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ABSTRAKT

Tématem této bakalaiské prace je digitalni komunikace kliniky celostni mediciny a sportu
Vo2Max. Teoretickd cast prace je vénovana zakladim marketingu & internetovému
marketingu. Definovany jsou zde také zakladni specifika online komunikace ve sluzbéch,
konkrétn€ potom ty ¢asti online komunika¢niho mixu, které vyuziva sama klinika. Prakticka
¢ast je vénovana vyzkumu. Na zdkladé kvantitativniho sbéru dat jsou zde vyvozena
stanoviska tykajici se vinimani komunikaci kliniky na socialnich sitich Instagram, Facebook

a na webu. Nakonec jsou zde vyvozena doporuceni pro zlepSeni komunikace.

Klic¢ova slova: digital, online, socialni sité, Instagram, Facebook, web, webové stranky,
webova prezentace, CRM, WordPress, Stories, Feed, internetovy marketing, marketingova
komunikace, komunikacni mix, dotaznikové Setteni, CAWI, CAPI, marketing sluzeb,

celostni terapie, sport, fyzioterapie, Vo2Max, biorezonance

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is digital communication of clinic of holistic medicine and
sports Vo2Max. The theoretical part of the work is devoted to the basics of marketing and
internet marketing. The basic specifics of online communication in services are also defined
here, specifically those parts of the online communication mix that are typical for clinic
itself. The practical part is devoted to survey. Based on the quantitative data collection,
opinions are derived here on the perception of the communication clinic on the social
networks Instagram, Facebook and on the web. Finally, recommendations for improving

communication are derived here.

Keywords: Digital, Online, social sites, Instagram, Facebook, web, website, web
presentation, CRM, WordPress, Stories, Feed, internet marketing, marketing
communication, communication mix, survey, research, CAWI, CAPI, services marketing,

holistic therapy, sport, physiotherapy, Vo2Max, bioresonance
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UvVOoD

Tato bakalatska prace je vénovana marketingovym komunikacim ve sluzbach. Zietel je zde
kladen na digitalni komunikace. Diky neuvétitelné ochoté nasi nejuspesnéjsi ceské lyzarky
Sarky Strachové, diive Zahrobské, se tato prace miize blize zaméfit na konkrétni specifikace
prave jeji kliniky Vo2Max. Klinika celostni terapie a sportu Vo2Max vyuziva ke komunikaci
s vefejnosti dominantné pravé sloZky internetového marketingu. Diky tomu neni pouze

volbou, kterd by byla atraktivni, ale zadroven idealni pro naplnéni cile této prace.

rowr

Uvodni teoreticka &ast je vénovana marketingové komunikaci jako takové. Diiraz je kladen
na komunikace v internetovém prostiedi. Mimo teoretického zakladu, ktery presné definuje
a popisuje zakladni pilife digitdlnich komunikaci, se prace vénuje také tomu, pro¢ se stava
diky aktualnimu déni na svétové trovni ¢im dal vice zajimava, a veSkera tvrzeni podklada
oveéfenymi daty. Prace se opira o témata jako jsou Internet, webové prezentace, ale také PPC
reklama, socidlni sité, vyhodnoceni digitalnich komunikace. Prostor je zde vénovan také
aktudlnimu trendu zvanému mikro-influencering. Prace zminuje pravé ty prvky
komunika¢niho mixu, které jsou vyuzivany klinikou Vo2Max. Diky tomu je teoretickd ¢ast

doplnéna o realné, praktické ukazky z komunikace Kliniky.

Po casti teoretické nasleduje ¢ast prakticka. Ve svém tivodu vénuje prostor klinice Vo2Max,
popisuje jeji unikatni ptistup ke klientim, definuje jeji vize, poslani a hodnoty. Nasledné je
popsan cil prace, polozeny jsou zde vyzkumné otazky. Pro zodpovézeni téchto otazek byl
proveden vyzkum formou dotaznikového Setieni, jehoZz metodika také nalezi této ¢asti prace.
Konec prace je vénovan vyhodnoceni nashromazdénych dat a zodpovézeni vyzkumnych
otazek. Cilem autora prace je poskytnout klinice Vo2Max relevantni vystup, ktery bude
aplikovatelny v praxi. V zavéru prace proto navrhuje prakticka doporuceni na zlepSeni

internetové komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V dnesni dobé, tedy ve dvacatém prvnim stoleti, se spole¢nosti plisobici na lokalnich
I mezinarodnich trzich musi vypofadat s vysokym konkuren¢nim prostiedim. Drobnych
poskytovateli sluzeb nevyjimaje. Této skutenosti musi pfizpisobit své vlastni fizeni 1
marketingovy mix. Nastroje marketingového mixu jsou pouzivany K dosazeni piedem

definovanych a nastavenych cili (Milichovsky, 2013, s. 1).

Marketingovy mix, zndm také pod akronymem 4P, se skladé ze 4 hlavnich piliih. Patii sem
produkt (product), cena (price), distribuce / logistika (placement) a propagace (promotion).
Zaklad témto marketingovym nastrojim dal Richard Clewett na konci Ctyficatych let
dvacatého stoleti. Nasledn¢ jeho vlastni student Jerry McCarthy podlozil dulezitost
spravného kombinovani téchto slozek. Mimo to také nahradil piivodni slovo distribuce

slovem promotion (Némec, 2005).

Promotion, nebo také komunika¢ni mix, je tou slozkou marketingového mixu, ktery nese
marketingové sdéleni. Tedy informaci, kterd méa byt dané cilové skupiné distribuovéna.
Komunikace vznik4 v ramci komplexni marketingové strategie. Je nasledné¢ modifikovana
do kreativnéj$i podoby tak, aby byla jeji forma a ptenos k cilové skupiné co mozna
nejucinnéjsi. V idedlnim piipadé by kreativni ztvarnéni mélo samotné sdéleni posilit.
Nemén¢ klicova je také volba optimalniho komunika¢niho a medidlniho mixu. Do sedmi
hlavnich disciplin — reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event
marketing, sponzoring, osobni prodej a online komunikace — je rozdélil docent Kralicek

(Kraligek, 2016, s. 17).

Tyto zminéné discipliny nejsou jedinym existujicim ¢lenénim komunika¢niho a medialniho
mixu. Profesor Patrick De Pelsmacker, ktery plsobil na univerzit¢ v Antwerpach v Belgii,
uvadi ¢lenéni nasledujici:

- Reklama - Komunikace vV prodejnim nebo

- Podpora prodeje nakupnim misté

(o - Pfimé marketingova komunikace
- Sponzorovani

- Public relations - Osobni prode;

_ Vystavy a veletrhy - Interaktivni marketing

(Pelsmacker, 2003, s. 26).
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Reklama je povazovana za zakladni nastroj masové komunikace, ktery by se jako takovy
neobesel bez patiicného média (radio, televize, tisk, venkovni plochy, internet). Organizace
obchodujici s ptislusnym medialnim prostorem komunikuji se zadavateli (korporatni firmy,
dodavatel¢é sluzeb atd.) a na zakladé vytvofené cenové nabidky tento prostor objednavaji.
Rozsah zakoupeného medidlni prostoru vychazi z predem alokovaného budgetu v ramci

kompletni strategie.
Podporou prodeje jsou mysleny rizné cenové nabidky, slevy, soutéze, gamifikace atd.

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté se odehrava piimo na misté€ prodeje, tedy
v prodejné nebo naptiklad v ordinaci ¢i v mist€¢ vykonu nabizené sluzby. Zaradit sem lze
napiiklad atraktivné zpracované kartonové displeje. Patii sem ale také letacky, vzorky,

slevové poukazy.

Poskytnuti financi, produktii, sluzeb ¢i jiného daru vyménou za reklamni prostor nazyvame
sponzoring. Jako konkrétni ptipad lze uvést kratky sponzorsky spot v televiznim vysilani
za nebo pred vysilanym program. Sponzorsky dar mohou firmy vénovat i za charitativnim
ucelem. V ramci aktudlniho déni l1ze zminit nedostatek financi v zoologickych zahradach
z dvodu nuceného zavieni (stoji z tim vladni restrikce spojené s aktualné probihajici
pandemii nového typu Coronaviru). Sdileni charitativnich aktivit je zejména v online

prostiedi velice atraktivni (idnes.cz, 2021).

V kompetencich PR (vztahy s veiejnosti) je veskera firemni komunikace mifena ven ze
subjektu, firmy, smérem k vefejnosti. Spadaji sem naptiklad vyro¢ni nebo tiskové zpravy.

Ty lze prezentovat naptiklad na tiskovych konferencich.

Vystavy a veletrhy, nebo také eventy, se fadi do Event marketingu. Docent Krali¢ek uvadi:
., Event marketing, nékdy nazyvany jako zazitkovy marketing oznacuje aktivity, kdy firma

zprostredkovava cilové skupiné emociondlni zdzitky se svou znackou* (2016, s. 144).

Telemarketing, e-mailing, pFipadné direct mail, jsou ¢asto vyuzivanou formou piimé
marketingové komunikace. Komunikace je casto personifikovdna, vytvafena na miru
danému zakaznikovi. Zadkaznik ma moZznost zpétné vazby, proto se této komunikace vyuziva

¢asto pro podporu vzajemného vztahu.

U osobniho prodeje sehrava klicovou roli vystupovani samotného prodejce. Ten je
V bezprostiednim kontaktu se zdkazniky. To, jak dokéze odhadnout zakaznika a jaké pouzije

komunikac¢ni prostiedky, ¢i strategii rozhodne o tispéchu setkani.
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Interaktivni marketing patii mezi ty mladsi z tohoto vy¢tu. Vyuziva mladsich médii, jako
je naprtiklad internet, intranet a jich slozky. Tento novy digitalni typ komunikace umoziuje
interaktivni, dvou-¢i vicestranny zpusob komunikace (napi. diskuse). V kombinaci
s ecommerce (elektronickym obchodem) spojuji samotnou komunikaci s prodejem

(Pelsmacker, 2003, s. 27).

1.1 Rozmach digitalu

Jak jiz bylo v této praci zminéno, digitalni / internetova marketingova komunikace patti
K nejmlad$im typim komunikace vyuzivanych ke komer¢nim i nekomerénim tceltim.
Dévno neni jen doménou nadndrodnich firem, pronikly do bézného dne kazdého z nas.
Nepopiratelny rostouci trend digitdlnich komunikaci nenarusila ani aktualni svétova krize

zplisobend koronavirovou pandemii, pravé naopak.

Platforma ICMG, kterou v Ceské republice zastupuje ABCM (asociace brand a content
marketingu), potvrzuje, Ze vyvo] investic pro nadchéazejici obdobi je rostouci.
Mezinarodniho priizkumu se zic¢astnilo 517 marketérti z celkem deviti evropskych zemi —
Danska, Norska, Svédska, Nizozemi, Belgie, Némecka, gvycarska a Rakouska. V minulém
roce bylo konkrétné do obsahového marketingu (content marketing), pravé v téchto zemich,
investovano 13 miliard eur (340 miliard ¢eskych korun). V priméru potom zemé ocekavaji
narust investic o zhruba 85,3 %. CEO asociace ABCM Katefina Borovanska uvadi:
., Primarni je digitalni transformace a priliv penéz do onlinu, ktery koronavirus rapidné
akceleroval. Content marketing zasadnim zpiisobem nabyva na sile a prekracuje v mnoha
ohledech silu PR, ve svété tomu tak je, Ze vlastné PR castecné pohltil“ (Meidaguru, 2021).
Rostouci atraktivita internetového marketingu piiméla pfizpasobit sviij komunika¢ni mix
celé spektrum subjektli — od korporaci, po neziskové organizace az po malé dodavatele

sluzeb. Bé€znou prezentaci na internetu dnes naleznete i u podomni kadetnice.

1.2 Internet

Internet je neodmyslitelnou soucasti naSich zivotl a sehrava v nich ohromnou roli. Nékteti
sem chodi travit volny ¢as, pro jiné je naopak zakladnim kamenem jejich zivobyti. MozZnosti,
jak travit volny ¢as na internetu, je nepfeberné mnozstvi. Od hrani her, po konzumaci videi,
filmt, hudby, knih aj. Prostfedi internetu dalo audiovizualnimu obsahu UpIné novy ramec.
Lze zde sledovat celou $kalu produkce. Zivé prenosy (streamy), obsah publikovany na

socialnich sitich YouTube, Instagram ¢i mladsi siti TikTok a dalsi.
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Nesmirné popularité se fadu let t&si také streamovaci televize. Patfi sem naptiklad giganti
jako jsou Netflix, HBO Go, nebo mladsi Disney +. Pravideln¢ se objevuji zajimavé zpravy,
které¢ vefejnost informuji o tom, kolik miliont ptedplatitelti ziskala ta ¢i ona platforma. Mezi
tyto zpravy se v poslednich mésicich dostala také informace o tom, ze tyto televize uvazuji
o zafazeni takzvaného linearniho vysilani (linearni vysilani je vysilani klasické televize).
Jednim z prvnich prikopnikl je sdm Netflix. Ten zavedeni linearniho vysilani vyklada jako
idedlni fesSeni pro ty, ktefi jsou unaveni cokoli hledat nebo zkratka nevi jaky obsah zvolit.
Ve Francii proto spousti novou sluzbu s ndzvem Direct. V Némecku se o podobny kousek
pokousi sluzba DATN. Ta zde rozjizdi hned dva sportovni kandly, se zacilenim na prémiové

soutéze sazi na sportovni nadSence (Mediaguru, 2020.).

Mnozi chodi na internet pro informace a za vzdélanim, dalsi zde vybiraji z nepteberného
mnozstvi produktd a ndsledné 1 nakupuji. Tento fakt nakonec presvédcil firmy o tom, aby se
i oni zacali internetem zabyvat. A dali tak pozvolna vzniknout novému rozsdhlému oboru —

Internetovému marketingu (Janouch, 2014, s. 11).

1.2.1 Charakteristika internetu

Internet je globalni, rychle fungujici systém, skladajici se z navzajem propojenych
pocitacovych siti. Tyto sité spolu vzdjemné komunikuji bindrnim jazykem, coz je
komunikace sestavajici se z jednicek a nul. Tyto systémy si mezi sebou vymenuji kazdou
sekundu nepfedstavitelny objem dat. NejpouZzivanéjsi sluzbou je kombinovani textu,
obrazku, grafiky i audiovizualniho obsahu do takzvaného webu, nebo také WWW (World
wide web). Tyto weby jsou nasledné spojovany pomoci hypertextovych odkazl, znamé také
jako linky. Kazdy marketér by souhlasil s tvrzenim pana Janoucha, ktery ve své publikaci
Internetovy Marketing definuje link jako stéZejni funkci z pohledu marketingové

komunikace na internetu (2014, s. 14).

S linky se lze setkat ve vSech formach komunikace na internetu. Socialni sité¢, webové
stranky, newslettery, emaily atd. Funkce linkti spo¢iva ve spojovani jednotlivych webti, diky
¢emuz nasledné dochazi ke sdileni rozsifené informace a lze tak snadno pfesunout pozornost
Ctenafe pozadovanym smérem. At’ uz to jsou dopliujici informace v podob¢ ¢lanku, videa
¢1 pripadné elektronicky obchod. Timto je internetovy marketing unikatni a nabizi tak
firmam i jednotliveim jedine¢nou moznost maximalizovat efektivitu svych komunikaci

(Janouch, 2014, s. 14).
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Knizni publikace An introduction to social media marketing Alana Charleswortha definuje
internet jako , skupinu internetovych aplikaci, které stavi na ideologickych a
technologickych zakladech Webu 2.0 a umozZnuji vytvareni a vyménu obsahu generovaného
uzivateli*“. Web 2.0 dale definuje jako kolekci otevienych, interaktivnich a uzivateli
kontrolovanych online aplikact, které rozsifuji zkuSenosti, znalosti a trzni silu uzivatelti jako
ucastnikit obchodnich a socidlnich procest. Aplikace Webu 2.0 podporuji vytvareni
neformalnich siti uzivateld, coz usnadnuje ptiliv napadi a znalosti tim, ze umoznuji efektivni
generovani, Siteni, sdileni a Gpravy / upfesnéni informacniho obsahu (Charlesworth, 2015,
S. 2).

1.3 Vyhledavace na internetu

Znalost vyhledavact a jejich fungovani patii k zdkladnim pilitim potfebnym k Gspéchu na
poli internetového marketingu. V zakladu lze fict, ze vyhledavace odpovidaji na dotazy
uzivatell. To, které odkazy vyhledavace po zadani vyrazu zobrazi ptimo ovliviiuje to, CO Si
zadavatel vyrazu precte, na jaké video se podiva nebo co nakoupi. Vyhledavac je schopen
obsah na internetu najit diky takzvanym hypertextovym odkaziim, ty na dany obsah sméftuji.
Tyto odkazy na dalsi obsah musi byt ve formatu HTML (The HyperText Markup Language).
Vyhledavace obsahuji mnoho komplexnich systémi. Programy, které jsou schopné Cist
stranky webtl a uréovat jejich relevanci. Souc¢asti vyhledavaci jsou i velice slozité algoritmy,

které rozhoduji o vysledném setazeni vysledki (Janouch, 2014, s. 29).

1.3.1 Fungovani vyhledavaci
To, jak vyhledavace pracuji, popisuje Janouch ve trech zadkladnich krocich:

1) Prochazeni (Crawling) — V prvnim kroku program, ktery se nazyva robot (crawler,
nebo spider) prochazi vsechny dostupné odkazy. V tomto kroku nedochazi

K detailnimu prozkoumani webu.

