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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zlepSeni marketingové komunikace zdravotnické organizace
Fyzidop, a to zavedenim pfitomnosti na socidlnich siti. Teoreticka cast se vénuje
teoretickym poznatklim o marketingu, marketingové komunikaci a jejich nastrojich, online
komunikaci, socidlnich sitich a jejich trendech se zaméfenim na zdravotnicky sektor.
Prakticka cast se ¢leni do dvou ¢asti, a to analytické a projektové. V analytické Casti je
provedena analyza soucasné¢ online komunikace firmy Fyzidop a jejich konkurentt.
Soucésti je také benchmarking a SWOT analyza. Projektova cast se zabyva zpracovanim
projektu zavedeni marketingové komunikace na socidlnich siti na zaklad¢ zjisténych

informaci. Projekt je nasledn€ podroben Casové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, online komunikace, komunika¢ni mix, socialni

sité, zdravotnictvi

ABSTRACT

The aim of this thesis is to improve the marketing communication of the healthcare
organisation Fyzidop by establishing a social media presence. The theoretical part deals
with theoretical knowledge about marketing, marketing communication and its tools, online
communication, social networks and their trends with a focus on the healthcare sector. The
practical part is divided into two parts, namely analytical and project. In the analytical part,
an analysis of the current online communication of Fyzidop and its competitors is made. It
also includes benchmarking and SWOT analysis. The project part deals with the elaboration
of a project for the implementation of marketing communication on social networks based

on the information found. The project is then subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing communication, online communication, communication mix, social

networks, healthcare
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UvVOD

V soucasnosti vyuziva vétSina svétoveé populace socialni sité nejen ke komunikaci, ale také
ke vzdélani ¢i vyplnéni volného ¢asu. Z divodu rozsifeni tohoto trendu se spole¢nosti
rozhodly k pfesunu marketingové komunikace do online prostiedi, a to za ucelem co
nejefektivnéjsiho osloveni svych cilovych skupin. Spolu s pfesunutim marketingové
komunikace pievazné ¢asti podniki do online prostoru narostla také konkurence na trhu,
a proto je spravn¢ a efektivné zvolena online marketingova komunikace zasadnim prvkem
k prosazeni trzni pozice podniku. Diplomova prace se tedy vénuje marketingové
komunikaci zdravotnické organizace Fyzidop, poskytujici fyzioterapeutické sluzby.
Spole¢nost Fyzidop se v online komunikaci pohybuje pouze v oblasti webovych stranek
a zcela chybi jeji prezentace na platformach socidlnich siti. Pravé chybé&jici pfitomnost

Fyzidop na sitich je divodem volby daného tématu diplomové prace.

Cilem diplomové prace je zlepSeni marketingové komunikace firmy Fyzidop za pomoci
vybranych socialnich siti. Vytvofeni pfitomnosti na socidlnich siti mlze spolecnosti
napomoct ke zvySeni povédomi o jejich sluzbach, lepsi komunikaci mezi stavajicimi
a potencialnimi pacienty a taktéz k podpofe loajality a divéery.

rowr

Teoreticka Cast prace se zabyva zpracovanim teoretickych vychodisek vztahujicich se
k tématu. V prvni kapitole jsou obecné uvedeny pojmy marketing a marketingova
komunikace orientované na zdravotnické odvétvi. Nasledné se v druhé kapitole piechazi na
online komunikaci s detailngjSim popisem dvou vyznamnych nastroji, webovych stranek
a socialnich siti. Pfedposledni kapitola se vénuje problematice socidlnich siti, nejvice
vyuzivanych a jejich vyznamu ve zdravotnictvi. Finalni kapitola teoretické ¢asti predstavuje

vybrané trendy socidlnich siti a jejich plisobeni ve zdravotnickém sektoru.

