budovani vztahii se zakazniky
pomoci pravidelné kvalitni tvorby a obsahu pies rizné digitalni marketingové nastroje.
Dulezité je mit definovanou cilovou skupinu, pro kterou se obsah pfipravuje. VEédét, co ji
zajima, s ¢im potfebuje pomoci a jaké komunikacni prostfedky pouziva. Kvalitni

a relevantni obsah mize byt tvofen pouze, pokud firmy znaji svou cilovou skupinu.
Obsahovy marketing by po uzivatelich nemél nic pozadovat. Naopak, mé¢l by byt zabavny
¢1 informativni. Dal$im dillezitym bodem je interakce mezi znackou a zdkaznikem, ktera

pomaha k budovani vztahti a divéte.?

Mezi cile obsahového marketingu patii zejména: generovani vétsi organické navstévnosti
na webovych strankach, vétsi ditvéryhodnost znacky, zvySeni zavislosti na znacce

a propojeni se zakaznikem.?’

3.4 Email marketing

Mezi néstroje digitdlniho marketingu fadime také email marketing, ktery se dlouhodobé
povazuje za vysoce efektivni. Tento nastroj znackam umoziuje detailné segmentovat
zakazniky, zasilat personalizované e-maily a budovat dlouhodobé vztahy. Pro tispésnou

a efektivni e-mailovou kampan je jednim z kli¢ovych boda databaze kontaktti. V databazi
by kromé zékladnich udaji o zakaznikovi mély byt i informace o piedchozich nakupech ¢i

minulych oslovenich.?

2 Cerny 2018, [online].

24 Prochazka 2014. s. 18.

25 7emlicka 2022, prednaska.
26 Prochazka 2014, s. 17-23.
27 Zemlicka 2022, prednaska.
28 Janouch 2014, s. 204.
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K tomu mize pomoci systém CRM — Customer Relationship Management, v piekladu
»zeni vztahu se zakazniky*. Diky CRM mohou firmy shromazd’ovat potfebné informace
a udaje o zakaznicich. Velkou vyhodou e-mailového marketingu je zasah vSech vékovych
skupin populace. ,,Nejenze md e-mail celkové nejvétsi uzivatelskou zdakladnu, ale ma také

nejvétsi uzivatelskou zakladnu ze viech vékovych skupin.* (viz. obrazek ¢.3).2°

Email
Social Media

Obrazek 3: Email vs. Social
Zdroj: optinmonster.com

Cilem e-mailingu mtZe byt okamzité dosazeni prodeje nebo udrzovani a rozvijeni vztahu
se zékazniky. E-mailova komunikace je osobné&jsi nez jiné digitalni marketingové aktivity,
proto je potieba ji spravné vyuzivat. DileZité je ménit obsah podle cilovych skupin, pokud
znacky vi, co zakaznici na jejich webu nakoupili, ¢i o co se zajimaji, mohou je pravé

s timto oslovit p¥i e-mailové komunikaci. Uspéch e-mailingovych kampani tkvi ve vloZeni
ptfidané hodnoty (darek, promo kod), spravném nacasovani (udalosti, svatky), relevantni
nabidce pro relevantni zakazniky a kvalitni vstupni strance. Dalsi dilezity faktor je
grafické zpracovani a, zda e-mail dokaZe zaujmout a piildkat pozornost.®® V e-mailovych
kampanich je nutné dat pozor na ¢asté chyby jako jsou: nedodrzovani legislativy,
nepravidelnost, propagace prilis mnoho nabidek najednou, chybéjici vyzva k akci,

nedohledatelny odkaz k odhlaseni odbéru, nevhodny predmét emailu ¢i nejasné sdélent.

29 Santora 2019, [online].
% Janouch 2020, s. 275-280.
81 Reznicek, ,,Jak uspét pii e-mail marketingu: pro zacate¢niky*. vceliste.cz [online].
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Hlavni typy e-mailli jsou newslettery, e-maily s nabidkou a vyjimeéné e-maily.

1. Newsletter — pravidelné posilany e-mail s informacemi, ktery neni ani prodejni, ani
reklamni. M¢l by mit stale stejny design a grafické zpracovani. Na zadkazniky by nemél
tlacit, jde o predani pridané hodnoty. Témata newsletteru mohou byt: rozhovory,
pozvanky na akce, feSeni problému, a predevsim tipy a navody, jak produkty vyuzivat.
Cil je dlouhodobé budovani daveéry.*?

2. E-maily s nabidkou — typické pro e-shopy s nabidkou produktt nebo sluzeb. V e-mailu
je za cil prodej produktt ¢i sluzeb. Velmi dulezita je personalizace, diky které mohou
firmy nabidnout zakaznikovi naptiklad produkt, ktery si jiz diive koupil. E-mail by
mél byt poutavy, zajimavy, ale také jednoduchy. Zékaznik firmu jiz zné, proto zde
nemusi byt Zadné zbyteéné informace.>®

3. Vyjimecné — personalizované e-maily umi navazat se zakazniky osobng&jsi vztah. Diky
udajim z databaze znacky mohou ptidat do osloveni jméno piijemce nebo poslat prani

k svatku, narozeninam ¢i vyro¢i. Tyto e-maily nejen vzbudi zajem, ale také mohou

poté&sit a maji vétsi pridanou hodnotu.3*

Emailovy marketing se stejné jako vSechny digitalni nastroje, postupem Casu vyviji,

zlepsuje a pfichazi nové trendy, které se vyplati sledovat a vyuzivat je.

3.5 Socialni média

Socialni média jsou online média, ktera se odliSuji od klasickych médii. Hlavni rozdil
spoc¢iva v tom, Ze se uzivatel méni z pasivniho pfijemce na aktivniho uzivatele, jez se
podili na vytvafeni obsahu a jeho sdileni. V téchto médiich se neustale méni obsah a vyviji
nové funkce. Podle Janoucha by mély byt ,.zdrojem informaci o nazorech lidi, jejich
pocitech, trendech a informacich o tom, kam se ubira pozornost. “* Socialni média nejsou

pouze socidlni sité, ale také blogy, podcasty, diskusni fora a webové stranky.

32 Janouch 2020, s. 280.
33 Tamtéz.

3 Salova 2018, [online].
3 Janouch 2014, s. 204.
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3.6 Socialni sité

Marketing na socialnich sitich se rychle rozviji a stava se dilezitou soucasti
marketingovych strategii. Socialni sité jsou kazdodenni soucasti lidskych zivott. Lidé na
nich travi nékolik hodin denng, pramérmé 2 hodiny a 24 minut.%® Nejéastéji 1idé chodi na
socialni sit¢ pro zabavu, informace nebo komunikaci. Nejpouzivanéjsi sit¢ jsou Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter a Tiktok. Jeden uzivatel jich ma vétSinou n¢kolik. “V roce
2021 byl pocet lidi vyuzivajicich socidlni média celosvétové vice nez 3,96 miliardy,

pricemz primérny uZivatel ma 8,8 1ictii na riznych socidlnich sitich. >’

Socialni sité jsou skveélym néstrojem pro tvorbu kvalitniho obsahu, ale také pro placené
reklamy. Jsou jednim ze zakladnich pilitt brand experience, diky obrovskému dosahu

1 jednoduchému srovnani s konkurenci. Umoziuji se vice sZit se znatkou. Konkurence je
V dnes$ni dob€ ohromna4, proto je diilezité byt originalni, sledovat trendy, pfinést
zakaznikiim pfidanou hodnotu, a hlavné dokéazat zaujmout. Uzivatelé jsou zahlceni
nekonecnym obsahem, a proto je ptilakani pozornosti béhem nékolika vtefin to
problémii, maji pro né osobni vyznam nebo v nich vyvolavaji emoce.*® Uzivatelé na
socialnich sitich mohou cokoliv sdilet, komentovat nebo k ptispévkim davat likes, neboli

lajky (oznaceni ,,to se mi libi).

3.6.1 Facebook

Facebook zalozil Mark Zuckerberg jiz v roce 2004. Dnes se mize zdat, Ze popularita
Facebooku oproti jinym socialnim sitim klesa, ale 1 ptesto se stale jedna o velmi silnou
socialni sit’. Kazdy den je zde 1,56 miliardy aktivnich uZivateli. Facebook je univerzalni
platforma, ktera nabizi uzivateltt komunikaci, sdileni piispévki, vytvaieni skupin, prodej

a dal8i. M4 velmi Siroké portfolio uzivatell, pro které vybira relevantni obsah podle jejich
chovani a dat, jez mu poskytuji. Jednou z vyhod je propojeni s Instagramem, cozZ umoznuje

pridavat p¥ispévky na obé platformy najednou. *°

36 Statistiky vyuziti socialnich siti: Kolik lidi pouziva socialni média v roce 20217, Lerstudio.cz 2021
[online].

37 | Statistiky vyuziti socidlnich siti: Kolik lidi pouzivé socialni média v roce 20217, Lerstudio.cz 2021
[online].

3 | osekoot 2019. s. 50-52.

39 Conley, [online].
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Placena reklama na Facebooku

Facebook nabizi business rozhrani, které inzerentliim poskytuje vytvareni a spravovani
reklam na Facebooku, Instagramu i v partnerské siti Audience Network. Reklamy lze cilit
podle lokalit, z4jm1, geografickych udaji nebo vytvaret vlastni okruhy uzivatelii. Vlastni
okruhy lIze vytvaret na zéklad¢ akci, které zadkaznici na webu udélali (koupili produkt,
Klikli na kontakt, prohliZeli si zbozi apod). Dal$i moznosti jsou podobné okruhy uzivateld,

které umi vytvoiit Facebook na zakladé dat, jez mu inzerenti poskytnou. 4°

3.6.2 Instagram

Instagram je soucasti spolecnosti Meta (diive Facebook). Umoziuje uzivatelim sdileni
fotek a videi. Postupem cCasu se sit’ zdokonaluje a pfidava stale nové funkce, jako je
moznost posilat zpravy, ukladat fotky, pouzivat filtry, vytvaret kratka videa (reels) nebo
piidavat ptib&hy (story), které po 24 hodinach zmizi.*! Na Instagramu se ¢asto piidavaji
k popistim fotek i hashtagy, coz jsou kli¢ova slova ¢i fraze, ktera maji ptispét k vétsimu
dosahu nebo sdruzovani komunit. Pro znacky je vhodné vymysleni vlastnich

a autentickych hashtag, které jim mohou pomoci k viditelnosti.*? Jedna se o druhou
nejnavstévovanéjsi socialni sit’ s miliardou aktivnich uzivatelli mésicné. Denné zde lidé
travi primérné 29 minut a navstivi alespoti jeden firemni profil.*3

vvvvvv

sledovat a ptizpisobovat se aktuadlnim témattim a trendiim, které se neustale méni. I piesto
by firmy mély sviij obsah tvofit pfedev§im podle toho, co zajima jejich cilovou skupinu. **
Mezi nejaktualngjsi trendy patii: 1. Placena reklama v pfibézich (story); 2. Link nalepky —
tato nalepka uzivatele jednoduse pfesméruje na vybranou webovou stranku; 3. Funkce add
yours — tuto funkci 1ze ptidat do pfibéhu. Slouzi k vymysleni nové vyzvy, do které se

sledujici mohou zapojit a sdilet ji na svém profilu; 4. Reels — kratka, maximalné minutova

videa.®® 5. Carousel posty — vice fotografii v jednom piispévku; 6. Vertikdlni videa.*®

40 Conley, [online].

4l Holak 2017, [online].