2) Indexovani (Indexing) — Jak nazev napovida, v této fazi si robot piislusné stranky
indexuje — oznacuje. Dochazi k tomu na zakladé klicovych slov, ktera selektuje a
uklada. V piipad€, Ze uzivatel zada vyraz, napiiklad plnici pero, opakované, jiz
neprochazi linky v jako v prvni fazi, ale vybira z ptifazenych indexu.

3) Hodnoceni (Ranking) — V této posledni fazi porovnava ulozené indexy. Na zakladé

zadan¢ho klicového slova potom hled4 nejrelevantné;si vysledky v ramci celého

vyrazu k obsahu dané¢ho webu (2014, s. 30).
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1.3.2 Priklady vyhledavacii

Co se tyce vyhledavani, Google drzi monopol pevné ve svych rukach témét po celém svéte.
Neplati to ale pro nasi malou zemi. Google ptiSel s ¢eskou verzi svého vyhleddvace uz v roce
2006 a za celych 15 let se mu nepodafilo zniCit nejvétsiho tuzemského konkurenta
Seznam.cz. Kromé Ceska se Googlu nepodaiilo kompletné porazit konkurenci ani v Rusku,

Bélorusku, Japonsku, Jizni Koreji a ani Cin& (byznys.ihned.cz, 2018).

Seznam.cz je povazovan za jeden z nejstarSich svétovych vyhledavact. Poprvé byl spustén
jiz v roce 1996, tedy o celé dva roky diiv nez Google. Sam se také miize pySnit tim, Ze
spole¢né s dal§imi 4 vyhledavaci patii mezi skutecnou konkurenci Googlu. Pro Rusko je
typickym vyhledavaéem Yandex, v Ciné je to Baidu a v USA vyhledavaé Bing. Nasledujici
obrazek demonstruje vyvoj podilu vyhledavact Goggle a Seznam od roku 2005 do roku

2020 (Martindomes.cz, 2021).

Google vs. Seznam
v roce 2020

aky se vyviji podil Googlu a Seznamu?

5 PIKTOCHART

Obrazek 1- Google vs. Seznam v roce 2020 (zdroj: Martindomes.cz, 2021)
1.3.3 Zbozové vyhledavace

Zbozové vyhledavace, nebo také srovnavace, funguji jako pomysiné internetové katalogy,
jejichz cilem je vyhledavat produkty nebo sluzby a srovnavat je nasledné podle ceny i jinych

faktorti. Diky nim jsou nakupujici schopni, mimo jiné, snadno nalézt pozadovany produkt
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a nakoupit jej co mozna nejlevnéji. Na Ceském trhu jsou nejzndméjSimi zbozovymi
srovnavaci Heuréka.cz a Zbozi.cz nebo Nakupy Google. Kromé cenového porovnani lakaji
na bohaté recenze produkti i e-shopt. ZboZové vyhledavace mohou dopomoci k dosazeni

nakupu i tim, Ze potencionalni zdkazniky mohou rovnou pfesmérovat na dany internetovy

obchod (Janouch, 2014, s. 55).

1.4 Marketing na internetu

Internet jako takovy existuje jiz vice nez 60 let. Raketova expanze vypukla po roce 1995 kdy
bylo k internetu pfipojeno v USA vice jak 2 miliony pocitaci. V roce 2000 se k internetu
pfipojilo zhruba 250 miliont uZivateli. Po roce 2006 to byla vice nez miliarda uZivatell. Na
samotny marketing vSak zacal mit internet vliv az zhruba v devadesatych letech dvacatého
stoleti. Od roku 1994 zafala na internetu fungovat reklama. Jeji potencidl vSak diky
tehdej$im technickym moznostem nebyl takovy. V zdkladu lze ftict, ze definice
internetového marketingu je podobna jako definice marketingu samotného. S tim rozdilem
ze vtomto pfipadé¢ dochazi k dosazeni pfedem stanovenych cilli za vyuziti internetu.
Komunikace na internetu maji stejné jako offline komunikace za cil ovliviiovat,

piesvédéovat, udrzovat vztahy se zakazniky (Janouch, 2014, s. 15).

Klinika Vo2Max vyuziva ke komunikaci s vefejnosti zeyména webové stranky, newslettery
a socialni sit¢ Facebook a Instagram. Zde se kromé& soutézi, novinek a aktualit z oblasti
fyzioterapie a funkéni mediciny snazi komunikovat udalosti jako jsou prednasky, webinafte,
které sama potfada. Klicovou slozku obsahu komunikace kliniky tvofi edukace zamétena na

nabizené terapie a jejich benefity.

1.41 Vymezeni zakladni terminologie

V mnoha publikacich, ¢i praxi se lze setkat s pojmy jako jsou internetovy marketing, e-
marketing, web-marketing nebo digitalni marketing. Je zcela bézné, Ze jsou tyto terminy
vykladéany stejné. Pfesna definice online / digitalniho marketingu i internetového marketingu
je mirn¢ odlisna, ackoli se tento rozdil Casto stird. Internetovy marketing lze pouzit ve
spojeni s jakoukoli marketingovou aktivitou na internetu. Online marketing a digitalni

marketing 1ze pouZit s pfesahem do aplikaci mobilnich telefoni, tabletl (Janouch, 2014, s.
19).

1.4.2 Piednosti internetového marketingu

- Lze jej pfesné métit, monitorovat, optimalizovat k potfebam organizace.
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Online prosttedi se nevypina. Zékaznici mohou na komunikace organizaci reagovat

24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu.

Neuvéfiitelna diverzita. Formu komunikace lze upravovat piesné¢ podle potieb

organizace tak, aby byla co nejlépe pfijata cilovou skupinou.

Potencionalni zdkaznici z jedné cilové skupiny mohou vykazovat na internetu
rozli€né typy chovani. Organizace mohou vyuzit najednou hned né¢kolik kanald.

Limitovani jsou pouze svymi moznostmi.

Segmentace cilovych skupin.

1.4.3 Cileni a segmentace

Pred tim, neZ se organizace rozhodne vytvaret jakoukoli komunika¢ni strategii, ¢i ji

realizovat, si musi vydefinovat cilovou skupiny pomoci segmentace. V ramci digitalnich

komunikaci mlze ptresné cilit na konkrétni, pozadovanou cilovou skupinu. Vybér cilové

skupiny je klicovy i pro samostatny komunikat. Je tfeba jej dané cilové skupiné, nebo také

segmentu, odprezentovat spravné tak, aby doslo ke spravnému pfijeti. A hlavné pochopeni

zaméru organizace. Kombinace spravného cileni a spravné zvolené¢ho komunikatu miize mit

zasadni vliv na efektivitu celé strategie, kampané¢. Klinika Vo2Max definuje svou cilovou

skupinu na zaklad¢ nasledujicich segmenti (Focus-age.cz, 2009):

Geograficka segmentace: Pfi cileni placené online komunikace je kladen zfetel na
geograficky faktor. Organizace se v tomto piipad¢ rozhoduje, zda bude komunikaci

cilit celoplosné, nebo lokalng.

Demograficka segmentace: Jedna se o zdkladni kritéria cileni, patii sem v¢k,
pohlavi, pfijmy, povolani, vzdélani, narodnost. Jde o detailnéjsi definici a vymezeni
cilové skupiny. V ramci cileni v digitdlu se demografické segmentace promita do

z4jmu (interrests).

Segmentace podle chovani: Potencionalni klienti jsou rozdé€lovani do skupin podle
charakteru jejich chovani. V piipad¢ kliniky to mohou byt lidé s akutnimi problémy
vs lidé vyhledavajici preventivni pfistup. Diky vysoké specifikaci 1ze tento zplisob

segmentace fadit mezi ty nejefektivnéjsi (Focus-age.cz, 2009).
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2 PREZENTACE NE INTERNETU

Webové stranky se rychle staly dominantnim zpisobem komunikace vétSiny organizaci
1 dodavatelii sluzeb. Bez ohledu na to, jestli se jednd o mezinarodni firmu poskytujici
relaxacni sluzby, kliniku fyzioterapie, nebo napiiklad o malou kadetnici. Uz samotny fakt
dominance tohoto komunika¢niho média poukazuje na dilezitost findlniho formatu celého
webu, tedy technické feSeni. Neméné duleZita je potom i obsahova stranka. Ta musi byt
zvolena tak, aby ji cilova skupina dokazala snadno porozumét. Aby navstévnici webu

dokazali najit ty informace, které potiebuji. (Tylor a kol, 2010, s. 97).

Cilem webové prezentace kliniky Vo2Max je informovat navstévniky o novinkach z oblasti
Vv niz pusobi (fyzioterapie, funk¢éni medicina atd.). Pfedat jim klicové informace o
nabizenych terapiich a terapeutech. Atraktivni, responsivni feSeni snadno upoutd pozornost.
Zvoleni modré barvy notuje s businessem kliniky. Hlavnim cilem webové prezentace je

motivovat navstévniky k tomu, aby na strankach nechali sviij kontakt (lead).

2.1 Deset chyb webové prezentace

Tyto body, na kter¢ si je tfeba davat pozor pii tvorbé obsahu na webu, jsou sestaveny na
zaklade€ dvou faktorli. Prvnim z nich je subjektivni vnimani autora Thomase S. Tullise, které
nasledné ve své praci Web-based presentation of information: The Top Ten mistakes and
Why They Are Mistakes podrobuje kritickému mysleni a podklada je ovéfenymi zdroji. Jedna
se zpravidla o chyby, které se nej¢astéji objevuji ve webovych prezentacich. Mezi tyto chyby
patii nejen konkrétni problémy souvisejici se zobrazenim informaci na dané strance (napf.
pouziti ptili§ malych pisem), ale také obecn€jsi problémy souvisejici s tim, jak se uzivatel

k informacim dostane — tedy problémy se samotnou strukturou webu.
1. Pohibivani klicovych informaci hluboko do webu.
2. Zahlceni jedné stranky pfili§ velkym mnoZzstvim obsahu.
3. Nelogické a podivné nastaveni struktury webu.
4. Umisténi informaci na mistech, kde by je navstévnik nehledal.
5. Neefektivni zaclenéni odkazii nebo jejich nedostatek.
6. Prezentace obsahu ve Spatnych tabulkach.
7. Zvoleni Spatného fontu a velikosti pisma.

8. Volba takové barevné kombinace s textem, ktera jej ucini necitelnym.
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9. Pouziti $patnych formulafi.

10. Skryti (nebo neposkytovani) funkci, které by mohly pomoci uzivateliim. Prekvapivé

vzniklo jen velmi malo konvenci (Tullis, 2005).

2.2 Vymezeni pojmu CMS systém

Pfed samotnym vstupem do digitalniho prostoru se organizace musi zamyslet nad
podstatnymi faktory a to pfedevsim, jak bude web fesen po strance technické, licenéni nebo
Z hlediska funkcionalit. Proces tvorby webovych stranek se neobejde bez konkrétni profesni
znalosti. K vybudovani zakladni webové prezentace, napiiklad blogu, bude stadit znalost
programovacich jazyktt HTML, CSS a Javascript. V ptipad¢ volby komplexnéjsiho webu,
jakym muize byt e-shop nebo tfeba zajmovy portdl, bude organizace potiebovat CMS
(Content manager system). CMS, nebo také redakéni / publikaéni systém, je systém slouzici
ke spravé obsahu. K profesionalnimu ovladnuti téchto systému je tieba hlubSich znalosti
- PHP, AJAX atd. Lze vybirat z celé fady redak¢nich systémi. Dle Janoucha lze tyto systémy
délit na standardni a individuélni (Janouch, 2014, s. 231).

Individualni: Individualni feSeni se obvykle tyka nadnarodnich korporaci. Takové fesenti si

potom zadavatel nechava vyrabét na miru tak, aby splnovalo specifické potieby.

Standardni: Jsou to ty redak¢ni systémy, které byvaji z pravidla zdarma. Pfipadné obsahuji
jistou formu mikro-transakci, nebo riiznych forem nadstaveb. Nejznamé&jsimi CMS jsou
WordPress, Joomla!, ZenCart, MioWeb, Magneto. Standardni feSeni je nejcastéjsi volbou
vétSiny organizaci. Nejen pro svou finanéni dostupnost (Janouch, 2014, s. 23). Také klinika
Vo2Max tesi webovou prezentaci pomoci tohoto standardniho systému, konkrétné vyuziva
sluzeb WordPressu. Nasledujici tabulka porovnava vyhody a nevyhody komer¢niho a

nekomer¢niho feseni standardniho CMS systému:

Tabulka 1- Vyhody a nevyhody CMS feseni (zdroj: Janouch, 2014, s. 231)

CMS Vyhody Nevyhody
Chybi funkce specifické pro narodni
Zdarma Bezplatné pouzivani. prostiedi
"Vlastnictvi" kodu databéze. Nutna znalost programovani.

Velké mnozstvi plugini.

Komer¢ni Technicka podpora a funk¢éni feSeni. Nevlastnictvi kodu, prostoru a databaze

Vyhovuje potiebam narodniho trhu. | Neni k dispozici Siroka funkcionalita, resp.
VSechny zakladni funkce jsou k
dispozici. je nutné vS§e doprogramovat.

MozZnost vybéru z vice variant. Cena.
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2.2.1 Webhosting

Webhostingové spolecnosti vlastni sklady plné vykonnych webovych servert, které ukladaji
vSechny komponenty tvofici rizné webové stranky, které jejich zdkaznici provozuji. Tyto
servery poskytuji prostor potfebny pro ukladani soubori a mechanismi. Diky tomu jsou
weby zptistupnény navstévnikiim. Hostovani webovych stranek je jednou z téch véci, které
se dé&ji na pozadi. Pro kohokoli, kdo jednoduSe prochdzi web a chodi na stranky jako
navstévnik, neni divod o tom viibec védét nebo premyslet. Znalost webhostingu vstupuje do
hry pouze u lidi, ktefi provozuji webové stranky nebo pracuji v oboru, ktery vyzaduje

pochopeni toho, jak web funguje (Hostgator.cz, 2020).

2.2.2 GDPR - ochrana osobnich udaji

GDPR (General Data Protection Regulation) je plnym nazvem: nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (EU) ¢. 2016/679 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim
0sobnich daji a o volném pohybu téchto udajii. Novy evropsky GDPR zakon vesel
Vv platnost 25. 5. 2018. Tento zakon se tykéa vSech subjektil zpracovavajicich osobni tdaje.
Jelikoz se na kliniku Vo2Max GDPR vztahuje, musela zavést odpovidajici kodex,
povétence, procesy a systémy odpovidajici nové vzniklému standardu (Lepsi-reseni.cz,

2018).

Na svych webovych strankdch musela klinika implementovat tato natfizeni ve tiech krocich.
Web obsahuje kontaktni formulaft, to znamena, Ze musela implementovat informac¢ni okno
s informacemi o sbéru cookies. Kontaktni formuldf musi mimo jiné obsahovat také
informace o tom, za jakym ucelem jsou tyto informace sbirany a Ze jejich vyuziti bude
vyhradné a pouze vyuZzit pro pfedmét, pro ktery je formulaf sbird. Dale do spodni ¢asti webu
musela klinika umistit link odkazujici na stranku, ktera se vénuje politice ochrany osobnich

udaju (Tvorba-www-stranek.biz, 2018).

PouZivanim stranek pfijimate nage pouZivani soubord cookies:

Souhlasim s pouZivanim cookies

Cheete se dozvédét vice?

Predtéte si nafe zdsady pro soubory cookie

Obrazek 2 - Zapati webu kliniky Vo2Max-ukazka feseni GDPR (zdroj: Vo2max.cz, 2021)
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2.3 SEO, UX, Ul — Vymezeni zakladnich pojmi

SEO (Search Engine Optimization) je takzvana optimalizace pro vyhledavace. Jednim
z cili této optimalizace je docileni lepsi pozice webu ve vyhledavani. Mimo to je cilem SEO
celkova optimalizace webovych stranek tak, aby byl maximalizovan piinos pro ptipadného
navstévnika. Jinymi slovy, aby nasel to, co hleda. Jedin¢ tak pozdéji dojde ke konverzi,

piipadné opétovné navsteéveé (Janouch, 2014, s. 235).

Design uzZivatelské zkuSenosti (UX): Navrh uZivatelského zazitku je prvni zplsob
navrhovani produktt ¢lovékem. Don Norman, kognitivni védec a spoluzakladatel Nielsen
Norman Group Design Consultancy, se zaslouzil o zavedeni pojmu ,,uzivatelska zkuSenost,
atonakonci 90. let. Takto pojem popisuje: ,, UzZivatelska zkusenost zahrnuje vsechny aspekty
interakce koncového uzivatele se spolecnosti, jejimi sluzbami a jejimi produkty. UX se v
zasadé tyka vieho, co lze zaZit, at’ uZ je to web, kavovar nebo navitéva supermarketu. Cast
,uzivatelské zkusenosti® se tyka interakce mezi uzivatelem a produktem, nebo sluzbou.
Konecnym ucelem designu UX je vytvaret pro uzivatele snadné, efektivni, relevantni a
vSestranné piijemné prostfedi. Navrh uzivatelskych zkuSenosti je teoreticky nedigitalni
(kognitivni véda) praxi, ale je pouzivan a definovan prevazné digitdlnimi prumysly. UX
design NENI o vizualech; zamé&fuje se na celkovy pocit ze zkusenosti (Careerfoundry.com,

2021).