Prakticka ¢ast je strukturovdna do analytické a projektové Casti. Cilem analytické Casti je
zanalyzovat soucasnou online komunikaci spolecnosti Fyzidop aonline komunikaci
konkurenti. V ndvaznosti na ziskané informace je proveden benchmarking a SWOT
analyza. Na zaklad¢ provedenych analyz a shromdzdéni potfebnych tdajl je v projektové
¢asti zpracovan projekt zavedeni marketingové komunikace na socidlnich siti. Navrzeny

projekt je v posledni fad€ podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primérnim cilem diplomové prace je zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti
Fyzidop prostfednictvim vybranych socialnich siti, kterymi jsou Facebook a Instagram.
Fyzidop je spolecnost poskytujici fyzioterapii a doméaci zdravotni péci. V online prostiedi
se vyskytuje pouze na webovych strankdch a v soucasnosti rozsifuje své kapacity pro nové
pacienty a zaroven si chce udrzet stavajici pacienty, které rozristajici se konkurencni firmy
piebiraji. Z tohoto divodu se diplomova prace zaméiuje na vytvoreni novych online
komunikaénich kanalli pro zvyseni povédomi o podniku, budovani divéry, zvyseni poctu

novych pacientdl, a tudiz obecné pro rozvoj spolec¢nosti Fyzidop.

Diplomové prace se Cleni na dv& Casti. Prvni, teoretickd, €ast se vénuje zpracovani
teoretickych vychodisek vztahujicich se k problematice marketingu, marketingové
komunikace, socialnich siti atrendech na sitich vramci zdravotnického sektoru.
K teoretickému zpracovani vychodisek jsou vyuzity vhodné internetové zdroje
a akademické zdroje ziskané prostrednictvim Google Scholar, JSTOR, Library of Congress,
Elicit a katalogu knihovny UTB.

Prakticka cast se nasledné déli na ¢ast analytickou a projektovou. Cilem analytické ¢asti je
zanalyzovat soucasnou online komunikaci spolecnosti Fyzidop a online komunikaci
konkurenéniho prostfedi. Soucasti analytické casti jsou také situaCni analyzy, ato
benchmarking a SWOT analyza dané firmy. V ramci benchmarkingu dojde ke srovnani
firmy Fyzidop s jejimi konkurenty v oblasti online komunikace a prostfednictvim SWOT
analyzy se zjisti silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby vybrané spole¢nosti. V navaznosti
na ziskani dat z provedenych analyz bude navrhnut projekt soustfedény na zavedeni
marketingové komunikace na socialnich sitich. Projekt bude nésledné¢ podroben casové,

nakladové a rizikové analyze.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE
ZDRAVOTNICTVI

Pojem marketing byva ¢asto nespravné zaménovan slovy, jako je reklama ¢i prodej. Prestoze
tyto aspekty tvoii soucast marketingu, jeho podstata je mnohem Sirsi. (Karlicek, 2018, s. 38-

40)

Marketing 1ze obecné chapat jako proces identifikace auspokojovani lidskych
a spolecenskych potieb s cilem zajistit vynosnost podniku (Kotler a Keller, 2013, s. 35).
Slavik (2014, s. 23) definuje marketing jako ,funkcni celek, schopny prinaset uZitek
a zaloZeny za ucelem trvaleho vytvareni financniho prinosu v soucasnosti a v budoucnosti. *
Americkd marketingova asociace uvadi jednu znejznaméjSich definic se znénim:
., Marketing je cinnost, soubor, zavedenych postupit a procesii pro tvorbu, komunikaci,
doruceni a sménu nabidek, které prindSeji hodnotu zdkaznikum, partnerum a spolecnosti
jako celku.* (Definitions of Marketing, ©2024) S touto definici také souzni Berkowitz

(2021, s. 4), ktery ji povazuje za nejrozsirené;si.
Berkowitz (2021, s. 5) zmifuje podminky, jez je potieba splnit k dosazeni marketingu.