42 Kepkova 2020, [online].

43 68 Social Media Usage Statistics for 2022: Time Spent & Impact on Health*. Financesonline.com 2021
[online].

4 | osekoot 2019, s. 63-64.

4 West 2022, [online].

46 Co nas ¢eka na Instagramu v roce 2022?¢. bgram.cz 2022 [online].
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K budovéani firemniho profilu je také diilezita pravidelna aktivita, vyuziti hashtagi,

konzistentni styl a dodrZeni barevného schématu.*’

3.6.3 Tiktok

Tiktok je momentalné nejrychleji rostouci socialni sit, kterd v minulém roce prekonala
miliardu uZivatelt a povedlo se ji to v krat$im ¢ase nez Facebooku a Instagramu.“® Na tuto
platformu uzivatelé umist'uji kratka videa, kterd maji nejCastéji zabavny, tanecni ¢i
edukativni (ndvody, recepty) obsah. Tiktok funguje na bazi vlastniho algoritmu

a uzivatelim ukazuje pfesné to, co chtéji vidét. Je skvélou ptilezitosti pro posileni znacky

a osloveni generace Z, kterd tuto platformu vyuziva nejvice.*

3.6.4 YouTube

YouTube je nejvétsi socidlni sit’, kterd umoziuje uzivatelim nahravani a sledovani videi.
Nachazi se zde upoutavky k filmim i samotné filmy, seridly, hudebni videoklipy,
videoblogy, ndvody, reklamy, edukativni videa a mnohem vice. YouTube se dlouhodobé
fadi mezi nejnavstévovanéjsi servery. Z marketingového hlediska miize byt YouTube
velmi efektivni nastroj pro pfedstaveni a propagaci produktti. I zde existuje moznosti na
propagaci: 1. Spoty, které se zobrazuji pied i béhem monetizovanych videi; 2. Youtubefi
(influencefi na YouTube), kteti produkt ¢i sluzbu ukazou ve videu; 3. Bannerova

reklama.®®

3.7 Influencer marketing

K socialnim sitim neodmysliteln€ patii influencefi, neboli vlivni uzivatelé na socidlnich
sitich, ktefi maji na svych profilech Sirokou komunitu fanouska. Jejich komunita jim
davétuje, dokazi ji ovlivnit a jsou pro ni inspiraci.>! Mohou to byt celebrity, sportovci,
umélci, ale 1 obycejni lidé s kvalitnim a zajimavym obsahem. V influencer marketingu se

tito 1idé a jejich profily vyuZivaji k propagaci znacek, produktt, sluzeb ¢i akci. Influencefi

47 Vytvorte si plan instagramového obsahu* facebook.com [online].
48 Instagram Socialparkcz 2022, [online].

49 Jurkové 2021, [online].

% | osekoot 2019, s. 67.

51 | Influencer marketing®. Evisions.cz [online].
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jsou dulezitou slozkou obsahového marketingu. Odlisuji se v poctu sledujicich, cilové
skupin¢ a obsahu. V dnes$ni dobé¢ je na socidlnich sitich ohromné mnozstvi influencerd,
proto pro znacky neni problém najit takového, ktery dokaze ovlivnit jeji cilovou skupinu.
Ke znacce by mél influencer ,sedét®, vyuzivat jeji sluzby ¢i produkty a sdilet jeji hodnoty.
52 Spravné propojeni mezi znaékou a influencerem ji miize pomoci ke zviditelnéni

a zvyseni prodeje.> Existuje nékolik typti spolupraci mezi znackou a influencerem,

v

nejcastéjsi jsou:

1. Barterové spoluprace: barter je sménny obchod mezi firmou a influencerem, kdy

influencer dostane produkt a propaguje jej na svém profilu bez finan¢ni odmény.
2. Placena spolupréce: zde influenceii dostanou za propagaci finan¢ni odmeénu.

3. Affiliate: influencer dostava zaplaceno za kazdy nakup, ktery je proveden pies
specialni odkaz nebo pomoci affiliate kuponu (specialni kupon vytvoreny ptimo pro

daného influencera).

4. Ambasador: pfi této spolupraci se influencer stava dlouhodobou tvaii znacky.
Influencer by mél sdilet hodnoty znacky a vyuzivat jeji produkty. Jeho sledujici by méli

odpovidat cilové skupiné znacky.>*

3.8 Aplikace

Mobilni aplikace jsou softwarové aplikace pro mobilni zafizeni a tablety. Pro firmy mohou
byt vlastni aplikace velmi efektivni marketingovy néstroj, ktery pomaha piedev§im

K udrzeni stavajicich zakaznikt. VéEtSinu z nich lze stahnout zdarma nebo za nizké
poplatky. > Monetizace nejéasté&ji probiha formou reklamnich bannert, videi ¢
dokupovanim doplikovych sluzeb ptimo v aplikaci. Jejich hlavni vyhody jsou rychlost,

jednoduchost, piehlednost a usnadnéni pracovnich i osobnich ¢innosti.>®

52 Losekoot 2019, s. 185-188.

53 Evisions, cit. dilo.

5 _Spoluprace s influencery* sitevhrsti.cz 2021, [online].
55 Karabec 2016, [online].

% Kod'ousova 2022, [online].
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3.9PPC

PPC je zkratka pro pay-per-click (platba za klik). Jde o efektivni placeny nastroj, ktery se
fadi do vykonnostniho marketingu. PPC reklamy jsou zobrazovany uzivatelim, jez hledaji
informace pies vyhledavade &i si na webu prohliZi riizny obsah. Uginnost tohoto néstroje je
zpisobena predevsim moznosti ptesného cileni, platbou za navstévnika, dikladnou
kontrolou a skvélou méfitelnosti. >’ Systémy, ve kterych se reklamy spravuji, ¢asto
ptichazi s novinkami a stavaji se vice automatizovanymi. Nejvice vyuzivanym systémem
pro spravu PPC reklam je GoogleAds. *8

PPC kampang¢ Ize rozdélit do tfi zakladnich skupin:

1. Kampan¢ pro budovani znacky — cilem je dosah, proto se zde Casto vyuzivaji obsahové
kampané.

2. Kampané¢ pro zvySeni navstévnosti — zde je cil dosdhnout co nejvetsi relevantni
navstévnosti.

3. Vykonné kampan¢ — cilem téchto kampani je dosazeni konverzni akce (ndkup,

registrace, odeslani formulafe, volani a dalsi.). Dilezitym ukazatelem je cena za konverzi.
59

U vsech typt kampani Ize cilit na lokality, jazyk, zatizeni, ¢as, zajmy ¢i vyuzivat
remarketing. Remarketing (neboli retargeting) je efektivni cileni, kdy oslovujeme
uzivatele, ktefi na§ web navstivili, nedokon¢ili konverzi ¢i opustili ndkupni kosik. Mizeme

pro né pfipravit relevantni sdéleni.®

57 Janouch 2020, s. 171.

%8 Kolektiv autorti 2014, s. 69-71
%9 Janouch 2020, s. 175-176.

8 Pikrylova 2019, s. 171-177.
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4. Brand experience

S ptichodem digitalniho marketingu a zménou marketingové komunikace se dnes lidé se
znackou mohou setkat na mnohem vice mistech nez dfive. Ziskavaji informace ze
socialnich siti, webovych stranek, blogovych piispévki, recenzi, od influencerti a dalSich
zdrojti. Znacky se tomu musi piizpiisobovat a hledat vSechna mista, kde se s ni zakaznici
mohou setkat a jak s ni mohou interagovat. Ze vSech téchto mist a interakci si lidé odnasi
zazitek, ktery buduje znacku. Z tohoto vychazi pojem brand experience (dale také ,,BX*),

&esky zkusenost se znackou.®

Brand experience je stale pomérné nova disciplina, ktera se vyviji. V internetovych
zdrojich miizeme najit rizné definice. Jednou z nich je: ,, Brand Experience je emociondlni,
smyslova a hmatatelna zkusSenost, kterou ma zakaznik pred, béhem a po interakci

s jakymkoli aspektem znacky.* % Podle Jona je brand experience ,, synergie mezi Brand
promise a tim, jak lidé znacku vnimaji, ktera se propisuje do veskerych marketingovych
touchpointi (kontaktnich bodii). “® Vétsina definic se shoduje v tom, Ze brand experience
predstavuje soubor emoci, pocitil, vjeml a myslenek, jez mé zakaznik po kontaktu se

znackou. Je to dlouhodoby vysledek a dojem, ktery v zédkaznikovi ziistane.®*

V dnesni dobé, kdy je na trhu ohromna konkurence, je rozhodujici praveé zkusenost se
znackou. Tato zkusenost dokaze znacky odlisit a predat zakaznikiim jedinecny zazitek.
Autenticky, nezapomenutelny a smysluplny zazitek se znackou mohou firmy vytvofit
pouze, pokud perfektné& znaji svou cilovou skupinu a rozumi jejim potiebam.®® Zakaznici si
dnes nekupuji jen produkt ¢i sluzbu. Kupuyji si také benefity znacky a zazitky s ni spojené.
Na vytvoreni dokonalé brand experience se kromé marketingu podili také kreativa, provoz

a samotny produkt nebo sluzba.®®

61 What is brand experience?* Air.inc 2021, [online].
62 Tamtéz.

83 J6n 2020, a [online].

84 Schueller 2021, [online].

8 Schueller 2021, [online].

8 Air 2021, [online].
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Podle blogu Hubspot existuji ¢tyfi hlavni komponenty, které pomahaji k budovani brand

experience:

1. Vnimani — Vjemy jsou zasadni ¢ast prozitku, které zakaznikim pomahaji
s identifikaci znacky. Znacky, které dokazi propojit smysly s marketingem, mohou
1épe budovat BX.