Design uzivatelského rozhrani (UI): Design uzivatelského rozhrani je Cisté digitalni
pojem. Uzivatelské rozhrani je bod interakce mezi uzivatelem a digitalnim zafizenim, jeho
rozhranim, nebo vyrobkem, napiiklad dotykova obrazovka smartphonu. Ve vztahu k webtim
a aplikacim design uzivatelského rozhrani zohlednuje vzhled, chovéani a interaktivitu
produktu. Jde o to zajistit, aby uzivatelské rozhrani produktu bylo co nejintuitivnéjsi, a to
znamena peclivé zvazit kazdy vizudlni a interaktivni prvek, se kterym se uzivatel muze
setkat. Navrhar uzivatelského rozhrani bude premyslet o ikonach a tlacitkach, typografii a
barevnych schématech, mezerach, obrazech a responzivnim designu (Careerfoundry.com,

2021).

2.4 SEM, PPC-reklama ve vyhledavani

SEM (Search Engine Marketing) je aktivni pouzivani placenych strategii ke zvySeni
viditelnosti ve vyhledavani. V minulosti byl marketing ve vyhledavac¢ich pojem pouzivany
k popisu optimalizace pro vyhledavace (SEO) i placeného vyhledavani. Nyni se vSak témeét

vzdy vztahuje pouze na marketing placeného vyhledavani. Diky SEM plati znacky za to, aby
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se jejich weby umistily v SERPU na lepsich pozicich. Cili na vybrana kli¢ova slova, takze
kdyz uzivatel hleda tyto vyrazy, uvidi reklamu znacky. Znacka je uctovana pouze v piipade¢,
ze uzivatel klikne na reklamu. Marketing ve vyhledavani je zastfeSujici pojem, ktery
oznacuje jakoukoli taktiku pouzivanou ke zvySeni viditelnosti znacky pfti vyhledavani nebo
k CastéjSimu zobrazovani znacky ve vyhledavani. Mize zahrnovat placenou strategii SEM,
organickou strategii SEO nebo oboji. Textoveé reklamni inzeraty ve vyhledavani najdete
témet na jakékoli strance s vysledky vyhledavéani. Tato placend umisténi se obvykle
nachézeji v horni a dolni ¢asti stranky. Zahrnuji oznaceni ,,Reklama®, aby uzivatelé véd¢li,

ze se jednd o placené umisténi (blog.alexa.com, 2020).
Porovnani SEO & SEM:

Oba pojmy je snadné zaménit. SEM je oproti SEO placenou, Casové omezenou aktivitou.
Vykazuje dany vykon po dobu trvani planované strategie. Je moZzné efektivné korigovat
pusobeni komunikace, jeji rozsah, a ovladnout tak SERP dle potieb organizace. Oproti tomu
je SEO z pocatku méné efektivni, ale i pfes to ma smysl. Dlouhodobé budovani SEO ma ve
své podstaté oproti SEM vyrazné vyhody. Dlouho trvajici organicky efekt miize organizaci

zajistit v dlouhodobém horizontu lepsi vysledky nez samotné SEM.

SERP (Search Engine Result Page) — jednoduse feceno, SERP je stranka s vysledky
vyhledavani. Kdykoli dojde k zadani vyhledavaciho vyrazu zobrazi se zde vysledky. Prvni
pozice jsou obvykle placené, zbytek je organicky. VSe se pfimo odviji od zadaného

kli¢ového slova.

PPC (Pay-per-click) je jednou z nejefektivnéjsich formou marketingové komunikace na
internetu. Vysoka efektivita se promitd do mnoha faktord. Jednim z nich je relativné nizka
prvotni investice. Dal§im faktorem je velice pfesné cileni na konkrétni uzivatele. Janouch
dale uvadi: ,, MozZnost svazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na Internetu hledaji, a dat jim
alternativni odpoveéd’ (k prirozenym vysledkiim) znamenda vysokou pravdépodobnost ziskani
navstevniki a nasledné zdakaznikii“. Vysoka Gc¢innost je ukryta i n€kde jinde. Schovava se
za ni fakt, Ze bézni lidé prakticky nejsou schopni rozlisit rozdil mezi placenym vysledkem

ve vyhledavani a tim, ktery je pfirozeny (organicky) (Janouch, 2014, s. 94).

Nevyhodou PPC feSeni je nutnost odborné znalosti pii spravé jejich systému, i Casova
naroc¢nost. Za timto i€elem musi organizace vytvaret nové pracovni pozice. Dal$i moznosti

je volba outsourcingu, tedy zadat tuto praci externi agentufe, piipadné freelancerim
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(jednotlivei pracujici v daném oboru na volné noze). Tato volba byva ¢asto doporu¢ovéana

zejména pro odbornost a nabyté zkuSenosti dodavatelt téchto sluzeb.
PPC Systémy:

Svétlo svéta spatfilo mnoho systému slouzicich jako nastroj pro spravu a realizaci
reklamnich kampani ve vyhledévani ¢i obsahové siti. Tyto systémy se vSak neomezuji jen
na PPC jako takové. Jsou schopné realizovat rozsahlé sofistikované strategie obsahujici 1

video kampanég. Na tuzemském trhu se mtizeme setkat se dvéma klicovymi systémy.

Diive zminénym Seznam.cz nabizi nastroj Sklik. V jeho rozhrani lze vytvaret a editovat
textové inzeraty do vyhledavani na seznamu a spravovat potfebna publika pro remarketing.

Ttidit vyhledavaci vyrazy a dalsi ukony spojené s optimalizaci reklamnich kampani.

Reklamni systém Google se nazyva Google Ads, nebo také Google Ad Manager (dfive
Google Ad Words). Moznosti, které tento systém marketéraim poskytuje, se do velké miry

podobaji Skliku. Z Google Ads Ize spravovat kampané také na YouTube.

Okrajové stoji za zminku také nastroj Business Manager. Ten slouZi jako reklamni néstroj
pro spravu reklamnich kampani na Facebooku a Instagramu. Vice prostoru je mu vénovano

v kapitole ¢. 3.2.
Klic¢ova slova:

Klic¢ova slova v PPC systémech funguji jako jakysi zakladni kdmen. Tyto kameny (klicova
slova) se shlukuji do reklamnich sestav, ty se déle shlukuji do reklamnich kampani. IdeaIni
jsou zhruba ¢tyfi klicova slova na jednu sestavu. Tato klicova slova by se méla dale fadit
podle charakteru. Naptiklad klicové slovo — Vo2Max — odpovid4 ndzvu brandu kliniky
Vo2max. Jedna se tedy o tzv. brandové klicové slovo. To by nemélo byt v sestave s jinymi
klicovymi slovy nez pravé témi brandovymi. Dal$im piikladem mohou byt klicova slova

podle typu produktu nebo kombinace produkt-lokalita.

Pti tvorbé sady klicovych slov panuji urcita pravidla. Dodavatel¢ sluzeb 1 jiné firmy se ¢asto
inspiruji textovym obsahem na svych webovych strankach. Je totiz nezbytné, aby klicové
slovo, zasazené do reklamni sestavy, maximalné odpovidalo obsahu na cilové strance, kam

se ptes zadané slovo navstévnik dostane.

Dan¢ klicové slovo pak plni svou funkci podle toho, do jaké z 5 rtiznych skupin kli¢ovych
slov jsou pfifazena. Patii sem slova v pfesné shod¢, volné shod¢, volné modifikované shodé¢,

frazové shodé¢ a vylucujici. Priklady kli¢ovych slov odpovidajici tématice kliniky Vo2Max:
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Piiklad 1 — Pfesna shoda

e Kli¢ové slovo: [Fyzioterapie]

e Reklama se spusti pouze po zadani vyrazi: Fyzioterapie

e Reklama se nespusti na vyrazy: Fyzioterapie akutni, fyzioterapie pro sportovce atd.
Piiklad 2 — volna shoda

e Klic¢ové slovo: Sportovni fyzioterapie

e Reklama se spusti na tyto vyrazy: sportovni, fyzioterapie, fyzioterapie pro déti,

sportovni n&¢ini, sportovni odévy atd.
Priklad 3 — volna modifikovana shoda
e KiliCové slovo: +Sportovni +fyzioterapie

e Reklama se spusti na tyto vyrazy: sportovni fyzioterapie, sportovni fyzioterapie pro

déti, damska fyzioterapie pro sportovce atd.
e Reklama se nespusti na tyto vyrazy: Fyzioterapie pro Zeny, sportovni aplikace atd.
Priklad 4 — frazova shoda
e Klicové slovo: ,,Sportovni fyzioterapie*

e Reklama se spusti na tyto vyrazy: Sportovni fyzioterapii, sportovni fyzioterapie pro

muze, sportovni fyzioterapie pro muze i Zeny, sportovni fyzioterapie pojistovna atd.
e Reklama se nespusti na tyto vyrazy: Fyzioterapie po sportu atd.
*2znaky u klicovych slov definuji to, do jaké skupiny patri*
Priklad 5 — vylu€ujici
e Klicové slovo: Sportovni fyzioterapie

e Vylucyjici klicovd slova: Fyzioterapie + brand konkurence, kombinace

nerelevantnich klicovych slov.
e Na vySe zvolené vylucuyjici slova se reklama nezobrazi, vylou¢i je.
Vyhledavaci sit’:

Jak samotny nazev napovida, vyhledavaci sit’ pracuje s vysledky ve vyhledavani. Zobrazuje

vysledky jak placené, tak neplacené, tedy organické. Tyto placené vysledky jsou vyslednym
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produktem inzerci vSech typii organizaci. V ramci Ceské republiky se miize organizace
rozhodnout, kde konkrétné chce svou komunikaci prezentovat. MiiZe tak udélat na strankéach

Seznamu, ptipadné na Google a jeho partnerskych webech.

Pod partnerské weby Googlu spadaji Mapy, Nakupy, ale tfeba i Obrazky ptipadné dalsi

aplikace, které¢ maji ve svém rozhrani reklamni prostory (Support.google.com, 2021).

Porovname-li konkurenty Seznam.cz a Google.com v obsahové siti, zjistime, ze Google se

svymi weby jednoznacné vede v poméru 84:16:

Google vs Seznam

Obrazek 3 - Podil vyhledavact Google a Seznam na ¢eském trhu (zdroj: Freshservices.cz,
2020)

To vSak neznamenad, ze by se firmy méli striktn€ zajimat pouze o vyhledavaci sit¢ na Googlu.
Je tfeba pochopit cilovou skupinu pro nabizenou sluzbu. Nasledujici graf odhaluje
procentudlni pomér vyhledavajicich na Google a Seznamu podle véku. Jak je z dat zfejmé,
¢im vyssi vek dana cilova skupina ma, tim spis stoupa duilezitost neopominat Seznam jako

misto pro svou inzerci.
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Navstévy Google

Obrazek 4 - Pomér vyhledéavajicich na podle véku (zdroj: Freshservices.cz, 2020)

Navstévy Seznam

5564

T
'S

Obrazek 5 - Pomér vyhledavajicich na Seznam podle véku (zdroj: Freshservices.cz, 2020)
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Obsahova sit’:

Obsahovéa sit’ ma mnoho forem. Od klasického banneru (banner = graficky zpracovany
obrazek rizného formatu s reklamnim sdélenim), video spotu, po atraktivni responsivni
reklamy. Responsivni reklamy funguji jako kombinace n¢kolika verzi textl a obrazki. Ty
jsou nasledné reklamnim systémem upravovany podle cilového formatu umisténi a

variovany tak, aby dosahly co mozna nejlepsiho vysledku.

Kde ve vyhledavani vede Google, to v obsahové siti dohani Seznam a to predevs§im diky
svym obsahovym webtim, kam patii naptiklad weby prozeny.cz, novinky.cz, iDnes.cz, ale
také weby soukromych televizi - prima.cz, nova.cz. Diky pfesnému cileni pak nabizi Seznam
jedinecnou moznost oslovit konkrétni Ctendfe danych zdjmovych webl. Obsahova sité

Seznamu jsou schopné oslovit az 95% ceské populace (Zaklik.cz, 2020).

Konverze je aktivita, kterou vykona zékaznik. Jedna se o cil, kterého se snazi organizace

dosahnout. Konverzim se vice vénuje kapitola 4.1.

T¥i druhy PPC reklamnich kampani:

- Prvni typ kampani lze definovat jako kampané brandové. Jejich cilem je zejména
zvysit povédomi o znacce zadavatele. Pro tyto ucely jsou casto voleny reklamni
kampan¢ v obsahové siti. Rozsifit je 1ze i o video kampané nebo mladsi responsivni
reklamu. Cilem brandovych kampani je maximalni pocet zobrazeni reklamniho
sdéleni. V takovém ptipad¢ je kli¢ovou metrikou CPM (Cost Per Impression). CPM
l1ze definovat jako ¢astku, kterou musi dana organizace zaplatit za tisic zobrazeni.

CTR zde byva mensi nez u druhého typu kampang.

- Dal$im moznym typem kampané jsou ty s cilem navysit pocet navstév na webu
organizace. V takovém piipadeé je klicovou metrikou CTR (Click through rate). Tato
metrika, uvadéna v procentech, ndm udavd pomér zobrazeni komunikace a jeji
proklikovosti. Zpravidla plati, ze ¢im vyssi CTR, tim 1épe. Cilem vSak neni pouze
pfivést ndvstévnost, ale i jeji kvalita. Kvalitni navstévnost sleduje metrika s nazvem
okamzita mira opusténi (Bounce Rate). Spravné nastavené méteni na pozadi pak
sleduje &as, po kterou navitévnik setrvava na webu. Cim kratsi je tato doba, tim horsi
vysledek. Cil navySeni navstévnosti na webu byva sekundarnim cilem. Dulezity je
davod, pro¢ jsou navstévnici na web ptivedeni. Cilem muze byt vykonani konverze,

nebo zanechani leadu.
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- Vykonnostni kampané. Tyto kampané jsou nastavovany za cilem generovat
konverze, tedy obrat. Pro zvyseni konverzniho poméru se Casto stanovuji sekundarni
konverze. V ramci optimalizace se pak porovnavaji hodnoty jako CTR, cena za jeden

proklik (CPC — Cost Per click) a celkovy pocet prokliki (Janouch, 2014, s. 91).
Remarketing / Retargeting:

Oba pojmy maji totozny vyznam s tim rozdilem, Ze Remarketing je vyraz spojovany se
Googlem a Retargeting ve spojeni s Seznamem. Po navstévé kazdého webu zanecha
navstévnik tzv. Cookies soubory. Reklamni systém si tyto soubory uklada. Marketér, ktery
reklamni systém obsluhuje, s témito daty miize dale pracovat. Lze na jejich zakladé vytvaret
audience — skupiny lidi, které navstivili web, nebo konkrétni podstranky webu
Vv definovaném case (30 dni, 60 dni, 180 dni atd.). Marketér tak mtze nasledné vytvaret
konkrétni komunikaci, ¢i celou komunikacéni strategii, na osloveni téchto lidi, ktefi jiz web

navstivili.
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2.4.1 Aktuilni PPC komunikace kliniky Vo2Max

Klinika Vo2Max vyuziva obou reklamnich systémd, jak Sklik, tak Google Ads. Tento typ
komunikace fesi outsourcingem. V ramci celkového budgetu alokuje klinika zhruba 70 %
pravé do PPC. Cilem je piivést na webové stranky co nejvice relevantnich uzivatelii za co

nejnizsi cenu. Komunikace jsou soustfedéné na vyhledavaci sit”:

e Optimalizace cen za proklik (sniZovani, zvySovani) za zaklad€ pozic / konverze.

Postupné rozsifovani Gctu o dalsi kampané na relevantni kli¢ova slova.

e Optimalizace podle skore kvality-piidavani relevantnich textii do reklam.
e Kontrola vyhledavacich dotazii-vylucovani nerelevantnich dotazi.

e Optimalizace na zaklad¢ lokality-cileni na Prahu.

e Optimalizace zafizeni-na zéklad¢ dat, zda uzivatelé navstévuji web ptes mobil, nebo

desktop.
Sada klicovych slov byla definovana na zékladé analyzy konkurence.

Priklady kli¢ovych slov: [bicomterapie praha 8], [bicom], [bicom body check karlin], [soukroma
fyzioterapie praha), vo2max bicomterapie, vo2max pediatrie, vojtova metoda praha 8m, [sportovni

fyzioterapie]
bicom X $ Q

Q, A @ Images [ Videos © Maps (2 Shopping i More Settings  Tools

About 805,000 results (0.77 seconds)

Ad - hitps://www.voZmax.cz/ =

Biorezonance Bicom - Klinika VO2MAX

Jste zklamani tradicni 1&€bou bez trvalych vysledkd? Vyzkousejte biorezonanci Bicom.
Centrum celostni terapie VO2MAX nabizi komplexni pédi zamérenou na trvaly vysledek. Rychly
termin objednani. Profesiondlni pfistup. Ddraz na trvaly vysledek.

S ¢im vam muZeme pomoci? Kontaktujte nas

ReSime akutni i chronicke obtize Vahate s navitévou kliniky? Nevite,
fyzického a psychickeho charakteru. kterou z terapii si objednat?

O klinice VO2MAX Systém celostni terapie
Preftéte si vice o nasi filosofi Jaké terapie nabizime v systému
pfistupu ke klientm. celostni terapie? Chci védét vice.