Prvni podminka pfedstavuje nutnost existence dvou nebo vice stran s neukojenymi
potfebami. Piikladem mize byt spotiebitel (jedna strana) vynakladajici snahu na uspokojent
svych potieb a spolecnost (jakozto druhd strana) zamétfena na zaménu vyrobku ¢i sluzby za
ekonomicky vynos. Druhd podminka se vyznacuje touhou nebo schopnosti jedné strany
splnit poteby strany druhé. V souladu s tfeti podminkou musi mit strany co sménovat.
Berkowitz (2021, s. 5) uvadi konkrétni ptiklad k tfeti podmince. Pacient piichazi
s poSkozenym meniskem za lékafem. Lékat ma k dispozici jeho odborné dovednosti ke
splnéni potieby pacienta, a to je navraceni menisku do ptivodniho stavu. Zde dochazi ke
smén¢. Pacient sménuje své zdravotni pojisténi nebo finan¢ni prosttedky za poskytnuté
sluzby lékafem. Posledni podminka uddva nezbytnost vyuziti rlznych prostfedk ke

komunikaci. (Berkowitz, 2021, s. 5)

Podle Fertalové a Ondriové (2021, s. 319) se marketing ve zdravotnickych zatizeni orientuje
pievazné na sdileni informaci s verejnosti. Cilem tohoto informovani je vyobrazeni typt
nabizenych zdravotnickych sluzeb (Fertalovd a Ondriova, 2021, s. 319). Slouka (2017, s.
40) dopliiuje, Ze se marketing v oblasti zdravotnictvi zamétuje také na plnéni potieb firmy
s dirazem na medicinské poslani pracovisté. Z toho vyplyva, ze se i ve zdravotnickém

sektoru pojedndva o konkurenceschopnosti zdravotnického zatfizeni, pfiCemz pacient musi
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vzdy ziistat v centru zajmu (Slouka, 2017, s . 61-63). S ¢imz se poji dodrzovani etickych

zasad, které jsou neodmyslitelnou soucasti zdravotnického odvétvi (Slouka, 2017, s. 61-63).

1.1 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Marketingovy mix piedstavuje soubor marketingovych nastrojti, které organizace vyuziva
k naplnéni svych marketingovych cilii. Sklada se ze ¢tyt zakladnich prvka, které si firma dle
svych preferenci prizpisobuje s cilem vytvofit co nejucinngjsi marketingovou strategii.

(Berkowitz, 2021, s. 7)

Tyto Ctyfi prvky, znamé jako 4 P, zahrnuji produkt (Product), cenu (Price), umisténi (Place)
a marketingovou komunikaci (Promotion). V soucasnosti se prechazi na 5 P, kdy je patym
prvkem vztah s vefejnosti (Public Relations) separovany z marketingové komunikace.

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 1063-1066)

S nariistajicimi a komplexné&jSimi potiebami klienti se zakladni podoba marketingového
mixu roz$ifila o dalsi tfi prvky: lidé (People), materialni prosttedi (Physical evidence)
a proces (Process) (Gradinaru et al., 2016, s . 311). Jakubikova a Janecek (2023, s . 1067-
1070) dopliiuji prvky mixu aplikovatelné na sluzby, které navrhl Morrison (1992), a to

balicky sluzeb (Packaging), tvorba programi (Programming) a spoluprace (Partnership).

Komponenty marketingového mixu4 P se zamétuji na pohled producenta. Ve zdravotnictvi
se vsak uptednostiuje pojeti 4 C neboli marketingovy mix z pohledu zikaznika. Tento
pfistup zahrnuje zékaznické hodnoty (Customer Values), naklady pro zdkaznika (Costs),

pohodli (Convenience) a komunikaci (Communication). (Kotyza, 2015, s. 81)

Stankova (2013, s. 94) dodava, Ze ve zdravotnickych organizaci je patficné
4 C a 4 P kombinovat, produkt jako hodnota pro klienta, cena jako naklady klienta, misto

poskytovani sluzby jako pohodli klienta a v posledni fadé¢ komunikace.
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Zakaznické hodnoty

Produkt = zakaznické
hodnoty

. ~_Naklady pro zakaznika
Cena = naklady pro zakaznika

Distribuce Distribuce = pohodli

Marketingova komunikace =
komunikace

Marketingova
komunikace

Komunikace

Obrazek 1 Srovnani marketingového modelu 4 P a 4 C ve zdravotnictvi

(zdroj: vlastni zpracovani podle Stankova, 2013, s. 94)

1.1.1 Customer Values — hodnota pro zakaznika

Lovelock a Wirtz (© 2011, s. 141) definuji hodnotu pro zékaznika jako rozdil mezi
vnimanymi ptinosy, které zdkaznik ziskava z produktu nebo sluzby, a naklady spojenymi
s jejich potizenim.