2. Utast — Pro zékazniky je dileZitd moznost zapojeni se do interakce se znackou.

3. Personalizace — Tvorba jedine¢nych zazitka pro specifické publikum.

4. Stanoveni priorit — Je nutné mit stanoveny cil a priority, které jsou pro znacku

nejdilezitejsi. ¢

Pro budovéani u¢inné strategie je nutné zjistit, zda znacka spliuje veskeré ocekavani
zakaznikd, najit mista pro zlepSeni a sledovat metriky, které mohou ukazat, co na

zakazniky funguje. Splnéna ocekavani a redlna zkusenost se znackou je zasadni pro
budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky. Ipsos data uvadi: ,, zdkaznici se silnym

vztahem ke znacce u ni utrdceji az osmindsobné vice nez ti se slabym vztahem. “ ®8

4.1 Konzistentni BX

Konzistentnost je u brand experience hlavni kli¢ové méfitko.®® Pro znacky je dilezité tvoiit
konzistentni zkusenost nejen napii¢ marketingovymi kanaly. Méla by byt propsana do
vSech kontaktnich bodli znacky. Konzistence pomaha znackam k vyssi diveéryhodnosti,
spokojenosti, vérnosti zakaznikil a vyvolani spravnych asociaci. Asociace jsou sdruzeni

a spojeni, jez se lidem vybavi pfi kontaktu se znackou. Lidé maji v dneSni dobé mnohem
Vy$$i naroky a o€ekavani nez diive. Pokud maji zdkaznici s produktem nebo sluzbou

Spatny zazitek, ¢i je znacka jakkoliv zklame, tak jednoduse piejdou ke konkurenci. Praveé

kvili tomu je dlouhodob4 konzistence velmi dilezita. "

67 Bonderud, [online].

8 Osobova 2021, [online].
8 Jon 2020, a [online].

0 Jon 2020, b [online].
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4.2 Rozdil mezi BX, CX a UX

., BX je kombinaci strategie znacky, zdkaznické zkusenosti (Customer Experience-CX)
a uzivatelské zkusenosti (User Experience-UX).* 't (Obrazek ¢&. 4) UX vypovida

0 konkrétni uzivatelské zkusenosti, kterou uzivatel ziska pti jakémkoliv kontaktu se
znackou. Nejcastéji se jednd o interakci s produkty, webovymi strankami, socidlnimi
sitémi, lidmi, sluzbami apod. * UX je souéasti CX, které udava oéekavani zakaznik

a jejich zkusenost s produktem ¢i sluzbou.

BX

Brand Experience

CX

Customer Experience

UX

User Experience

Obrazek 4: BX, CX, UX
Zdroj: air.in

Tyto dvé zkuSenosti se soustfedi na cesty uzivatelli a zakazniki, pokousi se je zmapovat,
najit ptilezitosti pro zlepSeni a eliminovat piekazky. Hodnoti se podle spokojenosti ¢i

nespokojenosti zdkaznikd, tudiz je hlavnim méfitkem pozitivni nebo negativni zkusenost.”

BX znamena §ir§i vnimani znac¢ky jako celku. Propisuje se do v§ech marketingovych

touchpointii a zékaznik se s ni setkd mnohem diive nez s customer experience. '

Podle Ferriera ma pouhé sledovani CX a UX za pfi¢inu to, Ze se znacky podobaji sobé

navzajem. BX pftina$i moznost odli$eni a dopiava konzistentni zkusenosti.”

T Air 2021, [online].

72 Schueller 2021, [online].
8 J6n 2020, a [online].

4 Tamtéz.

7 J6n 2020, a [online].
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Rozdilli mezi témito zkuSenostmi je n€kolik, mezi hlavni patii:

vvvvvv

2. BX oslovuje nové zakazniky, zatimco CX pouze stavajici.
3. BX je vymysleni slibti a CX jejich plnéni.
4. Hlavnim métitkem BX je konzistentnost, na rozdil od CX a UX, kde méfime pozitivni ¢i

negativni zkuSenost.

Na zavér lze konstatovat, ze jedno bez druhého nemuize fungovat. Pokud znacky chtéji
budovat konzistentni BX, tak by mély mit pozitivni CX 1 UX. Po skvélé zkuSenosti se

znackou by méla nasledovat skvéla zdkaznicka zkuSenost. (Obrazek ¢.4)

4.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky je pfidana hodnota u vyrobkii ¢i sluzeb, ktera dokéze ovlivnit nebo
motivovat zakaznika k nakupu.’® Uréuje ji kvalita, povédomi o znaéce, loajalita, ochota
znacku doporudit a asociace, jez znacka u zakazniki vyvola. Hodnota znacky ovliviiuje

pozici na trhu, divéryhodnost, odliseni od konkurence i lepsi postaveni na trhu prace. ’’

4.4 Prislib znacky

Piisliby jsou veskeré hodnoty a zkuSenosti, které zdkaznici ocekavaji pti kontaktu
a interakci se znackou. Cim vice tato o¢ekavani dokazi naplnit, tim vice stoupa jejich
hodnota a divéra zakazniku. Slib by mél byt jednoduchy, jedine¢ny, divéryhodny,

motivujici, zapamatovatelny a konzistentni. '8

4.5 Touchpointy

Touchpointy jsou veskeré kontaktni body, kdy zakaznik ptijde do kontaktu se znackou.
V digitalnim svété do téchto bodl spada vse od reklam, webovych stranek, socialnich siti,
az po nakup, fakturaci a hodnoceni. Mimo digitalni svét to jsou vSechny fyzické body,

naptiklad parkoviste, ukazatele, letdky a dal$i interakce v prodejnach. Ve vSech

6 Hodnota znacky (Brand Equity)“. ManagementMania.com, [online].
" Karli¢ek 2018, s. 133.
8 Gary Fox, [online].
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kontaktnich bodech by mél byt poskytnut zakaznikiim konzistentni zazitek. Pro identifikaci
téchto bodu je dilezité vcitit se do role zdkaznika a ,,projit™ vSechny mozné nakupni

cesty.”®

4.6 Positioning

Jednim z faktori brand experience je positioning, coz je ur¢ité vymezeni vii¢i konkurenci
a popis aktualni situace znacky. Jedna se o stanoveni pozice v mysli a srdci zdkaznika.
Positioning by mél byt jasny a odliseny od konkurence. Vychazi z podrobnych analyz,
diky kterym lze definovat cil, vizi, konkurenci, trh, cilovou skupinu i potfeby a problémy
zakaznikd. & Positioning je v marketingové strategii dilezitou soudasti, protoze diky nému
1ze definovat podstatu a cil znacky. Cilem positioningu je konkuren¢ni vyhoda a nejlepsi
strategickd pozice na trhu. Nejcastéji se firmy snazi zdkazniklim nabidnout vétsi vyhody,
nez poskytuje konkurence. Dobry positioning by mél reflektovat aktudlni situaci znacky,

ale také uréovat smér do budoucna.?!

" _How to identify your customer touchpoints®. Surveymonkey.com, [online].
8 Karlicek 2018, s. 137-139.
81 Kotler 2004, s. 104-105.
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Prakticka Cast

Prakticka ¢ast bakalarské prace se zamétuje na zhodnoceni brand experience pomoci
dotaznikového vyzkumu a analyzu vyuziti nastroji digitdlniho marketingu vybrané znacky.
Majitelé studia oznacili Instagram a emailovy marketing jako nejvice vyuzivané

marketingové nastroje, Z toho ditvody byly vybrany k obsahové analyze.

5. Stanoveni hypotéz

Hypotéza ¢. 1 — Joga Spirit ma konzistentni brand experience se svymi hodnotami

a piisliby.

Hypotéza €. 2 — studio spravné vyuziva digitalni nastroje k budovani konzistentni brand

experience.

Subhypotéza €. 1 — studio vyuziva na socidlni siti trendy, které pomahaji

k budovani znacky

Subhypotéza ¢. 2 — studio efektivné vyuziva emailovy marketing.

5.1 Predstaveni vybrané firmy

Pro zhodnoceni digitalnich marketingovych nastroji a brand experience byla vybrana
znacka Joga Spirit. Jde 0 spojeni jogového studia Joga Spirit a kavarny Café Spirit, které
vzniklo v roce 2017 a nachazi se v centru Zizkova. Kromé jogy nabizi také lekce pilates
a ruzné dalsi akce, jez spojuji jogové studio s kavarnou. Majitelé maji v budoucnosti

V planu oteviit dalsi pobocky v Praze. V roce 2019 se studio snaZilo usilovné dostat do
povédomi lidi, ale to mu ptekazila pandemie COVID-19, kvuli které se studio i kavarna
uzaviela na rok a piil. Béhem t¢€ doby byla pozastavena témét veskera marketingova
komunikace a nyni se znovu pokousi o zviditelnéni a prosazeni mezi velkou konkurenci.
Z toho dlivodu jsem se rozhodla o analyzu vyuziti jejich digitalnich nastroji a toho, jak
svoji znacku, hodnoty a pftisliby dokazou vyuzit smérem k budovani konzistentni brand

experience.
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Ve studiu jsem absolvovala v roce 2019 svou prvni zkuSenost s marketingem, pfi té

prilezitosti jsem se také seznamila s majiteli. S jejich svolenim mohla byt prakticka ¢ast

bakalarské prace zaméfena pravé na toto studio.

Hodnoty a pfisliby, které byly na zaklad¢ ziskanych informaci definované jsou:

1) Oaza klidu — Joga Spirit je misto, které nabizi klid a ¢as pro sebe.

2) Férovost — za rozumnou cenu piijemné prostiedi, profesionalni lektorky, individualni
pristup a rozmanité lekce i pro rodice s détmi.

3) Inovace — jedinecné spojeni studia s kavarnou, snidané/obédy po lekcich, vernisaze
mladych umélcii v prostorach studia a kavarny.

4) Inspirace — prostiedi, lektorky i studio jsou inspiraci a motivaci ke cviceni a vétsi péci

0 své télo.

6. Dotaznikové Setieni

K ovéfeni prvni stanovené hypotézy byl vyuzit kvantitativni vyzkum. Tento vyzkum byl
uskute¢nén pomoci dotaznikového Setieni v online formé. Cilem bylo zjistit, zda je brand
experience Joga Spirit konzistentni s definovanymi hodnotami a pfisliby. Dotaznik také
monitoruje, co je pro zdkazniky dilezité pii vybéru jogového studia a jak na né pisobi
socialni sit¢ Joga Spirit. Nejdiive jsou Vv této ¢asti prace vyhodnoceny jednotlivé otazky,

a poté nasleduje zhodnoceni vyzkumného Setieni a hypotézy.