Obrazek 6 — Vysledky vyhledavani — SERP - (zdroj: Google.com, 2021)
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3 SOCIALNI SIiTE

Nejen v oblasti sluzeb, je v dnesni dobé témé&f nezbytné, byt soucasti socialnich siti. Existuje
mnoho vyzkumy podlozené literatury, které tuto dilezitost potvrzuji. Podle Michelle Carvill,
britské blogerky a autorky knihy Get Social: Social Media Strategy and Tactics, jsou klicové
tyto body:

e Socialni sit¢ zvySuji divéryhodnost znacky.

e Umoziuji lidem interagovat se znackou.

e Umoznuji firmém sdilet jejich kulturu a aktuality v redlném Case.
e Bezpectna sprava reputace.

e Nabizi t¢éméf nekonecny potencial pro rist businessu.

Je tedy zfejmé, Ze socialni sité€ spojuji lidi. Nabizi prostor pro vytvareni komunit, pro vyménu
nazord, diskusi nad rozliénymi tématy nebo také sdileni atraktivniho obsahu. To vSak neni
vSe, za dobu své existence prosly socidlni sit€¢ hotovu renesanci. Dnes je na nich mozné
realizovat slozité reklamni strategie. Budovat online obchody bez potieby vlastniho webu,

firemni znacku, spravovat osobni bazary a mnoho jinych moznosti (2019, s. 15).

Vyjimkou neni ani klinika Vo2Max. Kromé& PPC, které vyrazné podporuji jeji webovou
prezentaci, zaujimaji také socialni sit¢ velice dileZitou roli. Jak ve vztahu k Siroké
vetejnosti, tak ke klientim kliniky. Potenciél osloveni novych klienti je zde obrovsky.

V roce 2021 uz navic nejsou socialni sit¢ jen doménou mladych lidi kolem 20 let.

Oproti PPC, které je tfeba vzdy financovat v ramci zvolené kampané, mize obsah na
socialnich sitich udélat mnoho prace i ve své organické podobé€. A to i pfi té skutecnosti, ze
jak Facebook, tak Instagram organicky dosah pfispévki zasadné omezuji. Je ale dulezité,
aby si organizace pied vstupem na socidlni sité uvédomily, Ze ani socidlni sité nejsou zcela
zdarma. Kdyz uz firmy neplati za Sifeni svého obsahu v rdmci placené kampang, musi
investovat nemalé Castky na samotnou tvorbu obsahu. Produkce kvalitniho atraktivniho

obsahu je nesmirné ditlezita. Prostor socialnich siti je totiz vysoce konkurencni.

Facebook v roce 2016 uvedl data tykajici se objemu piispévkt v newsfeedu, kde na bézného
uzivatele ek od dvou tisic aZ po patnact tisic prispévkll denné. Ve se odviji od toho, kolik
firemnich profilti uzivatel sleduje, nebo kolik ma dany uzivatel ptatel. Jiné studie dale uvadi,

ze vice nez 20 ptispévki si béhem dne precte jen 15 % uzivatelt (Losekoot, 2019, s. 58).
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Obsahu stale ptibyva a lidska kapacita tyto informace zachytit je omezena. Zkratka to, jaky

obsah firma publikuje, se vyrazné podepiSe na dosazeni stanovenych cila.

3.1 Obsah na socialnich sitich

Existuje mnoho navodt a modelt, jak vyprodukovat dobry obsah na socidlni sité. Ve své
knizni publikaci #JAK NA SITE popisuji autorky Michelle Losekoot & Eligka Vyhnalkova
5 zakladnich typl obsahu.

Zabavny obsah:

Zébava je hlavnim cilem navstévnikl socidlnich siti. Chodi si sem odpocinout, konverzovat,
zapomenout na starosti bé&zné¢ho Zivota. Prispévky, které pobavi, efektivné prilakaji
pozornost. Je vSak potfeba mit na paméti, Ze se jednd o komunikaci firemni komunikaci.
Proto by m¢l dany obsah odpovidat samotné znacce. Zabavny obsah mé zkratka lep$i ohlas
(engagement). Doporucuje se ale servirovat tento typ obsahu s rozumnou intenzitou
(Losekoot, 2019, s. 160).

Vzdélavani a inspirace:

Do této kategorie Ize zatadit novinky z oboru, odborné ¢lanky, naptiklad informace o nové
vznikajicich 1é¢ebnych metodach na dany problém. Vyzkumy, objevy, zkratka takovy obsah,
ktery napomuze rozsifit obzory. Tyto piispévky kromé toho, Ze vzdé€lavaji potencialni

klienty, také utvrzuji pozici organizace jakozto odbornika (Losekoot, 2019, s. 161).
Vhled do zakulisi:

Jak uvadi Michelle & Eliska: ,,Do zakulisi chce nahlédnout kazdy. Tento typ prispévkii
umoznuje odvypravet stripky z pribéhu vasi znacky a nechat tak fanousky nahlédnout do taju
vasi firemni kultury.” Tyto prispévky jsou skvélym nastrojem, jak zaujmout piipadné
potencialni kliniky. Tyto informace lze délit na informace o firmé jako takové (vznik, vyvoj,
vize, déni, cile, novinky, hodnoty) a na interni vhled mezi zaméstnance. Naptiklad sdileni

denni rutiny, pfipravy projektu, tymovych aktivitach (2019, s. 162).
Pomoc ostatnim:

Dalsi aktivitou nemusi byt nutné sdileni obsahu. Dilezité je fanouskiim stranky organizace

pomahat. Odpovidat na jejich komentéate a zpravy. Vénovat pozornost zpétné vazbe.
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Prodejni prispévky:

Zékladnim kamenem uspésného prodejniho ptispévku je spravné vystihnout a popsat hlavni
prodejni argument (USP) nabizené sluzby tak, aby je uzivatel pochopil. Ale zaroven dodrzet
nenasilnou formu. Pouze v takovém piipad¢ budou navstévnici naslouchat, nechaji si poradit
a piipadné nakoupi a stanou se klienty organizace. Tyto pfispévky lze sdilet na profilech
organicky, nebo je lze sdilet i jako dark posty. Dark post je obsah sdileny pouze formou
placené kampané, na facebookové zdi organizace potom vidét neni. Cilem prodejniho
ptispévku nemusi byt prodej. Mtize to byt jakdkoliv konverze od zanechéani kontaktu (leadu),

nebo odebirani newsletteru, nebo stazeni aplikace (Losekoot, 2019, s. 161).
Business manager vs Post Boost

Propagace na Facebooku a Instagramu je mozna mnoha zpusoby. Patii sem volba nastroje
Business Manageru a moznost ,, Boost a post* neboli ,,vystielit piispévek mezi uzivatele.
Tuto moznost sdm Facebook majitelim firemnich profilt nabizi pfimo na jejich firemnich
strankach. Zde je také moZnost tuto propagaci realizovat. Kazdy, kdo ovlada mirné
pokroc€ilou znalost inzerce, na téchto socidlnich sitich vi, Ze takzvany boosting postil je
holym plytvanim zdrojh. Facebook v tomto pfipadé¢ vezme obsah inzerenta a nabidne jej
nahodile uzivateliim, bez jakéhokoliv cile. Tato forma je pro efektivni vyuZiti propagace,

V ramci celostni komunika¢ni kampané, naprosto nevhodna.

Paklize chce inzerent pracovat s propagaci na sitich Facebook a Instagram efektivng, musi

volit nastroj Business Manager.

3.2 Business Manager

Business Manager pomaha inzerentim integrovat své marketingové strategie napfic
Facebookem & Instagramem. Tato platforma je stejné jako v ptipadé Google Ads a Skliku
zcela zdarma, firmy plati az nasledné za jednotlivé reklamni kampané. Business manager
primarné slouzi jako nastroj:

- Realizace, optimalizace, vyhodnoceni reklamnich kampani na Facebooku 1

Instagramu.

- Umoziuje snadnou a piehlednou spravu vsech pfidélenych Uctd, jako jsou
Facebookové a Instagramové stranky, GCty pro reklamu, partnefi. V pifipadé, ze

S nastrojem pracuje vice ¢lenll tymu, umoziiuje pfifazeni jednotlivych tloh.

- Pocita s outsourcingem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Stejné tak, jako lze Business manager propojit s konkrétni strankou organizace, tak je zde
také moznost vytvorit ucet pro reklamu (Ad Account). Tento ucet pro reklamu slouzi jako
pomyslna stranka pro spravu reklamnich kampani. Inzerent zde také nastavuje své platebni

metody, zpisoby fakturace, ptistupy jednotlivym ¢lentim tymu.
Platba podle cile kampané

Pti planovani strategii pomoci Business Manageru maji inzerenti k dispozici Siroky repertoar
cilt kampani. Tyto cile pfesné definuji algoritmus, podle kterého bude Facebook komunikaci

organizace dorucovat jeho uzivateltim.

Create New Campaign Use Existing Campaign X

Choose a Campaign Objective

Learn Maore
Brand awareness Traffic Conversions
Reach Engagement Catalog sales

App installs Store traffic
Video views
Lead generation

Messages

Cancel

Obrazek 7 — Zobrazeni volby cile kampané pfimo ze systému (Zdroj:
Business.facebook.com, 2021)

Paklize bude spusténa kampan na Traffic (navstévnost), bude algoritmus dorucovat
komunikat tém uZzivatelim, u kterych je pfedpoklad, Ze se prokliknou na cilovou stranku.
V takovém piipadé¢ pak firma plati za jednotlivé prokliky. V ptipadé, ze firma zvoli

naptiklad Reach (dosah), zaplati Facebooku za kazdych 1000 zobrazeni (CPM).
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U video kampani si mlize inzerent dokonce vybrat do jaké miry chce, aby uzivatelé obsah
shlédnuli. Video kampan je mozné optimalizovat tak, aby uzivatel shlédnul 3 sekundy videa,

podle toho je pak inzerentovi kampan fakturovana. V ptipad¢ ThruPlay je to az 15 sekunnd.
Dalsi cileni

Cil kampan¢ neni jedinou moznosti, jak kampan¢ nastavit. Stejné jako Google Ads a Sklik
nabizi také Business Manager moznost pfesné¢ho cileni, které ze vybirat podle pfedem
definované segmentace cilové skupiny organizace. Tedy podle zakladni segmentace

geografické, demografické podle chovani aj.

3.3 Facebook

Facebook se v roce 2019 mohl pysnit vice jak 4 800 000 uzivateli. V tuzemsku se jedna o
nejvice pouzivanou socialni sit. V Ceské republice ji aktivné pouziva zhruba 3,7 milionu
uzivatelti denné. M¢&sicné je to potom ke 4 milioniim. Pies mobilni zatizeni se k siti pfipoji
zhruba 3 miliony lidi (Semeradova, 2019, s. 7).
Facebook Ize vnimat je vSehochut’, uzivatelé se sem chodi bavit, vzdélavat, informovat.
K publikaci ptispévkl na Facebooku se obecné doporucuje:

e Frekvence 1-3 posty tydné (idealn¢ 10-12 mési¢ng).

e Idealni cas publikace se udava kolem 15-16 hodiny. Dobie také funguje pondé€li a

patek rano.

e Po delsi pauze v publikovani ptispevkll se zac¢ind od nuly, je jedno kolik fanouska

organizace ma.

3.4 Instagram

Instagram vznikl jako samostatny projekt. K jeho slouceni s Facebookem doslo v roce 2012,
kdy je Mark Zuckerberg, CEO Facebooku, zakoupil za 1 miliardu americkych dolart. O dva
roky pozdé&ji doslo k odkoupeni dalsiho gigantu, aplikace WhatsApp. Diky tomu se stal

Facebook majitelem Ctyfech nejvice stahovanych aplikaci desetileti (bbc.com, 2019).

V Cesku, v roce 2019 bylo na této, ve srovnani s Facebookem vice vizudlni siti, pies 1,5

milionu uzivatelt (Semeradova, 2019, s. 7).

Instagram je ideélni pro Gcely aktivovani fanouski stranek organizace v ramci soutéZzi, akci

a udalosti. Jedna se o dokonaly nastroj pro budovani vztahu s brandem. Oproti Facebooku
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je Instagram ¢isté zdbavni socidlni sit’ a podle toho by méla vypadat i komunikace inzerenti.
Cilovéa skupina na Instagramu je nizs8i nez u Facebooku, 50 % uZivateld je ve v€ku zhruba

14-26 let. Pfevahu maji zeny. Instagram ma také zhruba 7x vyS$si organicky dosah nez
Facebook.

K publikaci ptispévkl na Instagramu se obecné doporucuje:

- Frekvence 1-2 posty denné.

Idealni ¢as publikace je 8-9 hodin rano, nebo vecer v rozmezi 19-20 hodin.

Feed organizace by mél mit jednotny vizual.

Je znamo, Ze efektivni pokryti Instagramu je, co do produkce obsahu, daleko nadkladné;jsi nez

Facebook. Firmy, které si casto délaji Instagramovou komunikaci in-house se mimo jiné
potykaji s nedostatkem Casu.

Klinika se drzi tzv. Tiles (dlazdicového) Gridu. Ten ptedepisuje jednotny graficky layout
prispévku tak, aby ptipominal dlazdice (Thepreviewapp.com, 2018).
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Obrazek 8 — Instagramovy profil kliniky Vo2Max — jednotny vizual (zdroj: instagram.com,
2021)
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3.5 Influencer marketing

Influencer marketing funguje na trhu uz mnoho let. V posledni dobé se pro marketingové
pracovniky stal horkym tématem. Je totiz zcela jasné, jak silnou alternativou muze byt,
ze spotiebitelé nemaji tradi¢ni reklamu radi a Casto ji prehlizi.

Kdo je influencer?

Jednou z nejvétsich mylnych predstav o influencerech je, Zze jde o n€koho, kdo ma velké
mnozstvi fanouskil na socidlnich sitich. Toto mysleni zaménuje vliv s popularitou. Spravnym
vysledkem efektivni spoluprace s influencerem je konkrétni vysledek: zména mysleni /
nazoru, nebo chovani. Pii aplikaci této definice do business prostredi, je influencerem ten,
kdo poméha k naplnéni spolec¢nosti k naplnéni jejich cild. Naptiklad zvysit povédomi o

znacce nebo zajistit nové klienty (Forbes, 2017).
Trend dneska, mikro-influencefi

Jsou to influencefi, ktefi maji maly zasah, ale vysokou divéryhodnost a obratnost. Jejich
komunikace byva efektivnéjsi nez u téch velkych (s velkym zadsahem, naptiklad Kovy, Leo$
Mares$ atd.). Ty lze v dnesni dob¢& povazovat za velice oblibené, zejména kvuli cené a ochoté
spolupracovat v ramci barteru. Nové vznikajicim trendem jsou také agentury, které jsou
schopné oslovit velké mnozstvi mikro-influencert. Jednou takovou pusobici na ¢eském a
slovenském trhu je agentura LaFluence. Organizacim potom nabizi moznost konkrétniho
zacileni podle potfebné cilové skupiny i velikosti potfebného zasahu. Toho nasledné docili
kombinaci konkrétné vybranych influencerd. Komunikaci mohou inzerenti spravovat
formou kampani, které je mozné definovat v rozhrani systému, ktery agentura pro tyto ucely

vyvinula.

Klinika Vo2Max aktualné spolupracuje napiiklad s Romanem Vojtkem, Marianou
Prachatovou nebo Ivou Saruerovou (z Masterchefa). Rozjednana maji i takova jména, jako
je napiiklad Martin Dejdar. Sarka Strachova (Zahrobska) ma pro tento typ spoluprace
skvélou vychozi pozici. Sama je zndmou osobnosti. Navic sluzby, které jeji klinika nabizi,
jsou prvotfidni kvality. Proto je klinika schopna domluvit spolupréci i s vétSimi influencery

formou barteru.
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4 VYHODNOCENI DIGITALNI KOMUNIKACE

Vyhodnocovani se tyka vSech typti marketingovych komunikaci. Ve srovnani s klasickymi

formami maji ty digitdlni mnoho prednosti. Lze zde m¢éfit jakékoliv aktivity, jakékoliv

metriky, a to vSe v realném cCase. Pro adekvatni vyhodnoceni je tiecba nasbirat dostatecny

pocet dat. Tato data je tfeba nasledné peclivé analyzovat (Janouch, 2019, s. 317).

Pro sbér dat se nejcasteji pouzivaji tyto metody:

Sbér a analyza kvantitativnich dat

Tato metoda se tykd zejména dat generovanych weby. Patii sem naptiklad
navstévnost na webu, okamzitad mira opusténi, poCty komentait, jak se navstévnici
na webu chovaji. Lze naptiklad i sledovat zdroje navstévnosti. Vysledky 1ze zkoumat
V nastroji od Google: Google Analytics. Zde lze nésledné sledovat vztah a vazby
mezi jednotlivymi vysledky. Napftiklad lze porovnat hodnoty navstévnosti, zdroj
navstévnosti a hodnoty konverzi. Zjistit tak 1ze naptiklad informace, Ze nejcastéji
produkt XY nakoupi ti navstévnici, ktefi pfisli na web / e-shop z Facebooku.