Podle Kotyzy (2015, s. 82) vychazi definice zakaznické hodnoty ve zdravotnictvi z 1ékatské
a oSetfovatelské péce, které nabizeji uzitek prostiednictvim poskytovani péce. Hlavnim
problémem pfi fizeni kvality ve zdravotnickych zafizenich je subjektivni hodnoceni kvality,
protoze kazdy jedinec ma své individualni potfeby a hodnoty (Kotyza, 2015, s. 82).
K uspokojeni hodnot zdkaznika se musi zohlednit nejen hlavni uzitek, tedy zlepSeni
zdravotniho stavu, ale i doprovodné hodnoty (Borovsky a Smolkova, 2013, s . 40). Mezi
tyto vedlejsi hodnoty se tadi napiiklad hodnota bolesti, pfistup personalu ¢i zptsob

komunikace (Borovsky a Smolkova, 20, s. 40).

1.1.2 Costs — naklady pro zakaznika

Cena piedstavuje Castku, kterou zdkaznik musi investovat k ziskani produktu ¢i sluzby

(Ptikrylova, 2019, s. 38-39). Kotler a Keller (2013, s. 421) dopliiuji, Ze cena je jedinym
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komponentem marketingového mixu, ktery generuje piijmy pro organizaci. VSechny ostatni

aspekty tvoii zdroje naklada (Kotler a Keller, 2013, s. 421).

Ve zdravotnictvi se cena transformuje na vSechny naklady, které zdkaznikovi vznikaji
s potizenim uzitku — Total Cost of Ownership (TCO). Do téchto naklad spadaji nejen
finan¢ni néklady, ale i nefinan¢ni faktory, jako je fyzické usili ¢i psychické vytizeni. (Slouka,

2017, s. 232-235)

Je diilezité zminit, Ze pacient se rozhoduje, jaké naklady vynalozi k ziskéani uzitku na zaklad¢
svych finan¢nich moznosti (Borovsky a Smolkova, 2013, s . 41). Slouka (2017, s. 233-235)
dodava, ze ve zdravotnictvi nastdva specificka situace pro podnikani. Stait mize castecné
nebo plné ptispivat na pokryti ndkladi TCO, naptiklad na cestovni naklady za dojizdéni do

zdravotnickych zatfizeni nebo uhrazeni zdravotnich pomucek (Slouka, 2017, s. 233-235).

1.1.3 Convenience — pohodli pro zakaznika

Pohodli v rdmci marketingového mixu 4 C se soustfed’uje na usnadnéni pribéhu ziskavani
avyuzivani zbozi asluzeb pro zékazniky, ato za podminek minimalizace vzniku
negativnich pociti a faktort pii potizeni (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 41; Idris, 2021, s.
223). Exner (2005, s. 61) definuje konvenienci jako ,,zpiisob, situaci, ale také vhodnost,
primeérenost nebo pohodli, za jakého je sluzba poskytovana.” V oblasti zdravotnictvi 1ze
pohodli rozdélit do 5 oblasti: dostupnost zdravotnické organizace, Casovy prvek, informacéni
pohodli, pobytovy faktor a nasledna konvenience (Exner, 2005, s . 61). Dulezitou roli pro

celkovy komfort klientd hraje také ochota oSetfovatelského personalu (Slouka, 2017, s. 236).