6.1 Respondenti

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak brand experience vnimaji lidé, ktefi Joga Spirit
navstévuji. Dotaznik byl v digitalni podob€ umistén na socialni sit€ Joga Spirit a odeslan

v emailovém newsletteru, ¢imz se dostal mezi pozadovanou cilovou skupinu. Jako
motivaci pro vyplnéni byla respondentim nabidnuta lekce zdarma + poukaz do kavarny.
Pro vérohodnost a spolehlivost tohoto dotazniku byla urcena hranice miniméalné 100
respondentl. Studio ma malo zédkazniki a pouze 1000 sledujicich na Instagramu, z nichz je

minimum aktivnich. Z toho diivodu Ize tento vzorek povazovat za reprezentativni.
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6.2 Obsah dotazniku

Dotaznik se skladal z 26 otdzek rozdélenych do n¢kolika ¢asti podle tématu. V dotazniku
byly poloZzeny dv¢ stéZejni otazky: 1. zda respondenti navstévuji jogova studia? 2. zda
nékdy navstivili studio Joga Spirit? K tomu, aby respondenti mohli relevantné odpoveédét
na vSechny otazky v navazujicich sekcich dotazniku, musely byt odpovédi na tyto otazky
kladné.

Pied prvni Casti dotazniku byla zapotiebi kladné odpovéd’ na otazku, zda respondenti
navstévuji jogova studia. V této sekci byli respondenti dotazovani na obecné otazky
ohledné jogovych studii a jejich preferenci pfi vybéru. Pro respondenty, kteti jogova studia
nenavstévuji, a tedy nebyli ani v joga Spirit studiu, byl dotaznik ukon¢en. Jejich odpovédi
by pro tento vyzkum nebyly relevantni. Druhd ¢ast dotazniku slouzila k posouzeni
funk¢nosti digitalnich marketingovych nastroju studia Joga Spirit. Pied touto sekci bylo
nutné kladné odpoveédét na otazku, zda nékdy navstivili studio Joga Spirit. Treti ¢ast
dotazniku byla pouzita k analyze vnimani vybrané znacky, jejich hodnot, ptislibli

a vyhodnoceni brand experience. V této ¢asti byla dotazovanym nabizena riizna tvrzeni,

u kterych méli urcit, do jaké miry s nimi souhlasi. Nasledovaly otazky na zakaznickou
zkuSenost a vyjimecnost studia. V posledni ¢asti respondenti odpovidali na zakladni
demografické otazky. K jejich identifikaci byly zvoleny otazky tykajici se v€ku, pohlavi

a vzdélani.

V dotazniku bylo vyuzito vice typu otazek: 1. uzaviené s moznosti jedné€ i vice odpovédi;
2. oteviené s moznosti kratké textové odpovéedi; 3. Skalové otazky se stupnici
1 — Souhlasim; 2 — SpiSe souhlasim; 3 — Neutralni ndzor; 4 — SpiSe nesouhlasim; 5 —

Nesouhlasim. Pro tvorbu dotazniku byla vyuzita online sluzba Google Forms.
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6.3 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Zakladni informace k dotaznikovému vyzkumu

Dotaznikového Setieni se ztcastnilo 121 respondentl. Témé&f 99 % odpovédi bylo
vyplnéno Zenami. I piesto, Ze studio nabizi lekce pro muze, naprostd vétsina stavajicich
zakazniku studia Joga Spirit jsou prave zeny. Stejné tak je to na socialnich sitich, kde
studio sleduji pfevazné zeny. Téméf polovina respondentt byla ve véku 26-35 let,
nasledovaly respondenti ve vékové skupiné 3645, ktefi méli 22% zastoupeni a treti
nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku do 25 let. Nejméné odpovédi bylo od
veékové skupiny 46-55 a 56 a vice let. Nebyla zaznamenéna zadnéa odpoveéd od
respondentt, kterym by bylo méné nez 15 let. Nejvice odpovédi bylo poskytnuto
respondenty, ktefi maji vysokoskolské vzdélani (48,6 %) a stfedni $kolu s maturitou
(37,8 %).

Nejcastejsimi respondenty byly Zeny ve véku 2635 let s vysokoskolskym vzdélanim. Tato
definice respondenta odpovida také cilové skuping, kterou ma studio Joga Spirit

definovanou.
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Otazka ¢. 1: NavStévujete jogova studia?

Jak bylo zminéno vyse, prvni otazka v dotazniku byla zasadni pro pokra¢ovani do dal$ich
¢asti. Pred prvni sekci dotazniku bylo potieba nejprve zjistit, zda respondenti navstévuji
jogova studia. Pokud do téchto studii nechodi, tedy nikdy nebyli ani v Joga Spirit, byli
piesmérovani do posledni ¢asti dotaznikového Setfeni. Téchto zapornych odpovédi bylo
zaznamenano pouze 6, tedy 5 % vsech respondent. Na nasledujici otazky odpovidalo jiz

pouze 115 respondenti (viz graf ¢. 1).
Navstévujete jogova studia?
121 odpovédi

@® Ano
® Ne

Graf 1: Navstévujete jogova studia,
Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 2: Podle ¢eho si jogova studia vybirate?

V této otazce bylo zjisténo, Ze Si respondenti vybiraji jogova studia primarné podle
lokality, doporuceni, ceny a recenzi. Jedna tfetina respondentli si studio vybira také podle
socialnich siti (viz graf ¢. 2). Vétsina z respondentt, ktefi si studia vybiraji podle
socialnich sitich, v nasledujicich otazkach odpovédéla, ze se na né podiva prave pied

navstévou. Pro tyto respondenty je také dilezity styl komunikace na sitich.

Podle ceho si jogova studia vybirate?
115 odpovédi

Socidlni sité

Recenze

Doporuéeni

Lokalita

Cena

Nabidka lekci

Atmosféra, piistup, lektofi

Lektor

)
»
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&
=
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S

100

Graf 2: Co je diilezité pro vybér jogového studia?
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 4, 5: NeZ studio navStivite, podivate se na jeho socialni sité?

V otazce ¢. 4 bylo cilem zjistit, zda se navstévnici jogovych studii nejprve podivaji na
jejich socialni sité. 68,7 % respondentti odpoveédélo kladng, tedy ,,ano* ¢i ,,spisSe ano®.
Pouze 7 % respondenti odpovédélo ,,ne”, tedy Ze se na socialni sité nikdy nepodiva (viz
graf €. 3). V navazujici otazce €. 5 bylo zkoumano, zda je pro respondenty dilezita
komunikace na sociélnich sitich. | zde ptevazuji pozitivni odpovédi ,,ano* a ,,spiSe ano*.
Zaroven je nutné poukézat na fakt, ze jsou respondenti, ktefi se na socialni sité sice

podivaji, ale neni pro né dulezité, jak na nich studia komunikuji (viz graf ¢.4).

Nez studio navstivite, podivate se na jeho socialni sité?
115 odpovédi

@ Ano
@ Spise ano
@ Spise ne

Graf 3: Socidlni sité
Zdroj: Vlastni vyzkum

Je pro Vas dulezité, jak studio komunikuje na socialnich sitich?
115 odpovédi

® Ano

® Spide ano
@ Spise ne
® Ne

Graf 4: Socidlni sité
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 6:
Byl/a jste nékdy v Joga Spirit studiu?

Pro nasledujici ¢ast dotazniku, ktera se tyka ptimo studia Joga Spirit, bylo nutné odpovédét
na otazku ¢. 6 také kladné. Studio navstivilo alespon jednou 92,6 %, tedy 112 respondentl.
Zbytek respondentt studio osobn¢ nikdy nenavstivilo. Na nasledujici otazky odpovidalo jiz

pouze 112 respondentt (viz graf ¢. 5).
Byl/a jste nékdy v joga Spirit studiu?
121 odpovédi

® Ano
® Ne

e )

Graf 5: Pilates
Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 7: Na kterych socialnich sitich studio Joga Spirit sledujete?
Respondenti, ktefi jogové studio Spirit navstévuji, jej sleduji nejcastéji na socialnich sitich
Instagram (66,1 %) a Facebook (46,4 %). Nejméné je studio sledovano na platformé

YouTube (11,6 %), kde je také nejméné aktivni. 22 % (25 respondenttt) studio Spirit
nesleduje nikde (Graf ¢. 6).

Na kterych socialnich sitich joga Spirit sledujete?
112 odpovédi

Instagram
Facebook
Youtube

Nikde

Graf 6: Socidlni sité Joga Spirit
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 8: Jak na Vas pisobi Instagram Joga Spirit?

Tato otazka byla oteviena a dobrovolna, odpovédelo na ni 87 respondenti. Cilem bylo
zjistit, jak respondenti vnimaji instagramovy profil studia Joga Spirit. U otazky byl
piilozen obrazek instagramového profilu studia Joga Spirit. I piesto, Ze odpovédi byly
velmi rozmanité, 1ze za negativni povazovat pouze 20 %. Mezi tyto odpovédi patii

¢

naptiklad: ,,priumeérné, neprofesionalni®, ,, nekonzistentne , ,, nekvalitni obsah “ i

., Obycejné prumérné fotky z telefonu, mely byste o fotky 7ikat nekomu kdo umi fotit. Ale
jako info o prostoru dostacujici. “* Zbytek odpovédi 1ze povazovat za neutralni nebo
pozitivni. Nejéastéjsi odpoveédi byly: ,, milé“, ,, autentické”, , pozitivné* ¢i ,,pohodove .
Respondenti také vyzdvihovali komunikovani vécnych piispévki o studiu, lekcich

a lektorkach. Avsak pouze 15 % respondentt ve svych odpovédich uvedlo nékterou

z hodnot ¢i prislibu jogového studia. Jeden z respondentl zminil, Ze instagramovy profil
presné odrazi atmosféru ze studia: ,, Autenticky — presné odrazi atmosféru prostiedi, které
ve Spiritu je :) “.

Naopak vice respondent uvedlo, Ze se k nim nedostava zazitek jako ze studia. Jedna

Z téchto odpovédi byla: ,, neutralné — pro mé je velkou soucasti zazitku i prijemna lektorka

3

a nasledna navstéva kavarny (ritudl), coz z ig necitim... “.

Otizka ¢&. 9: Ctete emailovy newsletter od Joga Spirit?

Vice nez polovina respondenti (53,6 %) ¢te emailové newslettery a nabidky, které studio

joga Spirit zasila. Zbytek respondentt tyto emaily necte nebo viibec neodebira (Graf ¢. 7).

Ctete emailovy newsletter od joga Spirit?
112 odpovédi

® Ano
® Ne

Neodebiram

Graf 7: Emailovy newsletter
Zdroj: Vlastmi vyzkum

35



Otazka €. 10: Je podle Vas web Jéga Spirit pi‘ehledny?

Jak bylo v teoretické ¢asti zminéno, piehledny a kvalitni web je pro digitalni marketing
zaklad. Cilem bylo zjistit, jak respondenti vnimaji prehlednost webu Joga Spirit. Pro témét
100 % respondentti je web joga Spirit prehledny. 111 odpovédi bylo kladnych, tedy ,,ano*

a ,,spise ano“. Pouze jeden respondent oznacil stranky za spise nepiehledné (viz graf ¢. 8).