Organizace pak mize snadno urcit, ktery kanal a jak posilit (Janouch, 2019, s. 317).
Sledovani diskusi a socialnich siti

Nezévisle na tom, jestli je marketér aktivni na socidlnich sitich, nebo ne, je dobré,
kdyz sleduje déni okolo tématu, kterym se organizace zabyva. Pfipadnou nezbytnosti
je sledovat diskuse v komunitach spojenych piimo s organizaci (udalosti, komentaie
atd.). Nejenze se jedna o prilezitost podchytit potencial, ale také o mozna negativa
v ramci diskuse, ktera nemusi hovofit o sluzbé jeho poskytovatele zrovna nejlépe

(Janouch, 2019, s. 317).
Analyza obsahu

Jedna se o jednu z nejhuife proveditelnou techniku analyzy. Snadno zde Ize ucinit
chybné zavéry. Hodnoceni obsahu jako takového je velmi subjektivni a je tieba brat
Vv potaz individudlni pfistup. Ten se u kazdé cilové skupiny miize zésadné liSit

(Janouch, 2019, s. 317).

Moderovani skupiny

Nejprve se vyberou typy lidi, které odpovidaji dané cilové skuping. Tito lidé se pozvou

a kladou se jim piedem piipravené otazky. Tato skupina nasledné odpovida a diskutuje.
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Cilem marketéra je mimo jiné pfimét ziiCastnéné k polemice, k navrhu feseni ¢i rozsireni
jiz feCenych odpovédi. Moderator skupiny ma mimo to na starosti také korigovat tok
diskuse a vést ji spravnym smérem. Janouch déle upfesiiuje, ze vhodna je tato metoda
spiSe v pocatcich procesu marketingové komunikace, napiiklad pfi vyvoji produktu
(2019, s. 317).

¢ Online dotazniky-volba zvolend pro naplnéni cill této prace.

Oproti predchozi metodé lze dotazniky vyuzit prakticky kdykoliv v jakékoli fazi
celého procesu komunikace. Nabizi celkem snadnou moznost, jak ziskat nazory lidi
na produkt, sluzbu, firmu, nebo tieba 1 firemni komunikaci. Otazky do dotaznikti Ize
formulovat tak, aby byly vysledkem konkrétni nejen nazory, ale také obecnd data,

jako jsou vek, vzdélani, nebo misto bydlisté (Janouch, 2019, s. 317).

4.1 Konverze

Konverzi lze definovat jako piedem stanoveny cil reklamni kampan¢ v digitdlnim prostiedi.

Timto cilem je myslen nakup na e-shopu. Konverzi mohou byt i leady.
Leady:

Sbér leadt lze definovat také jako sbér kontaktd. Spole¢nosti mohou sbirat leady
prostiednictvim formulari na svych webech. Jako motivace k zanechani kontaktu mtize
Vv piipad¢ organizace, jejiz sluZzbou je nabidka vyZivového poradenstvi, skvéle poslouZit
naptiklad ukézka kuchaiky. Tu nabidne navstévnikim ke stazeni zdarma po zanechani
potfebnych informaci (e-mail atd.). Klinika Vo2Max sbird leady formou bezplatné
konzultace s fyzioterapeutem. Navstévnik webu vyplni potiebné osobni udaje a klinika jej
nasledné muize kontaktovat. P¥i prvnim nahlédnuti na Gvodni stranku (Home Page) webu

Kliniky www.Vo2Max.cz je patrné, ze sbér leadti opravdu patii mezi cile kliniky. Hned na

uvodni strance jsou 4 moznosti zanechani leadu.

Konverzni pomér: udava pomér cilové metriky ve vztahu s poctem konverzi — kolik pocet

celkovych navstévnika webu udélalo napt. nakup.

Konverzni cesta: je pojem z webové analytiky, pouziva se také termin konverzni trasa. Je

to cesta, kterou navstévnik urazil po internetu / webu, nez vykonal pozadovanou konverzi.


http://www.vo2max.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

40

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

5 KLINIKA CELOSTNI TERAPIE A SPORTU VO2MAX

Vo2Max je velice mladou klinikou. ZaloZena byla v roce 2015. Béhem dvou let praxe byla
klinika pfesunuta do modernich prostor nové vzniklého business parku Futurama se sidlem
v prazském Karling. Této mladé klinice dala vzniknout nejuspdsngjsi ¢eska lyzaika Sarka
Strachové (diive Zahrobska). Klinika Vo2Max se zamétuje zejména na celostni medicinu a

fyzioterapii.

Sluzby kliniky jsou navrZeny tak, aby sije mohl plnohodnotné doptat kazdy, od novorozence
po seniora. Chodi sem vrcholovi sportovci, hobby sportovci, ale také t€hotné maminky. Na
své si zde prijdou také osoby se sedavym zaméstnanim. Mimo to, klinika nabizi moznost
vyuziti sluzby fyzioterapeutické pohotovosti. Je zkratka jedno, jestli klient vyhledava akutni
pomoc V piipadé potiZi, nebo chce doplnit své béZzné tréninky o prvottidni prevenci. Klinika
je schopna vyhovét i takovym unikatnim pozadavkim, jakymi jsou piiprava adolescentti

k vrcholovému sportu.

Vysoké standardy kliniky definuje sama Sarka, majitelka kliniky. Jak sama fika: ,, Na svém
tele jsem si mohla spoustu véci vyzkouset. Jako vrcholovy sportovec, normalni clovek i
mama. ““. Sama véri, ze nase télo funguje jako jeden celek. Paklize nékoho trapi napiiklad
bolest kolene, jedna se o pouhou S$picku ledovce a je nezbytné na problém nahlizet
komplexné. Podle Strachové neni zdravi jen o tom, zda jsme zrovna nachlazeni, nebo
nikoliv. ,,Je to i o tom, jak se citime psychicky, jak se nam spi, nebo jestli se tésime do prdace.

1 to je neodmyslitelnd soucast naseho zivota. *“ (Hrdlickova, 2020).

Tyto postoje a nazory jsou klicem k uspechu. Cely tym odbornikt Strachové poskladala tak,
aby se maximalné doplnoval, aby jednotliva oddéleni nepracovala samostatné, ale jako jeden
celek. Diky tomu je klinika schopna fesit dany problém z mnoha uhlt pohledu a zajistit tak
uspesné fteSeni konkrétné¢ na miru. K tomu jim kromé zkuSenych fyzioterapeutt,
psychoterapeutek a odbornikli funkéni mediciny, dopomahaji piistroje za vice jak milion
korun. V pfipadé¢ potfeby ma klinika Vo2Max domluvenou spolupraci s externi ortopedii,
diky ¢emuz je schopnd domluvit svym klientim takové vysetfeni, jako je napftiklad sono,
rentgen, nebo magnetickd resonance. Vo2Max je klinika pro samoplétce a neni mozné vyuZit

poukazii pojistoven.
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5.1 Poslani, vize a hodnoty kliniky Vo2Max
Poslanim kliniky je:

Poslani kliniky je pfedani osobnich zku$enosti, které Sarka Strachova nabyla béhem své
profesionélni praxe vrcholové sportovkyné, matky 1 béZného ¢lovéka. A nasledna aplikace
téchto komplexnich hodnot, rozsifenych o dalsi odbornou znalost a praxi z oboru, v podob¢
sluzeb vSem svym klientim. Jde zejména o prevenci, edukaci, ale také sebepoznani. Klinika
pracuje s chronickymi i akutnimi potizemi. Péce se tyka klientd kazdého véku a snazi se
predat zcela zasadni mySlenku. A to fakt, ze je dileZzité naslouchat svému télu a mit ho rad.
Nespokojit se jen s tim, ze klienta nic neboli, ale ukazat mu, ze byt zdravy znamena mnohem
vice. Diilezité je propojeni zdravi téla, mysli i ducha.

Vize a hodnoty kliniky:

Propojeni odbornikli na lidské zdravi a poskytnout tak klientim celostni péci. Umoznit
kazdému maximalné individudlni pfistup. Zaméfit se na hledani pficiny obtizi a nasledné
navrhnout takovou terapii, kterd dopomiize ke kompletnimu odstranéni obtizi.

Hodnoty kliniky jsou tim, o co klinika usiluje, co rozviji a co se snaZzi chranit. Jsou pilifem

na cest¢ k dosazeni poslani kliniky:

e Diuvéra: Mezi terapeutem a klientem je duvéra kliCovym prvkem. Buduje se od

prvniho setkani.
e Ochota: Terapeuti kliniky se neomezuji pouze na dané procedury. Jsou s Klienty
ochotni fesit vSechny jejich problémy. Diky tomu je klinika schopné poskytnout i

netradi¢ni piistupy 1é¢by, naptiklad formou psychoterapie.
e Fortelnost: Duraz je kladen na kvalitu odvedené prace i na odbornost.

e Rozmanitost: Je cilem kliniky udrzet si dlouhodoby standard kvality a také
rozmanitosti. Tyto aspekty jsou aplikovany béhem jednotlivych terapii, ale také

behem rtiznych Skoleni 1 webinarii.
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5.2 Cilové skupiny kliniky Vo2Max

Cilova skupina kliniky je Siroké spektrum osob prakticky libovolného véku. Nehraje zde

zasadni roli pohlavi ani styl zivota dané osoby. I ptes to 1ze cilové skupiny kliniky d¢lit na:
Geograficka segmentace:
e Praha o Stifedocesky kraj

Demograficka segmentace:

e Batolata a malé déti e Dospeli lidé

e Adolescenti e Seniofi

e Vrcholovi sportovci e Osoby s akutnimi potizemi

e Hobby sportovci e Osoby s psychickymi potizemi
e Piiprava na vrcholovy sport e Osoby s chronickymi potizemi

e Osoby se sedavym zaméstnanim
Segmentace podle chovani:

e Osoby se zdjmem o sport, fyzioterapii,

e Alternativni zplsoby lécby;

e Prevence
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5.3 Sluzby kliniky a USP

USP (Unique Selling Proposition) lze pochopit jako hlavni prodejni argument, nebo také
jako faktor jedinecnosti. Jedna se o prvek, ktery piidava vlastnosti, jez dany produkt
vyzdvihuji nad konkurenci. Vytvofeni promySleného a zdmérného USP poméha
s vytvarenim komunika¢ni marketingové strategie a ovlivituje jejich obsah. USP by ve svém

jddru mélo rychle odpovidat na nejnaléhavéj$i otazky potenciondlniho zékaznika
(Shopify.com, 2021).

Klinika nabizi mnoho sluzeb. Mimo to nabizi unikatni schopnost synergie mezi jednotlivymi
procedurami. To by nebylo mozné bez individualniho pfistupu. V dané lokalité¢ ma jen malo
konkurenti, ktefi by dokazali poskytnou sluzby v takovém rozsahu jako pravé Vo2Max, a
zaroven se pySnit rychlym terminem objednani. Mezi dalsi divody, pro¢ v dané lokalité

zvolit pravé Vo2Max je:
- Vyborna dopravni dostupnost.
- Tymova prace jednotlivych specialista.
- Vyuziti nejmoderngjSich pfistroju a technologii.
- Krasné prostiedi a pfijemna atmosféra.
- Individudlni ptistup s diirazem na trvaly vysledek.

- Oteviraci doba od 7:00 do 20:00 (Vo2max.cz, 2021).

5.3.1 Fyzioterapie — rehabilitace, kompenzace, prevence & rozvoj

Fyzioterapie je proces podobny rehabilitacim. Je vhodna v rdmci prevence jako podpora
pohybového aparatu pii sedavém zaméstnani, nebo po operaci. Napomocna je také u
sportovcl. Fyzioterapeuti ve Vo2Max sestavuji individualni plan, diky kterému se klientovi
nejen ulevi od bolesti, ale zaroven dojde k odstranéni samotné pficiny, kterd bolest
zpusobila. V idedlnim pfipadé se pravidelnym a spravnym cvicenim vrati klientim jejich

Ztracena rovnovaha a stabilita.

Klinika nabizi hned nekolik typt fyzioterapie. Od té klasické, po fyzioterapii pro Zeny, déti,
sportovce nebo fyzikalni fyzioterapii. Jsou zde naptiklad i pohotovost pro akutni pripady,
manuélni lymfodrenaz, nebo kineziopodiatricka vySetfeni — komplexni obor zabyvajici se

vadami nohou v souvislosti k celkovému pohybovému aparatu (Vo2Max.cz, 2021).
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5.3.2 Biorezonance — BICOM OPTIMA

Bicom Optima je piistroj némecké spolecnosti Regumed. Zafizeni slouzi k provadéni
biorezonance. Pfistroj pracuje na biofyzikalnim principu a komunikuje s organismem klienta
pomoci elektromagnetickych frekvenénich vzorct. Diky neinvazivnimu analytickému
systému celostni mediciny, ktery skenuje, analyzuje a zobrazuje energeticky stav klienta, je
terapeut schopen ur¢it, jaky je energeticky stav organd, bun¢k a tkani v téle. Tak definuje
zatéze a mozné pii¢iny onemocnéni. Jednd se tak o unikatni zpiisob nalezeni a feSeni
skuteCnych pfi¢in mnoha typi chronickych onemocnéni, jako jsou napiiklad alergie,
ekzémy, vyrdzky, astmata nebo akné. V zédpadni Evrop¢ je tato metoda bézné pouzivéana jiz

vice nez 30 let (Vo2Max.cz, 2021).

5.3.3 Psychoterapie

Psychoterapie podtrhuje koncept celé kliniky. Tato sluzba je diikazem toho, ze souhra téla a

mysli, jako jednoho celku, je zcela zasadni pro spravné a dlouhodobé fungovani.

5.3.4 Funk¢ni medicina a klinicka neuropatie

Funkéni medicina a klinickd neuropatie jsou moderni medicinské sméry. Ty jako takové
obsahuji neinvazivni, z pravidla ptirodni postupy. Ve své podstaté hledaji pfic¢inu problému
nebo obtizi poznanim zivotniho pfib&hu klienta. Z toho vypliva, Ze terapie jako takova je
maximaln¢ individualizovana. Terapie se dopliiuje o fadu klinickych testli (Vo2Max.cz,

2021).

5.3.5 Skupinova cviceni

Klinika nabizi tfi kategorie skupinového cviceni. Na své si pfijdou matky s détmi, pro které
ma klinika pfipravena specidlni skupinové cviceni pro déti. Idedlnim feSenim pro osoby se
sedavym zamé&stnanim jsou hodiny takzvaného uceleného kurzu fyziotréninku. Zde spole¢né
pod vedenim zkuseného fyzioterapeuta skupina cvici a protahuje klicové partie. Na své si
zde ptijdou 1 milovnici jogy. Lekce jogy jsou na klinice koncipovany od zacate¢nikli po

pokrocilé.
5.3.6 Online konzultace s terapeutem

V piipad€¢ z4jmu maji potenciondlni klienti moznost vybéru online konzultace, ktera je

zdarma. Na této konzultaci mohou klast pottebné dotazy a utvrdit se v tom, zda je klinika
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tim spravnym feSenim. Pro tuto konzultaci staci zadat své osobni tidaje do webového pop-

up banneru. Klinika dbé na to, aby dochazelo ke zpétnym reakcim jesté v den zaslani dotazu.

5.4 Komunikace kliniky na socialnich sitich a webova prezentace

Facebook kliniky Vo2Max: @vo2maxsport:

Facebookovou stranku kliniku sleduje 1 781 lidi (20. 4. 2021). Sdileny jsou zde témé&f
vSechny druhy obsahu, jez byly zminény v teoretické ¢asti prace. Od zabavného obsahu, po
ten edukativni, prodejni aZ po obsah s influencery. Do obsahu kliniky jsou zapojeni i samotni

zaméstnanci kliniky. Sdili spolecné uspéchy, jako je shozeni hmotnosti, nebo oslava

uctyhodného véku.

VO2MAX SPORT is with Lukas Bulin and Roman Vojtek.
11h-Q

Na nasi kliniku Vo2max zavital i herec, zpévak, tane¢nik, moderator a
velmi mily lovék, pan Roman Vojtek.
UZiva si na nasi klinice nejen fyzioterapii, ale i funkéni medicinu.

Obrazek 9-ukazka influencer marketingu, Roman Vojtek (zdroj: facebook.com)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

VO2MAX SPORT
March 30 at 8:44 AM - B

Klientka nam poslala fotku, jak se i jeji pejsek vénuje rollovani.
No feknéte sami, neni rozko3ny?
#fyzioterapiezvirat #fyziopes #vo2maxpraha

£

Obrazek 10-vtipny typu obsahu sdileny klinikou Vo2Max (zdroj: facebook.com)

VO2MAX SPORT is at VO2MAX SPORT. s
March 14 - Prague - @

SARCINA KLINIKA

Klinika Vo2max se stara o své klienty jiz sedmym rokem.

Kdy a proc vlastné vznikla myslenka kliniku zaloZit?

| to se dozvite v dokumentu DVE MINUTY MEHO ZIVOTA.
Zakladatelka kliniky, mistryné svéta a olympijska medailistka ve
sjezdovém lyZovani poodkryva divakiim zakulisi vrchlového sportu
véetné viech pada a radosti, které s nim souviseji. ... See More

|

OO You and 13 others 2 Comments 2 Shares

i Like () Comment &> Share

Most Relevant =

@ Write a comment... ® @2
@ Kan Vasakova
“mistryn€ &2 & @ 1

Obrazek 11-vhled do zakulisi, Sarka Strachové (zdroj: facebook.com)
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VO2MAX SPORT is at VO2MAX SPORT. .
March 3 - Prague - @

BOLESTI HLAVY.