1.1.4 Communication — komunikace se zakaznikem

Komunikace se zakaznikem pfedstavuje zadsadni sloZzku marketingového mixu. Obzvlast’ ve
zdravotnictvi je spravné vybrand forma marketingové komunikace nezbytna pro budovani

dobré image a ziskani divéry pacientl. (Kotyza, 2015, s. 85)

Primérnim cilem komunikace ve zdravotnictvi je porozumét potfebam pacienta a zaméfit se
na zpusob jejich uspokojeni (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 40-41). K identifikaci
a uspokojeni potfeb pacienta je komunikace pfevazn€ zaloZzena na naslouchani klienta,
a nikoliv o pouhém prodéani produktu ¢i sluzby (Borovsky, Smolkova, 2013, s . 40-41).
Slouka (2017, s. 237-239) zdlraziuje, Ze zdravotnicky personil by mél komunikovat

s empatii a darem feSit 1 nepiijemné situace.
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Ve zdravotnictvi dochazi k neustalému rozvoji a tvorbé novych podminek pro efektivni
marketingovou komunikaci. Shodné€ i s ostatnimi obory lze ve zdravotnictvi vyuzit vSechny

komponenty marketingového komunika¢niho mixu. (Staiikkova, 2013, s. 115-116)

1.2 Marketingova komunikace

Karli¢ek (2016, s. 40-41) ptirovnava marketingovou komunikaci k fizenému piedavani
informaci a pfesvédCovani vybranych skupin, pomoci kterych spole¢nosti dosahnou svych

marketingovych cilt.

Jakubikova a Janecek (2023, s. 1652-1654) dopliuji, Ze marketingova komunikace je
soucasti firemni komunikace podporujici prodej. Napoméaha formovat silngjsi vztahy mezi
spottebiteli a danou spole¢nosti tim, Ze buduje povédomi o firmé a jeji image (Jakubikova
a JaneCek, 2023, s . 1652-1654). Z toho vyplyva, Ze marketingova komunikace je hlasem
spolecnosti a jejich znacek (Kotler a Keller, 2013, s . 516).

Spravnd komunikace podle Koudelkové (2019, s. 62) zacina urcenim obsahu sd€leni
a cilové skupiny, které¢ se informace budou ptedavat. Diky ptesné definici obsahu
a cilového trhu se rozhodne o misté, ¢ase a zplisobu sdéleni informaci o nabizenych
sluzbach ¢i produktech (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 1656-1661). Zptusob piedani
informace ovliviiuje jeji ptijeti vybranou cilovou skupinou (Jakubikové a Janecek, 2023, s .
komunikacni ndstroj z tzv. komunikacniho mixu, kterym oslovi dany segment trhu
(Karlicek, 2018, s. 1057). Problematice komunikacniho mixu se ndsledné¢ vénuje

podkapitola 1.2 .1

U marketingové komunikace se zaznamenavéa nejrychlejsi transformace ze vSech oblasti
marketingu. Diky rozvoji online marketingu, mobilniho marketingu a marketingu na
socialnich sitich se angazovanost spotfebitell neustale zvySuje. Ackoli jsou aktivity
marketingové komunikace zdravotnickych zafizeni podobné aktivitdm jinych instituci,

existuji urcité rozdily. (Ekiyor, Altan, 2021)

Marketingova komunikace ve zdravotnictvi nevede pacienta k nadmérné spotiebé, ale
naopak prizplisobuje sluzby potfebam a oCekavanim pacientll a podporuje jejich vyuzivani.
Pacienti jsou informovani, piesvéd¢ovani o ptinosech nabizenych sluzeb a povzbuzovani

k aktivnéjsi ucasti na procesu jejich diagnostiky a lécby. (Ekiyor, Altan, 2021)
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1.2.1 Marketingovy komunikaéni mix

Komunikaéni mix se dle Piikrylové (2019, s. 251) skldd4 ze 7 hlavnich komunikac¢nich
slozek. Jsou jimi reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, public relations, osobni prode;,
sponzoring a veletrhy a vystavy (Piikrylova, 2019, s. 251). Karlicek (2023, s. 64) dopliuje
dalsi disciplinu mixu, a to socidlni sité.

Spolec¢nost se snazi dosahnout svych marketingovych cila idealni kombinaci riznych prvki
komunika¢niho mixu (Machkova a Machek, 2021, s . 747).