Je podle Vas web joga Spirit prehledny? https://www.joga-spirit.cz/
112 odpovédi

® Ano
@ Spise ano
@ Spise ne

® Ne

Graf 8: Weboveé stranky Joga Spirit
Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 11: Vite, Ze kromé jogy si ve studiu miiZete zacvicit i pilates?

V otazce ¢. 11 bylo zkoumano vnimani rozmanitost studia a nabizenych lekci. Otazka byla
smétovana k hodnoté ,,férovost a rozmanitost* Cilem bylo zjistit, zda zédkaznici vi, Ze si ve
studiu Joga Spirit mohou zacvicit i pilates. Témé&f 90 % respondentt potvrdilo, Ze je o této

moznosti informovano (viz graf ¢. 9).

Vite, Zze kromé jogy si ve studiu mlzete zacvicit i pilates?

e

112 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 9: Pilates
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 12: Vite, Ze ve studiu a kavarné jsou ¢asto k vidéni vernisaZe riznych
umélei?

V této otdzce byla testovdna hodnota ,,inovace*. Témér 40 % respondentli neni
obezndmeno s vernisdZzemi, jeZ se ve studiu a kavarné potadaji. Zbytek respondentt

(61,6 %) si téchto vernisazi nékdy vsimlo nebo o nich zaslechlo (viz graf ¢. 10).

Vite, Ze ve studiu a kavarné jsou casto k vidéni vernisaze riznych umélci?
112 odpoveédi

® Ano
® Ne

Graf 10: Vernisdze
Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 13: Stavite se pred ¢i po lekcich jogy i v Café Spirit?

Studio se oznacuje za vyjimecné svym spojenim S kavarnou Café Spirit. Toto spojeni je
soucasti jedné z jeho hodnot, kterou definuje jako ,,inovaci®. Otazkou bylo, zda
respondenti chodi do kavarny, i kdyz jdou primarné na jogu. 75 % respondentt uvedlo
kladnou odpoveéd, tedy ,,ano* ¢i ,,spiSe ano*. Kavarnu by pied nebo po lekci ve studiu
navstivilo 84 ze 112 respondenti. Dalsich 20,5 % oznacilo odpovéd’ ,,spiSe ne*. Pouze 4,5

% respondentii oznacilo odpovéd’ ,,ne (viz graf ¢.11).

Stavite se pred ¢i po lekcich jogy i v café Spirit?
112 odpovédi

@® Ano
@ Spise ano
Spise ne

® Ne

Graf 11: Café Spirit
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazky & 14 a7 21
Tyto otazky byly poloZeny jako tvrzeni, u kterych méli respondenti stanovit svou miru

souhlasu. Tvrzeni byla postavena na vySe zminénych hodnotach a pfislibech studia.

Prvni hodnota ,,Odza klidu — Joga Spirit je misto, které nabizi klid a cas pro sebe. *“ byla
testovana na téchto tvrzenich: ¢. 14: ve studiu dokazu ,,vypnout™ a najit ¢as jen pro sebe;

¢. 17: studio je odzou klidu.

K potvrzeni ¢i vyvraceni hodnoty ,, Férovost — Za rozumnou cenu prijemné prostredi,
profesionalni lektorky, individudlni pristup a rozmanité lekce i pro rodice s détmi. *“ byla
stanovena tvrzeni: ¢. 15: studio je vhodné pro zacatecniky i pokrocilé; €. 18: studio nabizi
profesionalni ptistup a skvélé lekce jogy za férové ceny; €. 21: studio je vhodné pro

maminky a tatinky s détmi; ¢. 19: na lekcich Vam lektorky davaji maximalni péci.

Ke tfeti hodnoté ,, Inovace — Jedinecné spojeni studia s kavdarnou, snidané/obédy po
lekcich, vernisaze mladych umélcii v prostordch studia a kavarny  pattila pouze otazka

¢. 16: Spojeni kavarny a studia vytvaii jedine¢nou a utulnou atmosféru.

Posledni hodnota, kterou je ,,Inspirace — Prostiedi, lektorky i studio je inspiraci ke cviceni
a vetsi péci o své telo. | byla testovana v otazce ¢. 20: diky cviceni ve studiu jsem se

zacCal/a vice starat o své t€lo; Na tuto hodnotu byla cilena i nasledujici otazka ¢. 22.

Otazky V této ¢asti byly hlavnim bodem dotaznikového Setieni. V tabulce ¢. 1 jsou
znazornéna Cisla 1-5, které zastupuji miru souhlasu (1 - Nesouhlasim, 2 - Spise
nesouhlasim, 3 - Neutralni ndzor, 4 - Spise souhlasim, 5 - Souhlasim).

VétSina odpovédi u jednotlivych tvrzeni byla pozitivni. Odpovéd’ ,, nesouhlasim *“ se
u kazdé otazky vyskytla maximalné do 3 %. Nejlépe hodnocené bylo tvrzeni ,, Studio
nabizi profesionalni pristup a skvélé lekce jogy za férové ceny “, U kterého bylo
zaznamenano 68,8 % odpovédi ,, souhlasim . Nasledovalo ,,studio je vhodné pro

zacatecniky i pokrocilé “, které doséhlo u odpovédi ,, naprosto souhlasim“ 67,9 %.

Naopak u tvrzeni ,, Diky cviceni ve studiu jsem se zacal/a vice starat o své télo“ jSou
odpovédi jiz vice vyrovnané, i kdyz stale pievazuji pozitivni. Respondenti uvedli 30,4 %
neutralnich odpovédi a 8,1 % zapornych odpovédi. Hodnoty ,,0dza klidu®, ,.férovost*

a ,,inovace* ziskaly ve vSech tvrzenich ptes 59 % nejvyssi miry souhlasu. Naopak

U tvrzeni, jez se tykalo hodnoty ,, motivace “, méla odpoveéd’ ,, naprosto souhlasim *“ pouze

29,5 % (viz tabulka ¢. 1).

38



Tvrzeni 1 2 3 4 5)
¢. 14: Ve studiu dokazu ,,vypnout* a najit 0,9 % 0% 6,3% 32,1 % 60,7 %
¢as jen pro sebe.
¢. 15: Studio je vhodné pro zacatecniky i 0,9 % 0% 54 % 25,9 % 67,9 %
pokrocilé.
¢. 16: Spojeni kavarny a studia vytvari 0,9 % 0% 8,9 % 24,1 % 66,1 %
jedine¢nou a utulnou atmosféru.
¢. 17: Studio je odzou klidu. 0,9 % 0% 8,9 % 27,7 % 61,6 %
¢. 18: Studio nabizi profesionalni piistup a 0,9 % 0% 7,1% 23,2 % 68,8 %
skvélé lekce jogy za férové ceny.
¢.19: Na lekcich Vam lektorky davaji 0,9 % 0% 2,7% 33% 63,4 %
maximalni péci.
¢. 20: Diky cviceni ve studiu jsem se zacal/a 2,7 % 54 % 30,4 % 32,1 % 29,5 %
vice starat o své télo.
¢. 21: Studio je vhodné pro maminky a 0,9 % 0% 11,6 % 27,7 % 59,8 %
tatinky s détmi.
Tabulka 1: Otizky ¢. 14 az 22
Zdroj: Viasmi zpracovani
Otazka ¢. 22: .... ve studiu mé motivuje k dalsi navstévé a cviceni.

Jak bylo zminéno vyse, otazka ¢. 22 méla za cil otestovat hodnotu ,,inspirace®. Bylo

zjiSté€no, Ze pro vice nez polovinu respondentl je motivaci pro dalsi cviceni ve studiu Joga

Spirit pfedevsim atmosféra studia a lektorky. Naopak u motivace komunitou je jiz vice

neutralnich i zdpornych odpovédi (viz graf ¢. 12).

AAAAA ve studiu mé motivuje k dalsi navstéveé a cviceni.

B Souhlasim [l Spige souhlasim Neutrdini [l Spide nesouhlasim [l Nesouhlasim

60

40
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0
Komunita Atmosfera

Lektarky

Graf 12: Ve studiu mé motivuje k dalsi navstévé a cviceni

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 23: Je pro Vas studio joga Spirit nééim vyjimecné? Pokud ano, ¢im?

V zavéretné otazce bylo cilem zjistit, v ¢em je pro respondenty studio vyjimec¢né, pokud
viibec je. Téméi 85 % respondenti potvrdilo, Ze je pro né studio vyjimeéné. Casto se

v odpovedich vyskytovaly hodnoty a pfisliby, jeZ ma znacka definovany. Nejcastéji
zminéné odpovédi jsou: ,, atmosféra a energie studia*“, ,, spojeni s kavarnou*”, ,, férova
cena”, ,,malé, prijemné, utulné a klidné prostredi“, ,, skvélé lektorky “ ¢i ,, koncept studia “.
Nejzajimaveéjsi a nejrozsahlejsi odpoveéd’ byla: ,, Vzdy se tam citim moc dobre a lekce jogy
stoji za to! Je to takovy muj ritual — nejdriv kava, pak joga. Joga mé tam vzdy dostane do
takového uzasného stavu, ktery se mi nikde jinde nestava. Pocit naprosté vdecnosti, radosti

a stésti. Casto mé lekce jégy pod vedenim lektorky Janci, naprosto dostanou a dojmou.

Pro zbytek respondentu, tedy 14, 3 %, studio neni ni¢im vyjimeéné (viz graf ¢. 13).

Je pro Vas studio joga Spirit nécim vyjimecné? Pokud ano, ¢im?

112 odpovédi
,’ @ Neni
@ spojeni s kavarnou
\ / misto
1 % @ atmosféra
= _4 @ Kavarnou a atmosférou
.————"”-’: ® cena
‘ @ lektorky a misto
/} ‘ @ Citim se tam dobfe
112 W
Graf 13: Je pro Vis studio joga Spirit nécim vyjimecné
Zdroj: Vlastni vyzkum
Vysledek

Z vysledki dotaznikového Setfeni Ize konstatovat, Ze brand experience je Ve vétsing
bodech pomérné konzistentni se stanovenymi hodnotami a pfisliby.

Potvrzena byla predevsim férovost studia — tedy rozumna cena v piijemném prostredi,
profesionalni lektorky, rozmanité lekce a individudlni pfistup. Tato hodnota méla vysokou
miru souhlasu v tvrzenich a byla né€kolikrat zminéna v posledni oteviené otazce. Stejné tak
tomu bylo u piislibu klidného a pifjemného prostiedi pro stoprocentni relaxaci. Casto také
respondenti zminovali jedinecny zaZzitek se znackou, a to pfedevSim diky originalnimu
spojeni studia s kavarnou. Toto lze oznacit jako hodnotu inovace, jez studio slibuje.