... zaZili jsme je asi UpIné vichni. Bolesti hlavy mohou mit fadu pficin -
stres, nevhodna strava, nedostatecny pitny rezim, nespravné drZeni
téla, hormony, nedostatek spanku, nevhodné cviceni nebo i zmény
pocasi, a to jsme urcité nevyjmenovali viechno.

V tomto mésici jsme se pravé na bolesti hlavy zamérili a zpracovali pro
vas fadu zajimavych pfispévkd na toto téma.... See More

VOR2MAX

KLINIKA CELOSTNI TERAME A SPORTY

BOLESTI HLAVY.

NEBOJ SE
NADECHNOUT

Obrazek 12-edukativni typu obsahu, bolest hlavy (zdroj: facebook.com)

VO2MAX SPORT is at VO2MAX SPORT. -
November 24, 2020 - Prague - @
.A cvicime!

Jsme rédi, Ze se vée pomalu a postupné vraci do spravnych koleji.
Ve Vo2max rozhodné nelenime a snazime se otuzovat télo i mysl.
Prijdte se k néam podivat a vyuZit listopadovou akci na vstupni
fyzioterapii se slevou 20%!

Obrazek 13-video obsah, podpora skupinového cviéeni (zdroj: facebook.com)
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Instagram kliniky Vo2Max: @vo2maxpraha

Instagramovy profil kliniky sleduje 1 783 lidi (20. 4. 2021). Na svém Instagramovém profilu
klinika aktivné sdili obsah vSeho druhu. Od edukativnich pfispévka, po zabavné. Ve svém
obsahu mimo jiné odhaluje informace ze zakulisi. Nechava tak navstévniky socidlni sité
nahlédnout do déni organizace jako takvé. Pfedstavuje zde i jednotlivé terapeuty a jejich
ulohu v klinice. Nechybi zde ani propagace jednotlivych terapii. Klinika své fanousky

zapojuje do akce pomoci interaktivniho Stories formatu, nebo pomoci zajimavych soutézi.

o & vo2maxpraha * Following

KLINIKA CELOSTNI TERAPIE A SPORTU
& voZTnaxpraha‘VADNE DRZENI TELA U
LIDI S BOLESTI HLAVY
Bolesti hlavy mohou byt zplsobeny
L vadnym drZenim téla. To se u lidi
| \ ’ ) trpicich bolesti hlavy vyznacuje
predsunem hlavy, rameny vytaZenymi
= dopredu a nedostatecnou fixaci
lopatek k patefi.
~_ \ Velmi ¢asto jsou bolesti hlavy spojené
také s asymetrii panve nebo skoliézou.
Dislednou napravou vadného drZeni
| téla mGZeme klientovi pomoci sniZit
frekvenci nebo zdvaZnost bolesti hlavy.
#bolest #bolesthlavy #hlavaboli
#migrena #migren #skoliose #skolioz
#skolioza #lopatky #scapularstability

- ~ - - : la # | bility
VADNE DRZENI TELA SZEZE;,E:fﬁ;?ﬁ;}?%iu’.‘;,st,engm
A BOLEST HLAVY. i e
OV N
18 likes
NEBOJ SE ki
NADECHNOUT © Add a comment.

Obrazek 14-edukativni typ obsahu na socialni siti Instagram, feed (zdroj: instagram.com)

& vo2maxpraha * Following
VO2MAX SPORT

& vo2maxpraha SVEPOMOC?

Ulevit od svalového napéti si miZete i
vzajemné v domacim prostiedi ) &
Pfipadné pfijdte k ndm a my vdm s
tim moc radi pomizeme @

#kocka #pes #kocky #psi #cat #dog
#cats #dogs #kockadomaci
#kockaterapeut #kockyjsounejlepsi
#pesterapeut
#pesjenejlepdipiitelclovéka
#kockajenejlepsikamarad #terapie
#masaz #canisterapie #canistherapy
#physiotherapy #fyzioterapie #prague
#vo2max #vo2maxpraha #prijdte
#prijdtetaky #catsanddogs #¥massage
#relief #visitus #klinika

oQv W

361 views

Obrazek 15-vtipny typ obsahu, pes a kocka, feed (zdroj: instagram.com)
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@ voZmaxpraha
A2

cwibiTe adow?

Jak si budujete psychickou
imunitu vy?

Obrazek 16-ukazka interaktivniho obsahu na socialni siti Instagram-Stories (zdroj:
instagram.com, archiv)

mga‘ xpraba 1 | | @ vo2maxpraha
Ted' uZ vite, pro¢ je tato

2 >4 % N L1 e Yy L QD A J b A
hodnota dilexith

Zjistovali jste si nékdy vy sami
(nebo vas lékaf) hladinu Zeleza
v krvi?

Obrazek 17-ukazka zpracovani interaktivniho / edukativniho obsahu na socialni siti
Instagram-Stories (zdroj: instagram.com, archiv)
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Webova prezentace kliniky Vo2Max: www.vo2max.cz

Weboveé stranky kliniky jsou responzivni. To znamen4, Ze se stranky efektivné pfizptisobuji

zatizenti, které je zobrazuje. Jiné vysledné zobrazeni bude na telefonu, tabletu nebo pocitaci.

Ve vSech typech zobrazeni jsou zietelné vidét vSechny klicové prvky webu a vSechny odkazy

funguji spravne.

VOEZMIAX s couosn e asomr

FYOOTERAPIE  PODIATHIE  SKUPINOVECVKENI  ESTETCKARY  BOREIONANCE  FUN

9 - TERAPIE ZAMERENE NA PRACI S DECHEM
a mlotzmplsnénorw@sr :
. J ONEI‘!IE}(oﬁzuuAcg,smsmn,' -
g véYél-g_gsomﬂcs’n' ‘

O +420777.007 444 vo2max@voZmax.cx

ML

3 TERAPIE ZAMERENE NA
PRACI'S DECHEM

| -
& FYZIOTERAPIE T
POHOTOVOST
& ONLINE KONZULTACE S
TERAPEUTEM

Obrazek 19-responzivni zobrazeni webu na mobilnim zatizeni (zdroj

I WWW.V02max.cz)
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6 CILPRACE, VYZKUMNE OTAZKY, METODIKA

V této Casti prace jsou definovany cile prace i vyzkumné otdzky. Je zde rozebrana a popsana
metodika sbéru dat, pouzité nastroje a kanaly distribuce vyzkumnych otdzek. Konec této

kapitoly je vénovan vyhodnoceni vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

6.1 Cil prace a vyzkum

V této ,.korona-virové* dobé tvoii digitalni marketing dominantni ¢ast komunikaéniho mixu
kliniky. Na tomto zdkladé€ byl také stanoven samotny cil bakalatské prace, tedy analyza

komunikace / prezentace kliniky na webu a socialnich sitich.

Teoretickd Cast prace je vénovana zakladnim pojmim, které jsou charakteristické pro
predmét prace, tedy kliniku Vo2Max a jeji online komunikaci. Dlraz je kladen na zaklady

internetového marketingu, webovou prezentaci, socidlnim sitim a trendiim v digitalu.

Pro navazujici praktickou ¢ast je zvoleno kvantitativni dotaznikové Setfeni. Toto Setfeni
bude primarné zajisténo metodou CAWI. Sekundarné bude doplnéno o metodu CAPI. Na
zéklad¢ dat ziskanych z dotazniku je vyvozeno aktualni vnimani komunikace kliniky, na
socialni siti Facebook, Instagram i webové prezentace kliniky. Vysledky Setfeni jsou dale

vyuzity jako podklad pro navrh ptipadnych zlepSeni komunikace.

6.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jaky je rozdil ve vniméani prezentace obsahu na socidlnich sitich Facebook a Instagram

kliniky u klientt a ne-klientd kliniky Vo2Max?

VO2: Jak je vnimana webova prezentace kliniky Vo2max, kde ma mezery a kde naopak

vynika?
PODOTAZKY:
VO3: Doporuci klienti kliniku na zdkladé webové prezentace?

VO4: Oceni klienti rozsifeni nabizeného portfolia (naptiklad o doplnky stravy)?

6.3 Debiref

CAPI
Zkoumanou cilovou skupinou budou uzivatel¢ B2C trhu bez zietele na lokalitu. Dotaznikové

Setteni CAWI bude sdileno prostfednictvim profili na socidlnich sitich Instagram
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(@vo2maxpraha) a Facebook (@vo2maxsport). Ke zvetejnéni dotazniku bude pouzit feed
obou profil. V pritbéhu trvani Setfeni bude dotaznik pfipominéan na ,, Stories “ obou profilt
kliniky. Na konci dotazniku je pfipraven pro vSechny respondenty kod JEDEMENAMAX.
Diky kterému mohou respondenti pro svou dalsi navstévu uplatnit slevu 10 %. Tento kod
neni omezen ¢asove.

@ vo2maxpraha a

Klinika Vo2max jako téma
bakalarské prace

délate si chvilku &as 3
lvyplnite kratky dotaznik?
Viz bio.

< K

TRy

~.

D vedkard sintby Minikyt Dnedkem jsme ukon&ili

vypliovani dotazniku

pro bakalarskou praci
na téma Vo2max.

VSem moc dékujeme za
pomoc, velmi jste
pomohli!

Obrazek 20 — ukazka komunikace elektronického dotazniku, Stories format, socialni sité
Facebook a Instagram (zdroj: facebook.com, instagram.com, archiv)

CAWI

Papirovy dotaznik byl po dobu jednoho mésice dostupny v prostorach kliniky, konkrétné od
8. 3. 2021 do 12. 4. 2021. Tato sekundarni metoda se zietelem na lokalitu (provozovna
Kliniky — Praha 8) poskytne doplnujici (sekundarni) data k primarni metodé CAPI. Tato
metoda Setfeni méla predpoklad zajisténi dat od klientti kliniky. Papirovy dotaznik bude
obsahovat vodoznak loga kliniky Vo2Max. Vyplnény dotaznik odevzdaji klienti na recepci.
Pro tento ucel jsou vyrobeny papirové poukazy se slevovym kédem JEDEMENAMAX.

Slevovy kod ve vysi 10 % na dalsi navstévu neni omezen ¢asove.

10%SLEVA
NA DALSi NAVSTEVU
KLINIKY CELOSTNI TERAPIE

A SPORTU

Slevovy kéd:
JEDEMENAMAX

VCR2MAX

R
=)
F
;
]
|
v

Obrazek 21— Darkovy poukaz se slevou 10 % (zdroj: vlastni tvorba)
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Newsletter

Jiz pted samotnym spuSténim dotazniku panovaly obavy z moZnosti sbéru nizkého poctu
dat. Tyto obavy jsou opodstatnény omezenou cilovou skupinou. Relevantni data mohou
poskytnout jen ty osoby, které jsou obeznameny s komunikaci kliniky. Obavy se nakonec
naplnily. Proto byl v polovin¢ Setieni rozeslan newsletter, ktery obsahoval uvodni
informace, plus aktivni link s proklikem do dotazniku. Newsletter také obsahoval informaci
o moznosti ziskat slevovy kod ve vysi 10 %. Newsletter byl zaslan 4. dubna 2021, celkem

na 2 800 e-mailovych adres.

m KLINIKA CELOSTNI TERAPIE A SPORTU

FYZIOTERAPIE SKUPINOVE CVICENI FUNKCNIMEDICINA  PSYCHOTERAPIE

DOTAZNIK KLINIKY
VO2MAX

Vazime si Vasi zpstne vazby!

VYPLNIT DOTAZNIK

Vasi zpatne vazby si opravdu vazim

10 % na Vami ;&branou terapii nz

NEBOJ SE NADECHNOUT

Klinika VO2MAX

Obrazek 22 — Newsletter rozeslany na 2 800 respondenti (zdroj: vlastni tvorba +
Canva.com).
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Rozpocet, Finan¢ni narocnost:

Pro potieby vyzkumu byl alokovan budget ve vysi cca 2000 CZK. Z tohoto budgetu bude
financovana realizace internetového dotazniku. Zahrnuty jsou také naklady na tisk
papirového dotazniku i slevovych poukazii. Pfi stanovovani vySe budgetu byla zohlednéna
finan¢ni rezerva.

Timing:

Dotaznikové Setfeni probihalo 5 tydna, tedy od 8. 3. do 12. 4. 2021.

Nastroje Setieni / kritéria, ukazatele analyzy

Pro potfeby dotazovaci metody CAWI byl vybran nastroj SURVIO, ten spliiuje vSechny
podminky. Mezi takové podminky patii napiiklad zohlednéni logiky pii prochézeni
dotazniku 1 moznosti jeho vizualizace.

Cilova skupina vyzkumu:

Dotaznikovym Setfenim budou osloveni dvé cilové skupiny:

- Cilova skupina €. 1: lidé, kteti komunikaci kliniky Vo2max znaji, ale nejsou klienti

- Cilova skupina ¢. 2: klienti kliniky

6.4 Analyza dat, zodpovézeni na vyzkumné otazky, prakticka doporuceni

Analyza dat obsahuje vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku. Vysledky jsou zaneseny
do ptehlednych tabulek, nebo grafii. Data jsou rozdélena podle jejich zdroje, tedy jednalo-li
se o dotaznik papirovy, nebo elektronicky. Dané tabulky také obsahuji soucet a souhrn vsech
dat i procentudlni pomér. Duraz je kladen na porovnavani dat. Proto jsou rozbory otdzek
obohaceny o grafy, které davaji moznost nahlédnout na vysledky jinym thlem pohledu. Diky

tomu je mozné na vysledky nahliZet objektivné a tézit z nich.

S pfihlédnutim k objemu nasbiranych dat a celkovému rozlozeni vzorku neni vhodné jej
povaZovat za reprezentativni. Lze jej ale vnimat jako vhodny zdroj informaci k orientacni
piedstave o tom, jak klienti i vefejnost vnimaji webové stranky kliniky i1 online komunikace

na socidlnich Facebook a Instagram.

*Dotazniky CAWI & CAPI obsahuji stejné otazky i stejné formulace. Jediny rozdil je

provedeni dotazniku. Dotaznik je k nahlédnuti v priloze prace.
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Respondenti a jejich demografické udaje:

Pro ucely vyzkumu se podafilo ziskat celkem 150 respondentli. Mezi respondenty jsou muzi
1 zeny kazdého veéku. Nejvice respondentii bylo zastoupeno mezi zenami, tedy 99. Nejvice
respondentli odpovidalo v produktivnim véku, tedy 20-40 let, téch bylo 65. 58 respondentt
odpovida vyssi vékové, avSak také produktivni skupin€ 41-60 let. Téch bylo celkem 58.
S ptihlédnutim na zdroj dat vime, Ze 133 respondenti vyplnilo elektronicky dotaznik.
Papirovy dotaznik jich vyplnilo 17. Z dat niZe je patrné Ze v pfipadé papirového dotazniku

odpovidali spise starsi respondenti.

*Otazky zjistujici demografické udaje byly zasazeny na konec dotazniku. Data odpovidaji

otdazkam ¢. 18 a 19. Otazky byly povinné.

Tabulka 2 - rozlozeni vzorku podle véku (zdroj: vlastni tvorba)

Vék CAWI CAPI > % z 150
Do 20 let 12 2 14 21
20-40 let 59 6 65 97,5
41-60 let 50 8 58 87
Nad 60 let 12 1 13 19,5

Graf 1-pomér véku a zdroje dat (zdroj: vlastni tvorba)

80
59
60 50
40
20 12 6 8 12
2 1
0
Do 20 let 20 -40 let 41 - 60 let Nad 60 let
CAWI CAPI

Tabulka 3 — rozlozeni vzorku podle pohlavi (zdroj: vlastni tvorba)

Pohlavi CAWI CAPI > % z 150
Muzi 47 4 o1 76,5
Zeny 86 13 99 66

Respondenti a jejich Geografické udaje:

Klinika velice Casto cili své online komunikace pouze na Gizemi Prahy, pfipadné stfednich

Cech. Tazali jsme se tedy resp. Jak daleko maji kliniku od svého bydlité. Jak lze niZe vy¢ist,
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nejvice resp. bylo osloveno z Prahy celkem 88. Ze Stiednich Cech to potom bylo 33 resp.
Zajimavym zjisténim je nasledujici fakt: osoby, které dojizdi ze vzdalenosti vice jak 100 Km
je vice jak téch, ktefi to maji do Prahy pod 100 Km.

* Otazka zjistujici Geografické udaje byla zasazena na konec dotazniku. Data odpovidaji

otdazce ¢. 17. Otazka byla povinna.

Tabulka 4-geografické rozlozeni vzorku (zdroj: vlastni tvorba)

Vzdilenostdo | 5\ CAPI s | %2150
Prahy
Do 15 Km 80 8 88 58.7
Do 50 Km 29 4 33 220
Do 100 Km 10 3 13 8.7
Vice jak 100 Km 14 2 16 11

Graf 2-Geografické udaje podle pohlavi, (CAWI + CAPI), (zdroj: vlastni tvorba)
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Otazka ¢. 1: Jste klientem kliniky Vo2Max?

I ptes to, ze nebylo pro CAPI metodu ziskano dostatek dat lze fici, ze planovany piedpoklad
byl naplnén. Papirovy dotaznik vyplnilo 17 respondenti, z toho vSech 17 bylo klienty
Kliniky. Online dotaznik potom vyplnilo 95 klientti a 38 ne-klientt. Na zakladé toho lze fici,
ze Zeny, které jsou klientkami, jsou jsou ochotnéjsi dotaznik vyplnit, nebo jich je vice. Pro
potvrzeni, nebo vyvraceni tohoto tvrzeni by muselo dojit k porovnani vysledkt s poctem
klientd kliniky a jejich demografického rozdéleni. Na grafu nize, ktery obsahuje data z obou
typi Setfeni, je jasné, Ze obsazenému vzorku dominuji Zeny, klientky, téch je 88. Nejméne
je zen, které sluzby kliniky nevyzkouseli, téch je 11.