Propojeni zdravotnich sluzeb s komponenty marketingového komunika¢niho mixu casto
vzbuzuje pocit kontroverze. Vybér vhodného obsahu informact, které by mély byt preddvany
pacientim s urCitymi zdravotnimi problémy, vyvolava diskuse. Z toho vyplyva, ze
marketingova komunikace ve zdravotnictvi se vyznacuje specifickymi rysy oproti jinym
odvétvim. Na zékladé téchto odliSnosti je nezbytné vybrat patficnou kombinaci néstrojli

mixu. (Ekiyor, Altan, 2021)
Reklama

Ptikrylova (2019, s. 261-263) definuje reklamu jako "neosobni formu komunikace, kdy riizné
subjekty prostirednictvim ruznych médii oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky
s cilem informovat je a presvedcit o uzitecnosti svych vyrobku, sluzeb ¢i myslenek.” Mezi
zminéna média patii televize, rozhlas, internet, noviny, Casopisy, billboardy a dalsi
(Ptikrylova, 2019, s. 287-293).

Reklama ma vzhledem k rostoucimu z4jmu o zdravi a zdravotnické sluzby vyznamny vliv
na vynosnost zdravotnickych zafizeni. Ekiyor a Altan (2021) zminuji narist vydaji na
reklamu ve zdravotnictvi, coz je disledkem uvédomeéni si jejich pfinosti zdravotnickymi
spolecnostmi. Reklamni aktivity v oblasti zdravotnictvi nemaji za kol pouze propagovat
nabizené produkty ¢i sluzby, ale také pfispét ke zlepSeni vzdélavani, motivace a postojii
pacientl. Vedeni téchto aktivit musi byt zaroven v souladu s etickymi zdsadami a spravnym

uzitim zdroju. (Ekiyor a Altan, 2021)
Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing zahrnuje veskeré aktivity zaméfené na piimou
interakci s cilovymi skupinami klientd (Machkova a Machek, 2021, s. 795). Tato slozka

komunika¢niho mixu je dle Machkové a Machka (2021, s. 795) charakterizovana jako:
e neveiejna (sdéleni je pridéleno urcitym osobam),

e aktudlni (sdéleni lze dorucit neprodleng),
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e pfizpisobend (podané informace 1ze modifikovat dle konkrétnich osob) a
e interaktivni (sdéleni je mozné upravit na zakladé odpovédi osloveného).

Diky zminénym vlastnostem piimy marketing umoznuje presné zacileni, personalizaci
sdé€leni a vzbuzeni okamzité reakce danych jednotliveii. Dochézi tedy nejen k rastu prodeje,
ale také k posilovani loajality klienti ke znacce a zvySeni jejich angazovanosti. (Karlicek,

2016, s. 331-333; Machkova, Machek, 2021, s. 795; Ekiyor, Altan, 2020)

Ptikrylova (2019, s. 401) ¢leni néstroje pfimého marketingu dle Evropské federace ptimého
a interaktivniho marketingu (FEDMA - The Federation of European Direct and Interactive
Marketing) do 4 kategorii: direct mail, telemarketing, reklama s piimou odezvou a online

marketing.

Autofi Ekiyor a Altan (2020) zminuji e -mail a telemarketing jako nastroje piimého
marketingu vyuzivané zdravotnickymi zafizenimi. E -mailovd komunikace slouZzi
k informovani pacientli o poskytovanych sluzbach nebo o novinkéach v péci. Telemarketing,
realizovany prostfednictvim call center, umoznuje zdravotnickym institucim pravidelné

komunikovat s pacienty a ziskavat zpétnou vazbu. Ackoliv je telemarketing nakladng;si

vvvvvv

Osobni prodej

Ptikrylova (2019, s. 520) definuje osobni prodej jako ,.interpersondlni oviliviiovaci proces

‘

prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim.’