Hodnota, kterou nelze jednoznaéné potvrdit, ale ani vyvratit, je inspirace — prostiedi,
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lektorky i studio maji inspirovat a motivovat ke cviceni a vétsi péci o své télo. Tuto
hodnotu zkoumaly otazky €. 22 a tvrzeni ,,diky studiu jsem se zacal/a vice starat o své
télo*. I zde ptevazovaly pozitivni odpovédi, ale bylo jich mnohem méné nez u predeslych
hodnot. Zadny definovany piislib ¢ hodnota nebyla dotaznikem vyvracena. Posledni
otazka ukazala, v ¢em je studio opravdu stabilni a jaké pocity v zakaznicich vyvolava.
Timto se potvrdilo, ze zkuSenost se znackou je vétSinou takova, jakou studio Joga Spirit

slibuje.

Z dotaznikového Setfeni bylo dale zjisténo, ze komunikace na socialnich sitich je pro
vétsinu respondentt dulezita. Studio by na nich mélo sdilet konzistentni obsah a odrazet
vSechny definované hodnoty a pfisliby. Respondenti sleduji studio nejvice na socialni siti
Instagram. Tato informace potvrzuje, Ze jej Joga Spirit vyuZiva jako hlavni komunika¢ni
prostiedek se svymi zakazniky. V dotazniku byla poloZena otazka, jez méla za tikol zjistit,
jak na respondenty Instagram Joga Spirit ptisobi a co si mysli o této komunikaci. Odpovédi
respondentll se v této otazce velmi liSily. Nékteré odpovédi podtrhovaly definované
hodnoty znacky, pfedev§im piijemné prostiedi a autenti¢nost. Nekteti respondenti
zminovali, Ze z Instagramu citi zazitek, ktery jim studio ve skute¢nosti doprava, jini
naopak ne. I piesto, ze vétSina odpovedi byla pozitivni, chybi respondentiim vétsi zapojeni
s kavarnou, aktivita a konzistentni pfispévky. Rliznorodé odpovédi vypovidaji o tom, ze

studio pres Instagram nepfinasi stoprocentné konzistentni brand experience.

Vyzkum ukézal, Ze pouze polovina respondentll ¢te emailové newslettery od studia Joga
Spirit. Kladn¢ Ize hodnotit to, Ze webové stranky studia povazuje témét 100 %

respondentli za piehledné.
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7. Analyza

K ovéteni druhé hypotézy a subhypotéz byla provedena obsahova analyza na zakladé
porovnani vyuziti Instagramu a emailového marketingu studia Joga Spirit s teoretickymi
poznatky a aktualnimi trendy. Tyto nalezitosti a trendy jsou popsany v teoretické Casti.
Cilem bylo zjistit, zda Joga Spirit spravn¢ a efektivné vyuziva digitalni nastroje k budovani
konzistentni brand experience. Nejdiive je v této ¢asti prace vypracovana obsahova
analyza Instagramu Joga Spirit,dale je uvedeno zhodnoceni jednotlivych bodl a nasleduje
stejny postup U analyzy emailového marketingu. Zavérem je zhodnoceni vyzkumného

Setfeni a vyhodnoceni hypotézy.
7.1 Analyza Instagramu

Studio Joga Spirit vyuziva Instagram jako hlavni komunikaéni prostiedek. Ke dni
30.03.2022 bylo na instagramovém profilu studia zaznamenano 1 158 sledujicich a 131
ptispévki. Na profilovém obrazku maji nastaveno vlastni logo. V popisu profilu je
uvedeno ,, Studio s kavdrnou @cafespirit _na Zizkové. Misto pro osobni rozvoj a relaxaci..
na lekci jogy nebo s kavou v ruce. “ Nechybi zde ani odkaz na webové stranky a adresa
studia. Nad ptispévky si uzivatelé mohou prohlédnout pouze jeden vybér s nazvem Progres
studia, ktery obsahuje archiv piibéht z doby, kdy se studio rekonstruovalo. (Obrazek ¢. 18
a 19) Prvni ptispévek byl na tento profil ptidan v kvétnu roku 2019. Piispévky maji
nejcastéji kolem 2040 likd (oznaceni ,,to se mi libi®). Ty nejzajimavéjsi dosahuji az 50
likd. Kromeé klasickych ptispévkil najdeme na profilu i videa, jez pravidelné shlédne kolem

400 uzivateld. Témer 90 % sledujicich tvoti Zeny.

ey
PN =

\

jogaspiritzizkov Q

131 1158 666

Pfispévky  Sledujici Sleduji

epublic

Sledujiv Zprava Kontakty

Obrazek 5: Joga Spirit Instagram
Zdroj: Instagram Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 6: Joga Spirit Instagram
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Zhodnoceni

e Aktivita jogového studia na Instagramu je velmi nepravidelna. Nemaji nastavenou
tydenni ani m&siéni pravidelnost ptidavani ptispévki. Nékteré tydny piidaji i Ctyfi
prispevky a nékdy naopak zadny.

e V kazdém pfispévku je vidét snaha o udrzeni konkrétniho barevného schématu,
které pouzivaji v logu i studiu. To mize pomoci k tomu, aby si sledujici kazdy
prispévek spojili se studiem joga Spirit. Nejcastéji sdileji prispévky 0 jejich
lektorkach, lekcich a ptipravovanych novinkach. Barevné schéma je jediné, co
prispevky spojuje. Jinak je kazdy jiny — rtizné fotografie, grafické zpracovani,
citaty. Instagramovy profil miiZze pisobit zmaten¢, neesteticky a nekonzistentné.

e Velka aktivita je vidét naopak na story (piibéhu), které pridavaji pravidelné. Kazdy
den jsou zde informace o lekcich a workshopech, které se ve studiu v blizké dobé
konaji. Pravidelné pridaji jedno az tii story kazdy den.

e Vesker¢ texty jsou na instagramovém profilu konzistentni. V pfispévcich,
komentatich i na story pouzivaji ptratelsky a uvolnény styl.

e Studio nevyuziva zadny hashtag, ktery by spojoval prispévky.

e Momentalné studio nema zadnou spolupraci s influencery. Studio propaguji na
svych profilech pouze samotné lektorky.

e Na profilu chybi jakékoliv zapojeni sledujicich. Nenajdeme zde zadné soutéze,
ankety, otazky apod.

e Reklamu na Instagramu studio sice vyuziva, ale jen za minimalni ¢astku. Kampan
maji spusténou vzdy pied konkrétni akei ¢i workshopem. Nevyuzivaji remarketing
ani reklamu na story.

e Starsi videa jsou horizontalni, ale nejnovéjsi uZ jsou podiizena trendu a maji
vertikalni podobu.

¢ Na instagramovém profilu Joga Spirit nejsou Zadné carousel ptispevky (vice
fotografii v jednom piispévku).

e Novinky, jez Instagram nabizi (link sticker, funkce add yours), studio nevyuziva.

(Viz tabulka ¢. 2)
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Studio Joga Spirit

Pravidelnost pfispévka Ne
Pravidelnost na story Ano
Barevné schéma Ano
Ptispévky v jednotném stylu Ne
Konzistentni styl text Ano
Vyuziti hashtagu Ne
Spoluprace s influencery Ne
Zapojeni sledujicich: soutéze/ankety Ne
Reels Ne
Sdileni hodnot Ne
Vertikalni videa Ano
Carousel ptispévky Ne
Link stickers Ne
Funkce Add yours Ne
Reklama na Instagramu Ano/ne
Reklama ve story Ne

Tabulka 2: Analyza Instagramu
Zdroj: Viastni zpracovani
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7.2 Analyza emailového marketingu

V teoretické ¢asti byl zminén emailovy marketing, ktery miize efektivné pomoci

k budovani konzistentni brand experience také u malych firem jako je Joga Spirit studio.
Studio vyuziva ke svému emailovému marketingu nastroj Mailchimp. Do tohoto nastroje
Ize nahrat emailovou databazi a jednoduse tvofit rizné emailové kampang. Prihlasit se

k odbéru lze na strankach studia ¢i pfi rezervaci lekce. Na obrazcich ¢. 19 a 20 jsou

znazornény ukéazky emailového newsletteru Joga Spirit.

Jarni detoxikace aneb jak pracovat s inavou

Jana z Jéga spirit <jogaspiritzizkov@gmail. com> 17. biezna 2022 6:44

Odpx com

Komu: kocmanova.paja@gmail.com Cena workshopu: 599«
Y]
s

7 tipd, jak se vypoadat s jarni Gnavou
Bojujete kaZdorotné s jami Gnavou? Predtte
sinage tipy, jak se s ni vypofadat. Odpovédi
neni jen j6ga & Kromé dostatecného spanku

& rozmanité stravy vam mohou pomoci i daléi

jarni detoxikace aneb

jak pracovat s Ginavou tipy, které lektorka Verca ve &lanku sdili. >>

nedéle 27. bfezna
9:00 - 11:45

Hezkj den,

méte chut' s jaro Eni ve Spiritu? &

Lektorky Veréa a Jana si pro vas plipravily dopoledni workshop, ve kierém se dozvite spoustu

tipd jak pracovat s jami Gnavou. Ve si vyzkousite na viastnim téle

Piedbéiny program:

* 9:00 - 9:15 Ajurvédskj otistujici Zaj, kratké seznameni s programem

* 9:15 - 9:45 Aktivatni dechové techniky podporujici spravné traveni

* 9:45 - 10:00 Cerstvé smoothie

« 10:00 - 11:30 Energizujici lekce jogy na podporu detoxikace organismu zakongena
svételnou meditaci.

* 11:30 - 11:45 Rozlouteni a moznost sdilent prozitk(

® 11:45- 12:30 Lehky a zdravy salétek pfipraven v Cafe spirit - doporuéujeme objednat why dd | get i

predem - neni zahmut v cend workhopl

(g maiichimp

Obrazek T: Ukdzka emailového newsletteru Jéga Spirit Obrazek 8: Ukdzka emailového newsletteru Jéga Spirit
Zdroj: Email Zdroj: Email

Zhodnoceni

e Pravidelnost emailového marketingu je u Joga Spirit proménliva. Emaily posilaji
zfidka a nepravidelné, nejCasteji 1x az 3x mésicné. Zde zaleZi na tom, kolik akei se
dany meésic kona, zda maji ve studiu novinky nebo novy ¢lanek na blogu.

e Formalni Giprava je u vSech emaill téméf totozna. Nejcastéji v zahlavi najdeme

obrazek s aktualni nabidkou, dale popis, vyzvu k akci, odkaz na ¢lanek z blogu,
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kratky popis. V zépati je zobrazen podpis, ikonky s odkazy na socidlni sité, kontakt
a moznost odhlaseni z odbéru.