* Povinna otazka.
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Tabulka 5 — rozlozeni vzorku podle postaveni viici klinice Vo2Max (zdroj: vlastni tvorba)

Postaveni CAWI CAPI s | %2150
vuci klinice
klienti 95 17 112 74.7
ne-klienti 38 0 38 25

Graf 3-postaveni vuci klinice — rozlozeni podle pohlavi, (CAWI + CAPI), (zdroj: vlastni
tvorba)
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Otazka ¢. 2: Pouzivate aktivné socialni sité?

Tato otazka obsahovala logiku. V piipadé volby ,,NE* byl respondent odkazan k otazce ¢.
12. Nebyl tedy zdrzovan otazkami tykajicich se socidlnich siti. Predeslo se tak sbéru
nerelevantnich dat a umoznilo to rychlejs$i prichod dotaznikem. Z celkového poctu 150
respondentli pouziva socidlni sité¢ valnad vétsina, tedy 121 resp. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
aktivnim sitim holduji vice Zeny. Z ptedchozi otazky vime, Ze ne-klientl kliniky, tedy
vetejnosti vyplnilo Setfeni 38 osob. Socidlni sité jich pouZziva 35. 3 uvedli opak, je tedy jasné,

7e minimalné tito tfi lidé odpovédeEli na dotaz diky newsletteru.

Tabulka 6 — rozlozeni vzorku podle toho, zda pouzivaji socialni sité (zdroj: vlastni tvorba)

Pouziva 1 caw CAPI s | %z150
socialni sité
Ano 110 11 121 80.7

Ne 23 6 29 19




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Graf 4 - pohled na vzorek z pohledu pouZzivani socialnich siti a pohlavi, (CAWI + CAPI),
(zdroj: vlastni tvorba)
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Otazka ¢. 3: Které socialni sité pouzivate?

U této otazky bylo respondentim umoznéno odpovidat na vice moznosti najednou. Ze
vzorku je patrné Ze se vysoké oblibé t&si jak Facebook, tak Instagram. Facebook pouziva o
pouhych 8 respondentli méné. Podobny rozdil zaznamenaly oba typy Setieni. Na tfetim misté
byl zvolen YouTube. Lze tedy fici, Ze v ptfipadé¢ potaddni webinditi a jejich nasledné
archivace je YouTube dobrou volnou. Setieni také odhalilo aktivitu na socialni TikTok,
profesni siti Linked-In. Dokonce i na letos, v roce 2021, vzniklé streamovaci hlasové siti

ClubHouse. Tyto hodnoty jsou déale podrobeny filtru, ten data déli podle v&ku.

Graf 5-rozlozeni vzorku dle pouzivané socialni sité (zdroj: vlastni tvorba)
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Na zaklad¢ grafu nize mizeme vidét, ze fenomén ClubHouse volila vékova skupina 20-40

let. Nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve véku 20-40 let a jejich zastoupeni je silnéjsi na
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Facebooku nezZ na Instagramu. Oproti tomu vékova skupina do dvaceti let je vice zastoupena
na Instagramu a YouTube nez na Facebooku. Tato data odpovidaji teoretickému podkladu,
jenz je zminény v teoretické Casti prace. Je zde také vidét, ze socidlni sit€ uz nejsou jen
doménou zabavy. Profesni sit’ Linked-In se také t¢si pomérné Sirokému publiku. TikTok ma

nejméné dat, coz je opodstatnéné cilovou skupinou Setfeni.

Graf 6-rozlozeni vzorku dle v€ku, volba socialnich siti (zdroj: vlastni tvorba)
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Otazka ¢. 4: Sledujete obsah sdileny na nasem Facebookovém profilu @vo2maxsport?

Po tvodnich otazkach a prvni selekci byla v dotazniku ptipravena konkrétni otazka tykajici
se profilu kliniky na Facebooku. Tato otazka byla povinna a obsahovala zabudovanou
logiku. V ptipad¢ zaporné odpovédi byl respondent delegovan k otazce €. 7. Zde odpovidalo
celkem 127 respondentd, ztohoto celku kladné odpovédélo 47 respondenti. Tito

respondenti odpovidaly na dalsi otdzky €. 5 a 6.

Tabulka 7- vztah respondenti k facebookovému profilu kliniky Vo2Max (zdroj: vlastni

tvorba)
Facebook 9
Kliniky sleduje: | CAW! CAPI 2 | %210
Ano 23 4 27 | 313
Ne 67 13 80 53

Otazka ¢. 5: Jak se Vam libi prispévky na Facebooku kliniky Vo2Max? ZaSkrtnéte
pocet hvézdicek.
Tato otazka byla povinna a obsahovala interaktivni prvek — 5 hvézdi¢ek. Respondenti

hodnotili krouzkovanim téchto hvézd. Cim vice jich bylo, tim lepsi hodnoceni. Respondent
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V této otazce subjektivné hodnotil obsah komunikace kliniky Vo2Max (obsahové i vizualng)
na Facebooku. Na grafu nize je zfetelné, ze lidem se Facebookovy obsah libi. Pouze dva lidé
dali dvé hvézdy a 3 hvézdy. Nikdo nevolil jednu hvézdiC¢ku a naopak. Valna vétSina
hodnotila péti, az ¢tyfmi hvézdami. To je dobrou zpravou, klinika odvadi dobrou praci a

pokud v ni bude pokracovat, jisté si zajisti pozitivni trend ristu.

Graf 7-Subjektivni hodnoceni hodnoceni obsahu na Facebooku kliniky Vo2Max,
(CAWI + CAPI), (zdroj: vlastni tvorba)

1 hvézda

2 hvézdy

3 hvézdy 2

4 hvézdy 20
5 hvézd 21

Otazka €. 6: Jaké jsou podle Vs prispévky na Facebooku kliniky Vo2Max?
Ptedchozi otdzka poskytla informaci o tom, jak respondenti vnimaji komunikaci kliniky na
Facebooku obecné. Tato otdzka se vénuje problematice obsahu detailnéji. Respondenti méli
na vybér z né€kolika oblasti, kter¢ hodnotili na stupnici od 1 az po 5, podle svého
subjektivniho pocitu vniméani dané oblasti. Pfifazovani hodnot bylo podobné jako ve Skole:
1=nejlépe, S=nejhtre.
Otazka obsahovala tyto konkrétni oblasti hodnoceni:
1) Srozumitelnost obsahu na Facebooku: Vyzkum ukazal, ze vétSina respondentt se
priklani k tomu, ze Klinika Vo2Max publikuje srozumitelny obsah, tak uvedlo 66,7
%, za dva dali 3 respondenti. MoZnost znamku tfi, ¢tyfi a pét zvolilo vzdy po 2

respondentech.

2) Prinosnost obsahu na Facebooku: Vyzkumu vyplynulo, ze vétSina respondentti se
priklani k tomu, ze Klinika Vo2Max publikuje pfinosny obsah. Ze vSech oblasti byla
tato oblast hodnocena nejlépe. Za jedna dalo klinice 17 resp., za dva 6, za tfi 1, stejné

tak za Ctyfi a nejhtife, tedy za 5 hodnotili 2 respondenti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

3) Publikovany obsah na Facebooku kliniky je zabavny: Hodnoceni jedna a dva dalo u

kazdé moznosti 10 resp. Za tti dali 4 resp. za 4 dva a za 5 dal jeden respondent.

4) Objem komunikace na Facebooku: dopadl stejné¢ jako ,zabavnost™. Nejlépe
hodnotilo 14 resp. Znamku dvé udélili 2 resp. Za 3 jich dalo 6 a za 5 to byli tii. Na
zéakladé tohoto vysledku Ize klinice doporucit, aby byla intenzita komunikace vyssi

a publikace nabyla vyssi pravidelnosti.

5) Grafické zpracovani obsahu: na Facebooku ziskalo nejslabsi hodnoceni z tohoto
vyctu. Za jedna dalo 13 resp., za dva 3 resp., za tfi 5 resp., za 4 stejn¢. Hodnoceni 5
udélil jeden resp. Lze klinice doporucit, aby v ramci dlouhodobého horizontu
zapracovala na grafickém zpracovani komunikace.

Graf 8-Vztah respondentti k jednotlivym prvkim obsahu na Facebooku, (CAWI + CAPI),
(zdroj: my.survio.com)
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Otazka ¢. 7: Sledujete obsah sdileny na naSem Instagramovém profilu

@vo2maxspraha?

Tteti selektivni, povinna otazka. V ptipad¢ zaporné odpovéedi byli respondenti odkazani na
otazku €. 12. Tato otazka se tykala profilu kliniky na Instagramu. Odpovidalo celkem 127
respondenttl, z tohoto celku kladné odpovédélo 53 respondentti. To je o 6 respondentl vice

neZ u otazky €. 4. Téchto 53 respondentli byl dale pfesmérovano na otdzky ¢. 8., 9. a 10

Tabulka 8-vztah respondentt k instagramovému profilu kliniky Vo2Max (zdroj: vlastni

tvorba)
Instagran 0
Kliniky sleduje: | CAW! CAPI L | %z130
Ano 51 2 53 353
Ne 59 15 74 49

Otazka €. 8: Jak se Vam libi prispévky na Instagramu kliniky Vo2Max?

Tato otdzka byla povinna a obsahovala interaktivni prvek — pét hvézdicek. Respondenti
hodnotili krouzkovanim téchto hvézd. Cim vice jich bylo, tim lepsi hodnoceni. Respondent
V této otazce subjektivné hodnotil obsah komunikace kliniky Vo2Max (obsahové 1 vizualn¢)
na Instagramu. Na grafu nize je zietelné, ze lidem se Instagramovy obsah libi. Instagramovy
profil ziskal mirn¢ lepsi hodnoceni nez ten Facebookovy. Pouze jeden respondent zvolil dvé
hvézdy. Sedm jich vybralo hvézdy tfi. Nikdo nevolil jednu hvézdicku. Vétsina hodnotila
peti, az ¢tyimi hvézdami. To je dobrou zpravou, klinika odvadi dobrou praci a pokud v ni
bud pokracovat, jisté si zajisti pozitivni trend ristu.

Graf 9-Subjektivni hodnoceni hodnoceni obsahu na Instagramu kliniky Vo2Max, (CAWI +
CAPI), (zdroj: vlastni tvorba)

1 hvézda
2 hvézdy
3 hvézdy 7

' hVéZdy —

5 hvézd 23



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Otazka ¢. 9: Jaké jsou podle Vas prispévky na Instagramu kliniky Vo2Max?

Ptfedchozi otdzka poskytla informaci o tom, jak respondenti vnimaji komunikaci kliniky na

Instagramu obecné. Tato otazka se vénuje problematice obsahu podrobnéji. Respondenti

m¢éli na vybér z nékolika oblasti, které hodnotili na stupnici od 1 az po 5, podle svého

subjektivniho pocitu vnimani dané oblasti. Pfifazovani hodnot bylo podobné jako ve Skole:

1=nejlépe, S=nejhtre.

Otazka obsahovala tyto konkrétni oblasti hodnoceni:

1)

2)

3)

4)

5)

Srozumitelnost obsahu na Instagramu. Vyzkum ukézal, ze vétSina respondentl se
priklani k tomu, Ze Klinika Vo2Max publikuje srozumitelny obsah, tak uvedlo 58,8

%, za dva dalo 13 respondenti. Za tii dali 3 resp., za Ctyfi dali 4 resp., a za pét 1 resp.

Pfinosnost obsahu na Instagramu. Vyzkumu vyplynulo, Ze vét§ina respondentd se
priklani k tomu, ze Klinika Vo2Max publikuje pfinosny obsah. Spole¢né s prvni
oblasti se jedna o nejlépe hodnoceny prvek. Za jedna dalo klinice 29 resp., za dva 12,

za tii 6, za Ctyfi 3 a nejhife, tedy za 5 hodnotil 1 respondent.

Publikovany obsah na Instagramu kliniky je zabavny. Hodnoceni jedna volilo 13
resp., moznosti dva hodnotilo 19 resp. Za tfi dalo 11 resp. za ¢tyfi 2 a za pét dal 1

respondent.

Objem komunikace na Instagramu. Nejlépe hodnotilo 25 resp. Znamku dvé udélilo
11 resp. Za tti jich dalo 10. Za c¢tyfi to byli 4 a za pét to byl 1. Na zakladé tohoto
vysledku lze klinice doporucit, aby byla intenzita komunikace vyss§i a publikace

nabyla vys$i pravidelnosti.

Grafické zpracovani obsahu na Instagramu. Za jedna dalo 19 resp., za dva 9 resp., za
téi 14 resp., za 7 stejné. Hodnoceni pét udélili 2 resp. Stejné jako u Facebooku lze
klinice doporucit, aby v ramci dlouhodobého horizontu zapracovala na grafickém
zpracovani komunikace. Vyuzit 1ze velice atraktivniho néstroje Canva.com. Tento
nastroj nabizi jak placenou verzi, tak verzi zdarma. I ve své neplacené verzi nabizi

mnoho produk¢énich moznosti.
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Graf 10- Vztah respondentii k jednotlivym prvkim obsahu na Instagramu, (CAWI +
CAPI), (zdroj: my.survio.com)
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Otazka ¢. 10: Na Instagramu si v§imam vice:

S Instagramem se poji i dalsi prvek, a to je umisténi a format komunikace. V ramci Setfeni
bylo zjistovano, jakym smérem dotazovani sméfuji svou pozornost. Zda se jedna o Feed
nebo Stories format. V rdmci papirového dotazniku bylo ziskdno malé mnozstvi dat. Tato
data byla dale rozdrobena kviili nasledné segmentaci. Jak bylo zjisténo v otazce €. 7. pouze
dva lidé sleduji instagramovy profil kliniky. Z elektronického dotazniku vSak vime, Ze nelze

S jistotou fici, ktery obsah ma vyssi dilezitost. Otazka méla pouze jednu moZznou odpoved.

Tabulka 9-vztah respondentd k umisténi obsahu na Instagramu obecné (zdroj: vlastni

tvorba)
Na Instagramu | o ) CAPI s | %2150
S1 vSiimam vice:
Klasicky 14 0 14 9.3
prispévek
Stories 15 0 15 10
Klasického
ofispévku i 22 2 24 16.0
Stories
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Na grafech niZe je vzorek rozlozen do dvou skupin. Na grafu €. 11 je vidét rozlozZeni vzorku

podle pohlavi. Nize na grafu ¢. 12 je rozlozeni vnimani umisténi podle toho, zda jsou

respondenti klienty nebo ne-klienty kliniky.

Graf 11-vztah respondentii k umisténi obsahu dle pohlavi, (CAWI+CAPI), (zdroj: vlastni

tvorba)
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Graf 12- vztah respondentt k umisténi obsahu dle postaveni vici klinice Vo2Max,

(CAWI+CAPI), (zdroj: vlastni tvorba)
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Otazka ¢. 11: Obsah na socidlnich sitich kliniky Vo2Max mi pomohl pochopit

zakladnich principi fyzioterapie a celostni mediciny:

komunikace byla pro navstévniky socidlnich siti srozumitelna. Proto byla v dotazniku
vénovano doplilujici otdzka praveé tomu, zda respondenti vnimaji obsah jako pifinosny =
srozumitelny. Tato otdzka zahrnuje Facebook i Instagram. NiZe 1ze vidét, Ze slozitost tématu
se podepisuje i na vysledcich. Vétsina resp. (39) uvadi spise ano, pouze 9 si je obsahem zcela
jista a 3 resp. uvadi spiSe ne. Nize v tabulce ¢. 11 lze vidét rozdé€leni dat dle postaveni
respondentti vici klinice.

Tabulka 10-hodnoceni piinosnosti obsahu na socialnich sitich kliniky Vo2Max (zdroj:
vlastni tvorba)

CAWI CAPI > % z 150
Ano 9 2 11 7.3
Spise Ano 39 & 42 28.0
Spise Ne 3 0 3 2.0
Ne 0 0 0 0

Tabulka 11- hodnoceni pfinosnosti obsahu na socialnich sitich kliniky Vo2Max dle

postaveni viici klinice (CAWI+CAPI), (zdroj: vlastni tvorba)

Klienti Verejnost
Ano 8 3
Spise Ano 24 18
Spise Ne 2 1
Ne 0

VOL1: Jaky je rozdil ve vnimani prezentace obsahu na socialnich sitich Facebook a Instagram

kliniky u klienta a ne-klientii kliniky Vo2Max?

Na zéklad¢ ziskaného vzorku nelze definovat markantni rozdily ve vniméni obsahu
komunikace kliniky. Lze vSak z dat zjistit, Ze ochota klienti vyplnit dotaznikové Setfeni byla
0 poznani vétsi, diky tomu doslo ke sbéru vyssiho mnozstvi dat. Z tabulky €. 11 1ze vy¢ist,
klienti mohou mit lepsi vhled do dané problematiky. Je mozné také fici, Ze zeny klienty si

vSimaji stories formatu daleko vice nez muzi klienti. Obsah je vniman velice pozitivné,
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jediné doporuceni by snad mohlo plynout z reakci na grafické zpracovani. Zde by si urcita
témata zaslouzila vice péce. Konkrétni doporucenim je upravovat kreativu vyslednému
formatu. V pfipad¢ Stories volit kreativu o predepsaném rozmeéru, stejné tak u Stories.
V piipadé nemoznosti oslovit odborného grafika lze svépomoci pracovat s editorem

Canva.com.

Otazka ¢. 12: Znate nase webovky www.vo2max.cz?

Otazkou ¢. 12 pocinaji otazky tykajici se webové prezentace kliniky Vo2Max. Tato otazka
je povinna a selektivni. V ptipadé zaporné odpovedi je respondent odkdzan na samotny
konec dotazniku, na otazku €. 16. Zde se nastava zajimavy efekt. Hodnoty poukazuji na to,
ze webovky zna stejny pocet lidi, jako socialni sité. Nelze vSak fici, Ze se jedna o ty samé

respondenty. Poméry dat z CAWI a CAPI feseni se lisi.

Tabulka 12-znalost webu www.vo2max.cz (zdroj: vlastni tvorba)

Znate webovky? CAWI CAPI > % z 150
Ano 107 14 121 80.7
Ne 26 3 29 19

Na grafu niZe Ize €ist data z obou typu Setfeni. Data jsou zde rozdélena podle toho, zda byl
respondent klientem ¢i nikoliv.

Graf 13-rozlozeni vzorku dle postaveni vuéi klinice (CAWI+CAPI), (zdroj: vlastni tvorba)
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Otazka ¢. 13: Jak byste s ohledem na naSi webovou stranku hodnotili nasledujici
faktory?
Tato otazka méla za tikol zjistit porovnat vnimani jednotlivych, kli¢ovych vlastnosti webu.
Celkem resp. porovnavali 5 kategorii. Hodnoceni probihalo na stupnici od 1 az po 5, podle
svého subjektivniho pocitu vnimani dané oblasti. Pfifazovani hodnot bylo podobné jako ve
Skole: 1=nejlépe, S=nejhiife. Hodnoty obsahuji kombinaci dotazniku papirového 1
elektronického:

1) Snadno najdu, co hledam. Jednicku dalo 50 resp., dvojku dalo 36 resp., trojku dalo

12 resp., ¢tyrku dali 4 resp., a pétku dalo 5 resp.

2) Najdu zde v§echny potiebné informace. Jedni¢ku dalo 56 resp., dvojku dalo 32
resp., trojku dalo 10 resp., ¢tyfku dali 5 resp., a pétku dalo 4 resp.

3) Rozumim obsahu. Jedni¢ku dalo 72 resp., dvojku dalo 22 resp., trojku dalo 3 resp.,
¢tytku dali 5 resp., a petku dalo 6 resp.

4) Design (vzhled) webu. Jednicku dalo 57 resp., dvojku dalo 28 resp., trojku dalo 14
resp., ¢tytku dali 6 resp., a pétku dalo 2 resp.

5) Rychlost naé¢itani. Jednicku dalo 71 resp., dvojku dalo 26 resp., trojku dalo 2 resp.,
¢tytku dali 2 resp., a pétku dalo 6 resp.

VO2: Jak je vnimana webova prezentace kliniky Vo2max, kde ma mezery a kde naopak

vynika?

Ze ziskanych dat Ize jasné¢ vidét pozitivni hodnoceni webovych stranek kliniky VVo2max.
Webova stranka se nacita rychle a je plynuly. Design webu je hodnocen také velice dobfe.
Hufe na tom je orientace na webu. Zptisobené to miize byt nedokonalym feSenim samotné
responzivity webu, kde na telefonnich zafizenich nedochazi k dokonalému pfizplsobeni.
S obtizemi se zde hledaji n€které z moznosti a ani design se neptizpisobuje na 100 %.

S ptihlédnutim k naro¢nosti sdélovaného obsahu je tieba pochvalit jeho formu.
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Graf 14-Hodnoceni jednotlivych prvkt webu (CAWI+CAPI), (zdroj: vlastni tvorba)
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Otéazka ¢. 14: Doporudili byste webovky kliniky Vo2Max znamému nebo kolegovi?

Nasledujici data zobrazuji hodnoceni webovych stranek. Otazka predpoklada, ze v ptipadé
kladného hodnoceni webu by respondent také doporucil web. Respondenti volili hodnotu na
Skéle od 0 do 10. 0 znazorniuje nejhorsi hodnoceni, naopak 10 hodnoceni nejlepsi. Tato

otazka byla uzaviena a povinna.

VO3: Doporuci klienti kliniku na zékladé¢ webové prezentace?

Z dat lze vy¢ist, Ze vétSina respondentll, tedy 58 ze 123 by urcité webové stranky kliniky
doporucila. Maximalni hodnotu deset zvolila drtiva vétSina. Zbytek vzorku je rozlozen mezi
hodnotami 6 az 9. I to Ize hodnotit kladné€. Negativni hodnoceni na Skale 1-5 zvolilo pouze

5 respondentti. Volbu 0 nezvolil Zadny z respondentii.
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Tabulka 13-hodnoceni webu (zdroj: vlastni tvorba)

CAWI CAPI >
Hodnotim 1 1 0 1
Hodnotim 2 0 0 0
Hodnotim 3 1 0 1
Hodnotim 4 1 0 1
Hodnotim 5 2 0 2
Hodnotim 6 12 0 12
Hodnotim 7 9 1 10
Hodnotim 8 17 0 17
Hodnotim 9 19 2 21
Hodnotim 10 44 14 58

Graf 15-hodnoceni webu, rozlozeni vzorku dle vztahu ke klinice, (CAWI+CAPI), (zdroj:
vlastni tvorba)

Nazev grafu

Hodnotim 10 58

Hodnotim 9 21

Hodnotim 8  e—— 17
Hodnotim 7 s 10
Hodnotim 6 se— 1>
Hodnotim5 wm >

Hodnotim4 w 1

Hodnotim3 w 1

Hodnotim2 | g

Hodnotim1l w 1

0 10 20 30 40 50 60 70

Verejnost M Klienti

Otazka ¢. 15: Mate k webu vo2max.cz néjaké pripominky nebo navrhy?
Otazka €. 15 je jedinou otevienou a dobrovolnou otdzkou Setfeni. Za cil méla ziskat slovni
hodnoceni, ze kterych by bylo mozné Cerpat ptipadnou inspiraci ¢i se dozveédét néjaké dalsi
piipominky k obsahu webu. Tuto otazku vyplnila v CAWI dotazniku, tedy ze 17 responzi,
pouze jedina zena ve véku 41-60 let, z Prahy a okoli. Odpovéd’: ,, Libi se mi, jak to mdte .
Co se tykd CAPI dotazniku, zde bylo ziskano vice responzi. Tyto odpovédi Ize sledovat

V tabulce ¢.14.
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Tabulka 14-slovni hodnoceni webu, doporuceni a navrhy, CAWI, (zdroj: my.survio.com)

Hrozne moc textu
Nemam

novinky z webu me v
emailu padaji do

Nemam (2x)
ne (3x)

nic

Jsou super

Jste super, radi k Vam

chodime....© &

ano

Pfipominky Zadné
nemam, jsem velice
spokojena. Prosffedi a
veskery personal velice
milé.

hromadnych zprav jnsq?m spokojeny a libi se

Otazka zda bych
doporucil webivky je
irelevantni. Doporucila
bych kliniku vo2max
nikoliv webovky.......

profily terapeutu
Pridat ¢lanky a kludne
aj podcast na tému
celostna medicina,
videa typu: ako uvolnit
telo pri dlhom sedeni,
stati, ako sa uvolnit pri
vareni, pri praci, to
video na IG na

The English version Ne (2x)
needs "proofing" for
spelling and improve
sentence structure

bez problému

Nemam :)
Momentalné mé nic

Ne, pro mé je vée Nevyhovuje mi nenapada.

neni i vyhovuijici Sirokouhlé zobrazeni
?;’r%'igﬁ”gggrgﬂggﬁ‘nﬁeﬁo J : stranek. Nékdy musim vic patrat
takéto. ' nemam (2x)

Co se tyka obsahu, tak
¢lovék najde na webu
vée, co potiebuije.
Mozna bych doporugil
néjaky rychlejsi kontakt
- nejlepe chat. Ve chvili
kdy tam jsem, néco
hledam. KdyZ se mi
nékdo poveénuje, tak je
pravdépodobnéjsi, Ze se
objednam. Dale bych
vice vytlacil tym, ktery je
v klinice, protoZe za
lidma a zkuSenostmi
Clovék chodi. Takeé by
Eak pomohl interaktivni

alendar, abych hned
vidél, kdy je a neni
volno, snadnéji a rychleji
se pak objednam.

Otazka ¢. 16: Ocenil/a bych rozsiieni portfolia produkti kliniky Vo2Max o dopliiky
stravy?

Tato otazka byla dopliujici. V rdmci nabidky Sirokého spektra sluzeb se klinika rozhodla
rozsifit své portfolio o kvalitni, pfirodni dopliiky stravy, které by mohla v ramci doplnéni
terapii svym klientlim nabizet.

v

VO4: Oceni klienti rozsifeni nabizeného portfolia (naptiklad o dopliky stravy)?

Data hovofi jasné. Potencial zde je, volbu ,,Ano* zvolilo 27 respondentt ze 150, tj 18 %.
,»Spise ano* volilo 54 respondentt ze 150, tj. 36 %. Celkem tedy potencidl projevilo celkem
81 respondentii ze 150, tj. 54 % Volbu ,,Ne*“ volilo celkem 13 respondentt ze 150, tj.
pouhych 9 %. SpiSe ne volilo 49 respondentl ze 150, tj. 37,3 %. Negativni postoj vici

nabidce produktl stravy projevilo celkem 96 respondentd ze 150, tj. celkem 46 %.
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Tabulka 15-postoj vii¢i uvedeni nového produktu na trh, doplitku stravy (zdroj: vlastni

tvorba)
CAWI CAPI > % z 150
Ano 24 3 27 18
Spise Ano 48 6 54 36
Spise Ne 49 7 56 37.3
Ne 12 1 13 9

Graf 16-vztah k uvedeni postoj vii¢i uvedeni nového produktu na trh, dopliku stravy, dle
postaveni vici klinice, (CAWI+CAPI), (zdroj: vlastni tvorba)
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ZAVER

UloZenym cilem bakalatské prace bylo obecné nahlédnout a definovat teoreticka vychodiska
komunikaci v digitalnim prostiedi. Zejména potom v oblasti sluzeb. Krom¢ komunikaci se
prace vénovala také tématim, ktera jsou typickéd pro charakter podnikani kliniky celostni

terapie a sportu Vo2Max. Nechybél zde ani prinik obou témat, diky ¢emuz doslo

k exaktnimu pfedstaveni konkrétnich ptikladl a feseni z praxe.

Diky vyzkumu, ktery byl proveden ve dvou rovinach, tedy papirovou a elektronickou
formou, doSlo ke sbéru dat. Celkem se podafilo pro ucely prace zajistit sto padesat
respondentli. Diky nasledné segmentaci doslo k jeho rozmélnéni. I tak 1ze tato data vnimat
jako dostate¢ny zdroj informaci k orientacni pedstavé o tom, jak klienti i vefejnost vnimaji
komunikace kliniky Vo2Max na webovych strankach i socialnich sitich. Tyto informace
byly béhem analyzy dat vyuziti jako podklad k zodpovézeni vSech vyzkumnych otazek i
naslednych praktickych doporucenich.

Obecné lze fici, ze vyzkumny vzorek potvrdil kvalitni zpracovani i distribuci obsahu na
internetu. Vétsina dotazovanych doporu¢i webové stranky kliniky. Také vyhledani
potiebného obsahu nedélal vétSiné problém, ackoli zde byly drobné vytky. Naptiklad
Vv piipad¢ responzivniho zobrazeni webu. Socidlni sit€¢ jsou kvalitnim, rGznorodym a
pfehlednym zdrojem informaci. Dle vyzkumu ned€ld navstévnikim problém témto
informacim porozumét, a to i s ptihlédnutim k odbornosti obsahu. Drobné vylepSeni by si
zaslouZilo grafické zpracovani, nelze vSak fici, Ze by aktuélni feSeni nebylo atraktivni. Snad

jen 1épe modifikovat dané vizualy pfisluSnému typu zobrazeni.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI CAWI+CAPI

Vo2Max dotaznik

Dobry den,

uplynuly rok 2020 byl v mnoha smérech netradicni. I pfes vSechna uskali jsme vSechno
zvladli, a to diky Vam! Dé€l4 ndm velikou radost, ze Vam mulzeme nabidnout sluzby

prvotiidni kvality 1 v tomto roce 2021.

vvvvv

pfinaSime zajimavy obsah z oblasti fyzioterapie, celostni mediciny a mnoho dalsiho. Ano,
chceme byt lepsi, a pravé proto jsme si pro vas piipravili nasledujici dotaznik, ktery Vam

zabere jen par minut.

A protoze si vasi zpétné vazby opravdu vazime, za vyplnéni jsme si pro vas pripravili slevu
10 % na vasi dalSi navs§tévu. Kod se slevou obdrzite po vyplnéni dotazniku na nasi recepci.
Dotaznik je anonymni.

Pripravit, pozor, ... hodnot’te ted’!

1. Jste klientem kliniky Vo2Max?
A. Ano o
B. Neo

2. Pouzivate aktivné socialni sité?

Pokud je vasi volbou moznost B, prejdéte k otdzce ¢. 12.

A. Ano O
B. Ne o
3. Které socialni sité pouzivate?
Moznost vice odpovedi*

A. Facebook o
Instagram o
YouTube o
Twitter o
TikTok o
Linked-In o

Clubhouse o

® Mmoo w



4. Sledujete obsah sdileny na naSem Facebookovém profilu @vo2maxsport?

Pokud je vasi volbou moznost B, prejdéte k otdzce ¢. 7.

A. Anono
B. Neo
5. Jak se Vam libi prispévky na Facebooku kliniky Vo2Max? Zaskrtnéte pocet
hvézdicek.

1 hvezdicka = vitbec se mi nelibi az po, 5 hvézdicek = moc se mi libi

ILRLIEILTD

6. Jaké jsou podle Vas prispévky na Facebooku kliniky Vo2Max?

Na stupnici vybirejte hodnoty podle toho, k jaké moznosti se priklanite -> dobrého ke Spatnému ->

1 2 3 4 5
komunikace je srozumitelna nesrozumitelna
obsah je pfinosny nepfinosny
obsah je zabavny nudny
problematika je vysvétlena
dostatecné nedostate¢né

Nelibi se mi grafické

Libi se mi grafické zpracovani zpracovani

7. Sledujete obsah sdileny na nasem Instagramovém profilu @vo2maxpraha?

Pokud je vasi volbou moznost B, prejdéte k otdzce ¢. 12.

A. Ano O
B. Neno
8. Jak se Vam libi prispévky na Instagramu kliniky Vo2Max? ZaSkrtnéte pocet
hvézdicek.

1 hvézdicka = viibec se mi nelibi, az po 5 hvézdicek = moc se mi libi

LILILREILL




9. Jaké jsou podle Vas prispévky na Instagramu kliniky Vo2Max?

Na stupnici je 2 nejlepsi hodnota vnimani az po hodnotu -2 = nejhorsi vanimani (od dobrého ke spatnému)

1 2 3 4 5
komunikace je srozumitelna nesrozumitelna
obsah pfinosny neprinosny
obsah je zabavny nudny
problematika je vysvétlena
dostatecné nedostatecné
Libi se mi grafické zpracovani Nelibi se mi grafické zpracovani

10. Na Instagramu si v§imam vice:
A. Klasického ptispevku o
B. Stories o
C. Klasického piispévku i Stories o

11. Obsah na socialnich sitich kliniky Vo2Max mi pomohl pochopit zakladnich
principi fyzioterapie a celostni mediciny:
A. Ano o

B. SpiSe ano o
C. Spisene o
D. Neo

12. Znate nase webovky www.vo2max.cz?

Pokud je vasi volbou moznost B, prejdéte k otdazce ¢. 16.

A. AnoC
B. Neo

13. Jak byste s ohledem na nasi webovou stranku ohodnotili nasledujici faktory?

Hodnotte jako ve skole: 1=nejlépe, 5=nejhiire.*

Snadno najdu, co

hleddm 1 2 3 4 5
Najdu zde vSechny

potfebné informace 1 2 3 4 5
Rozumim Obsahu 1 2 3 4 5
Design (vzhled) webu 1 2 3 4 5
Rychlost nacitani 1 2 3 4 5

14. Doporucili byste webovky kliniky Vo2Max znamému nebo kolegovi?

Zaskrtnéte moznost na stupnici nize.




Ur¢ité nedoporu¢im Urc¢ité doporucim

10

15. Mate k webu vo2max.cz néjaké piipominky, nebo navrhy?

Dobrovolna otdzka:

16. Ocenil / a bych rozsifeni portfolia produkta kliniky Vo2Max o dopliiky stravy:
A. Ano o
B. SpiSe ano o
C. Spise ne o
D. Neno
17. Jak daleko dojizdite do kliniky Vo2Max?
A. Do15kmao
B. Do 50 km o
C. Do 100 km o
D. Vice jak 100 km o
18. Jsem:
A. Muz o

B. Zena o

19. Jaka je vaSe vékova kategorie?
A. 0-20 let o
B. 20-40 leto
C. 41-60 let o

D. 60 let a vice O
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