Stejné, jako na socialnich sitich, i zde pouzivaji pfatelsky a uvolnény styl
komunikace. Newslettery chodi z emailové adresy se jménem ,,Jana z Joga Spirit®,
coz pusobi pratelskym dojmem. Ve zpravach také nechybi emoji, jez celkovy styl
komunikace dobie dopliuji.

V kazdém emailu pouzivaji vhodny predmét, ktery dokaze zaujmout.

VétSinou jsou emailové newslettery v podobném stylu. K pfiprave je vyuzivana
stejna Sablona. Jsou v nich obsazeny textové odstavce 1 obrazky.

V teoretické ¢asti prace bylo uvedeno nekolik typl emaild, které mohou pomoci

k budovani brand experience. Joga Spirit vyuziva pouze newslettery a emaily

s nabidkou.

V zadném emailu od studia nechybi jejich logo. Byva umisténo v zéhlavi, na
obrazcich i na konci.

Dilezitou soucasti jsou vyzvy K akei, ani ty u jejich emailt nechybi. Vétsinou se
jedna o tlac¢itka: Ptihlasit se, zaregistrovat, vice informaci apod.

Se spravnym zobrazenim emailti neni problém. Zobrazuji se spravné na pocitacich
I V mobilnich zafizenich.

Podle platné legislativy by v kazdém reklamnim emailu mélo byt tlacitko
,odhlaseni z odbéru®. V emailech jogového studia jej najdeme ve spodni ¢asti.
Joga Spirit ve svych emailovych kampanich nepromitd stanovené hodnoty

a pfisliby.

(Viz tabulka ¢. 3)
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Studio Joga Spirit
Pravidelnost Ne
Formalni uprava Ano
Konzistentni styl komunikace Ano
Vhodny predmét Ano
Jednotny styl Ano
Newslettery Ano
Emaily s nabidkou Ano
Personalizované e-maily Ne
Logo Ano
Vyzva k akci Ano
Responzivni zobrazeni pro mobilni Ano

zafizeni

Moznost odhlaseni z odbéru Ano
Promitani stanovenych hodnot Ne

Tabulka 3: Analyza emailového marketingu
Zdroj: Viastni zpracovani

Vyhodnoceni analyzy

Subhypotéza ¢.1: Tato hypotéza nebyla potvrzena, podle obsahové analyzy studio Joga

Spirit nevyuziva efektivné socialni sit’ Instagram k budovani konzistentni brand
experience. Joga Spirit oznacuje Instagram jako hlavni komunikaéni prostredek, presto
nevyuziva instagramové tipy a trendy, které mohou pomoci k budovani dlouhodobého

a konzistentniho zazitku se znackou. Konzistentni zazitek se zna¢kou by se mél dotykat
témer vSech, nebo alespon vétSiny zakaznikii. V dotaznikovém Setfeni pouze 15 % zminilo,
ze se k nim pres Instagram dostava stejny zazitek jako ve studiu, nebo uvedli nékterou

z jeho definovanych hodnot. Zbytek (85 %) respondentti ve svych odpovédich zadnou ze
zminénych hodnot a ptislibi neuvedlo. Z téchto dlivodi nemuze byt tato hypotéza

potvrzena.

Diky obsahové analyze bylo nalezeno nékolik tipti a trendd, jez studio na svém profilu
neaplikuje. Témi nejvyznamnéjsimi jsou: 1. Pravidelnost a aktivita — Joga Spirit piidava

ptispévky velmi malo a bez pravidelnosti; 2. Jednotny styl piispévkt — veskeré fotografie
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a grafické posty by sob¢ mély ladit a tvofit dojem jednotného profilu, coz 0 Joga Spirit
neni; 3. Zapojeni sledujicich — na profilu chybi jakékoliv zapojeni fanousku studia (ankety,
otazky ¢i soutéze); 4. Influenceti — studio vyuziva jako “influencerky* pouze své lektorky,
které maji velmi maly dosah; 5. Sdileni hodnot ptes pfispévky — z ptispévki neni
jednoznaéné poznat jaké hodnoty a ptisliby ma Joga Spirit definované; 6. Nejnovejsi

trendy jako jsou nové funkce na story ¢i carousel ptispévky.

Nicmén¢ analyza poskytla také body, které studio spliiuje a na svém profilu je dodrzuje.
Mezi ty patii zejména: 1. Pravidelné sdileni pfib&hii; 2. Vyuziti barevného schématu ve
vétsing piispévki, coz pomaha k identifikaci znacky. Sledujici si diky tomu ihned spoji
ptispévek se studiem; 3. Konzistentni styl komunikace, ktery je uvolnény a pratelsky. Své
zakazniky berou jako pratele, na ¢emz se odrazi komunikace nejen na Instagramu, ale i na
marketingovych nastrojich. Posledni ¢asti byla analyza reklamy na Instagramu. Reklamu

studio spousti pouze vyjimec¢né, vétsSinou pred planovanym workshopem ¢i podobnou akei.

Subhypotéza €. 2: PiestoZe vétSinu nalezitosti a trendi emailovy marketing studia Joga

Spirit spliiuje, nelze ani zde hypotézu potvrdit. Nespliiuje dva dtlezité body, kterymi jsou
pravidelnost a personalizace. Pravé ty pomahaji k efektivnimu email marketingu

a budovani konzistentni brand experience. Tento fakt potvrzuji i odpovédi z dotaznikového
vyzkumu, kde bylo zjiSténo, Ze témét polovina respondentll emaily od studia necte.
Hlavnimi faktory, které by studiu mohly pomoci ke zlepSeni zazitku se znackou, tedy jsou:
1. Pravidelnost — zvyseni frekvence zasilani emailti; 2. Zasilani personalizovanych emailt
— nyni studio posila pouze nepravidelné newslettery a emaily s nabidkou; 3. Promitani

stanovenych hodnot do emailovych kampani.

Je nutné zminit fakt, ze vétsinu formalnich nalezitosti emailovych sdéleni ma studio
nastavené spravné. Pouziva jednotny styl i komunikaci, ma vhodnou formalni upravu,

podpis, pfedmét a nechybi ani logo ¢i vyzva k akci.

Z téchto vysledkt vyplyva, Ze hypotéza ¢. 2: ,,Studio spravné vyuziva digitalni ndstroje

k budovani konzistentni brand experience* neni potvrzena.
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8. Doporuceni

Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze je brand experience ve vétsiné bodech konzistentni se
svymi hodnotami a pfisliby. Naopak z analyzy bylo zjisténo, Ze je stale velky prostor pro
lepsi a efektivnéjsi komunikaci téchto hodnot a ptislibl ptes néstroje digitalniho
marketingu. ZlepSeni komunikace pfes nastroje digitalniho marketingu mize pomoci nejen
k dlouhodobému budovani konzistentni brand experience, ale také ke zlepSeni pozice na
trhu a ziskani novych zakaznikt. Na zakladé zjisténych informaci, provedeného vyzkumu

a analyzy je mozné navrhnout n¢kolik doporuceni.
Instagram

Prvni doporuceni je sméfovat vétsi pozornost na socialni sit’ Instagram. Zde je nékolik
moznosti ke zlepSeni a zefektivnéni komunikace. Studio oznacuje Instagram jako hlavni

komunika¢ni prostiedek se svymi zakazniky, coz také potvrdil i provedeny vyzkum.
Obsah

Studio by zde mélo zlepsit predevsim aktivitu a styl prispévka, zlepsit kvalitu a ipravu
fotografii. Bylo by vhodné najit marketingového specialistu, ktery by instagramovy profil
spravoval a tvofil na néj veskery obsah. V publikovaném obsahu by se mély vice objevovat
hodnoty a pfisliby, jez ma studio definované. Hodnota ,,inovace* by mohla byt
komunikovana fotografiemi z vernisazi, workshopt a kavarny. Naopak hodnota ,,0aza
klidu* by mohla byt promitana pies videa z jogovych lekci. Dale by na profilu mohla byt
vytvorena soutéz o volné vstupy na lekce jogy, ktera by ptivedla na profil dalsi sledujici

a zakazniky. Na profil Joga Spirit by mél byt pfidan dalsi archiv ptibéhi, naptiklad

S nazvem ,, lekce “, v kterém by byly popsany jednotlivé styly jogy ¢i ,,jak to u nas

vypada “, kde by bylo ukézéano studio a kavarna. Diky tomu by zékaznici byli informovani

o novych lekcich, lektorkach a akcich.
Influenceti

Dale lze navrhnout spolupraci s influencery, ktefi maji vliv na cilovou skupinu studia.

Jednou z nich by mohla byt zena kolem 30 let, ktera zije v Praze, cvici jogu, sportuje, pije
dobrou kavu a ma do 30 tisic sledujicich - naptiklad @dominika.lukasova. Dal§i mozZnosti
je oslovit influencerku, které je ve véku kolem 30 let, ma dit¢, cviéi jogu, zije v Praze, ma
kolem 50 tisic sledujicich, naptiklad @_weef_. Sledujici této influencerky jsou predevsim

mladé matky z Prahy. V neposledni fadé by studio Joga Spirit mélo oslovit

49



mikroinfluencerku, jez by se stala dlouhodobou ambasadorkou znacky. Nejlepsi by
spolupracovat se zenou ve véku 25-35 let, ktera zije v Praze, ma malé dité a idealné kolem
5000-7000 sledujicich. Diky témto spolupracim by se studio zviditelnilo, dostalo se do

povédomi a ziskalo nové zakazniky.
Reklama

Nejdiive by méla byt spusténa akvizi¢ni kampan, ¢imz by bylo osloveno siroké publikum.
Cilova skupina kampang: 1idé se zajmem o jogu, lokalni cileni na centrum Prahy (okoli
Zizkova). Dodatkem by byla remarketingova kampa. Tyto dvé kampané by byly

pravidelné dopliiovany kratkodobym promovanim specialnich akci, novinek a workshopii.
Emailovy marketing

Jak bylo z analyzy zjisténo, studio nevyuziva potencial emailového marketingu. Zde je
potieba zacit emaily rozesilat pravideln¢ a Castéji, alespon jednou tydné newsletter + email
s nabidkou ¢i personalizovany email. Z databaze, kterou ma studio k dispozici, Ize

odbératele emailt rozd¢€lit do nékolika skupin.

Personalizované emaily

Personalizované emaily mohou pomoci k budovani hlubsiho vztahu se zakaznikem.
Navrhy na tyto emaily jsou: 1. emaily s pozvankou na lekci, kterou zakaznik navstivil
naposledy; 2. emaily s pianim k svatku; 3. spole¢né vyroci — den, kdy zakaznik studio
navstivil poprvé. V kazdém takovém emailu by mohl byt specidlni kéd se slevou 10 % na

lekci, workshop €1 do kavarny.

Promitani stanovenych hodnot

Emailovy marketing je vhodny pro promitani stanovenych hodnot a ptislibt, které
prohlubuje vztah se zdkazniky. Emailové kampané mohou byt nastaveny do riznych styli
a mit odlis$na sdéleni. Kazdé¢ sd€leni by vyzdvihovalo jednu z definovanych hodnot.
Hodnota ,,inspirace by mohla byt vyuzita v newsletterech, jez by inspirovaly k domacimu
cviceni jogy nebo zdravému zivotnimu stylu. Dalsi hodnota ,,04za klidu“ by mohla byt
promitana do emailového marketingu pomoci navodi na dechové cviceni ¢i meditaci.
Ptislib ,,férovost* by méla byt zminéna v kazdém emailu. V emailovych sdélenich by
mohla byt ukazka tydenniho rozvrhu lekci, zminéni skvélé ceny ¢i piedstaveni lektorek

a jejich lekci.
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Zapojeni dalSich nastroji digitalniho marketingu
TikTok

TikTok mtize pomoci k rychlému a efektivnimu nartstu novych zakaznikt. Diky TikToku
by se studio Joga Spirit mohlo dostat do povédomi generace Z, ktera je mezi zakazniky
studia minimalné zastoupena. Lze na ném vytvaret kratka videa, ktera jsou rychle rozsifena
mezi relevantni cilovou supinu. Na svém profilu by studio mohlo sdilet videa z lekci

a kavarny, tvofit sestiihy jogovych pozic a vymyslet pro své sledujici jogové vyzvy.
Pinterest

Jednou z definovanych hodnot a pfislibt je ,,inspirace. Joga Spirit chce byt inspiraci

a motivaci pro stavajici i nové zdkazniky. Ke splnéni této hodnoty by mohla pomoci
socialni sit’ Pinterest. Tato sit’ je také relevantni pro cilovou skupinu studia, kterou jsou
zeny, a predev§im mladé matky. Studio by zde mohlo ptidavat fotky jogovych pozic

a motivacni citaty. Zapojit by se mohla i kavarna s inspiraci na zdravy Zivotni styl.

Spotify

Dalsi definovana hodnota studia Joga Spirit je ,,inovace®. Mélo by byt inovaéni pfi
vyuzivani digitalniho marketingu, vymyslet pro své zakazniky néco originalniho

a zajimavého. Jednou z inovaci by mohlo byt vyuziti hudebni platformy Spotify. Studio
Joga Spirit by na ni mohlo vytvaret Klidné a zenové playlisty, ur¢ené k relaxaci a cviceni

jogy. Zapojeni této hudebni platformy by také podtrhovalo hodnotu ,,04za klidu®.
Spojeni s kavarnou

Posledni doporucenim je rozsiteni a vyuziti potencialu, jenz studio Joga Spirit ma, a tim je
jeho spojeni s kavarnou. V dotaznikovém vyzkumu bylo pravé toto spojeni respondenty
oznacovano jako jedinecné a origindlni misto, které vytvari skvélou atmosféru. Prave toto
muze studiu pomoci k odliseni od konkurence. Bylo by vhodné, aby to studio promitlo do
svych hodnot a vhodné komunikovalo na socialnich sitich. Nyni jsou profily studia

I kavarny rozdélené, coz by bylo vhodné zménit a profily propojit. Jedna se o originalni
misto a melo by byt budovéano spole¢né. Spolecny profil by pfinesl vice zakaznikl pro
kavarnu 1 studio, zapojeni na socialnich sitich a pfidavani fotografii ze spole¢nych prostor
a akci. Na webovych strankach studia by méla byt vytvofena piima podstranka o kavarné,
misto pouhé zminky. Déale by mohly spolecné tvofit vice akci, naptiklad spojeni ranni jogy
a snidani ¢i jednodenni kurzy jogy a peceni.
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Zavér

Digitalni marketing a jeho nastroje jsou v dnesni dob¢ hojné vyuzivany. Piinasi pro znacky
mnoho vyhod a moznosti, které u klasického marketingu nenajdeme. Jednou z nich je
jednodussi budovani vztahu mezi znackou a zadkaznikem. Nevyhodou digitalniho
marketingu je velka konkurence, od které se zna¢ky musi odlisit. K tomuto odliSeni jim

muze pomoci budovani konzistentni brand experience a jedine¢ny zazitek, ktery

zakazniktim poskytnou.

Tato bakalaiska prace si kladla za cil zhodnotit konzistentnost brand experience vybrané
firmy, analyzovat vyuziti nastroji digitalniho marketingu a pfinést navrhy a doporuceni
pro dlouhodobé budovani konzistentniho zazitku se znackou. V teoretické Casti prace byly
definovany zakladni pojmy z digitalniho marketingu a brand experience. K praktické ¢asti
byla vybrana firma Joga Spirit — malé jogové studio v Praze. Vyzkum byl uskute¢nén na
zaklad¢ dotaznikového Setieni, jehoz se zG€astnilo 121 respondentt. Déle byla provedena
obsahova analyza, jez poskytla zhodnoceni socidlni sité Instagram a emailového

marketingu.

Hypotéza ¢. 1 ,,Joga Spirit ma konzistentni brand experience se svymi hodnotami

a prisliby* byla potvrzena, naopak hypotéza ¢. 2 ,,studio spravné vyuziva digitalni nastroje
k budovani konzistentni brand experience.* potvrzena nebyla. Podle obsahové analyzy
studio nevyuziva trendy a potencial, jenz Instagram a emailovy marketing nabizi. I ptesto
byla brand experience, na zaklad¢ dotaznikového vyzkumu, zhodnocena jako konzistentni
s definovanymi hodnotami a pfisliby. Tyto vysledky ptinesly zajimavé zjisténi: zakaznici
vnimaji zazitek se znackou konzistentné, a to i piesto, Ze tento zazitek neni promitan do

vSech kontaktnich bodu.

Na zakladé teoretickych poznatki, provedeného vyzkumu a obsahové analyzy byla pro
firmu Joga Spirit poskytnuta sada doporu¢eni. Hlavni doporuéeni jsou: 1. zlepSeni
komunikace na socialni siti Instagram; 2. promitani stanovenych hodnot ptes emailovy
marketing; 3. zapojeni dalSich nastroju digitalniho marketingu jako je Spotify nebo
Pinterest. Tato doporuc¢eni mohou firmé pomoci k prosazeni mezi konkurenci, ziskani
novych zékaznikl, prohlubovani vztahii mezi znackou a zdkazniky, a ptedevs§im

k dlouhodobému budovani konzistentni brand experience.
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Priloha 1

Dotaznik k BP — Brand experience Joga Spirit

Dobry den, jmenuji se Pavla Kocmanova a jsem studentkou bakala¥ského studia na VSKK, kde
studuji obor digitalni marketing.

V ramci své bakalarské prace se zaméruji na téma "Digitalni marketing jako nastroj ke zlepseni
brand experience." Cilem je zjistit, jak zakaznici Café a Jéga Spirit vnimaji a jaka je jejich
zkuSenost se znackou.

Vyplnéni Vam zabere par minut, a navic miZete vyhrat jednu lekci jogy zdarma + poukaz do
kavarny Spirit. (Pokud se chcete zapojit do slosovani, na konci dotazniku prosim vyplrite
kontaktni e-mail.)

Pfedem dékuji za vyplnéni dotazniku.

*Povinné pole

Preskocte na otdzku 1Preskocte na otdzku 1

Studia
1. Navstévujete jogova studia? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otdzku 2

Ne Preskocte na otdzku 5

2. Podle ¢eho si jogova studia vybirate? *
Oznacte vSechny moznosti. i.
Socidlni sité
Recenze
Doporuceni
Lokalita
Cena
Nabidka lekci

Jiné:
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3. NezZstudio navstivite, podivate se na jeho socialni sité? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

4. Je pro Vas dlleZité, jak studio komunikuje na socialnich sitich? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

Joga Spirit
5. Byl/a jste nékdy v joga Spirit studiu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne Preskocte na otdazku 26

Joga Spirit

6. Na kterych socialnich sitich joga Spirit sledujete? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.
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Instagram
Facebook
YouTube
Nikde

Jak na Vas plsobi Instagram joga Spirit?

wil Vocstone CZ L1E s

< jogaspiritzizkov

Ctete emailovy newsletter od jéga Spirit? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Neodebiram

Je podle Vas web joga Spirit prehledny? https://www.joga-spirit.cz/ *

Oznacte jen jednu elipsu.
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Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

Brand experience

10. Vite, Ze kromé jogy si ve studiu mlzZete zacvicit i pilates? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

11.  Vite, Ze ve studiu a kavarné jsou Casto k vidéni vernisaze riznych umélct? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

12.  Stavite se pred ¢i po lekcich jogy i v café Spirit? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Spise ano

Spise ne

Ne
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V nasledujicich tvrzenich prosim vyjadete miru souhlasu.
Jéga (1 - vibec nesouhlasim, 2- sp8e nesouhlasim, 3- neutrdlni, 4 - spge souhlasim, 5-
naprosto souhlasim)

Spirit

13. Ve studiu dokdzu "vypnout" hlavu a najit ¢as jen pro sebe. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

14.  Studio je vhodné pro zacatecniky i pokrocilé. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

15. Spojeni kavarny a studia vytvari jedine¢nou a Utulnou atmosféru. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

16.  Studio je oazou klidu. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim
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17.

18.

19.

20.

21.

Studio nabizi profesionalni pristup a skvélé lekce jogy za férové ceny. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

Na lekcich Vam lektorky davaji maximalni péci. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

Diky cviceni ve studiu jsem se zacal/a vice starat o své télo. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

Studio je vhodné pro maminky a tatinky s détmi *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

..... ve studiu mé motivuje k dalsi navstévé a cviceni. *
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Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

3 Spise L Spise 3
Souhlasim 3 Neutrdlni } Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
Komunita O O O O O
Atmosféra O C) O O O
Lektorky Q C) Q Q D

Vyjimecnost studia jéga Spirit

22. Je pro Vas studio joga Spirit né¢im vyjimecné? Pokud ano, ¢im? *

Oznacte jen jednu elipsu.

D Neni
D Jiné:

Demografické otazky
23.  Vase pohlavi *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Zena
D Muz
D Jiné

24.  Kolik Vam je let? *

Oznacte jen jednu elipsu.
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15 a méné
16-25
26-35
36-45
46-55

56 a vice

25. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni

Odborné ucilisté
Stfedni s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

Dékuji za Vas cas.

Dékuji za Vas cas a vyplnéni dotazniku.
Pokud se chcete zapojit do slosovani o volny vstup na lekci a poukazku do kavarny, tak zde prosim vyplite Vasi
emailovou adresu. Email bude pouzit jen pro Ucel kontaktovani o vyhre.

26. Vase emailova adresa:

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google rormulste
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