Osobni prodej se povazuje za jeden z nejucinnéjSich néstroji komunika¢niho mixu. Jeho
zékladem je schopnost prodavajiciho modifikovat podobu 1 obsah sdéleni podle konkrétnich
potfeb a ocekavani zakaznika. KliCovou roli zde hraje pifimy kontakt se zakazniky

a moznost péfe o né¢ i po prodeji. (Karlicek, 2016, s. 730; Vysekalova, 2023, s. 22)

V oblasti zdravotnictvi provedeni osobniho prodeje vyzZaduje odborné 1ékatské znalosti.
Z tohoto divodu zdravotnickd zafizeni obvykle vyuzivaji piimo zdravotnicky personal
k naplnéni funkce prodejce. Ekiyor a Altan (2020) uvadé&;ji jako ptiklad osobniho prodeje ve
zdravotnictvi roli 1ékatfskych zastupcti farmaceutickych spolecnosti. Ti navstévuji 1ékate
a poskytuji jim informace o 1écich, které dand spolecnost nabizi. Jejich cilem je presvédcit
Iékate k predepisovani 1€kt pacientim. DalSim ptikladem mohou byt dodavatelé

biomedicinskych zatizeni pro zdravotnické instituce. (Ekiyor, Altan, 2020)

Public Relations
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Public relations, také nazyvané vztahy s verejnosti (dale PR), podporuji a zaroven chrani
image spolecnosti (Kotler a Keller, 2013, s. 567). Ptikrylova (2019, s. 436-438) definuje
PR jako "Fizenou obousmérnou komunikaci urciteho subjektu s vazbou na ruzné druhy

verejnosti."”

Mezi hlavni cile PR patii budovani pevnych vazeb mezi vetfejnosti a spole¢nosti, dlouhodobé
ovlivilovani vefejného minéni a vytvareni firemni kultury aidentity. Termin vefejnost

zahrnuje jak vztahy k okolnimu prostiedi firmy, tak i vztahy uvniti samotného podniku.

Hlavni pfednosti zdravotnickych organizaci v ramci public relations je poskytovani péce
vSem lidem bez ohledu na vék, pohlavi ¢i socidlni postaveni. Dal§im atributem, kterym se
PR v oblasti zdravotnictvi vyznacuje, je nutnost zdravotnickych zafizeni chrénit zajmy
svych pacientd. Mezi zdméry PR ve zdravotnictvi patii naptiklad zvefejnéni politiky
poskytovanych sluzeb dané¢ho zafizeni ajeji piijeti vefejnosti, zajiSténi kladného
akceptovani ¢innosti organizace spolecnosti a zjisténi vetejného minéni o podniku. (Ekiyor,

Altan, 2020)
Podpora prodeje

Karlicek (2016, s. 427-428) definuje podporu prodeje jako "soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup." K této definici se ptidavaji také autofi Kotler a Keller (2013, s. 559)
a Svétlik (2016, s. 129), ktefi dopliuji, ze se podpora prodeje skladd ze stimulujicich
nastrojii s kratkodobym tc¢inkem. Pti podnécovani k nakupu se podpora prodeje soustired’uje
na celou distribu¢ni cestu, to znamené od vyrobce az ke konecnému spotiebiteli (Svétlik,
2016, s. 129). Machkovéa a Machek (2021, s. 782-783) déli néstroje podpory prodeje na
nastroje zamétené na konecné spottebitele (kupony, sampling ¢i prémie), nastroje zaméfené
na firemni zakazniky (Skoleni, obchodni slevy) a nastroje zamétfené na obchodni mezi€lanky
(slevy, marketingové fondy) (Svétlik, 2016, s. 132-133; Machkova a Machek, 2021, s. 785-
788; Kotler a Keller, 2013, s. 559).

V rédmci zdravotnictvi se podpora prodeje vyznacuje napiiklad rozdavanim bezplatnych
predméti s logem dan¢ho zafizeni (kalendare, propisky, magnetky) stavajicim
1 potencidlnim pacientim (Elrod a Fortenberry, 2020). Dalsimi aktivitami podpory prodeje
je zucastnéni zdravotnického zatizeni na veletrzich a konferencich (Ekiyor a Altan, 2020).
Elrod a Fortenberry (2020) také uvadi poskytovani vérnostnich programt. Piikladem
veérnostniho programu miize byt nabidka nezpoplatnéného vycisténi zubt zubni ordinaci po

10 pravidelnych ro¢nich kontrolach (Elrod a Fortenberry, 2020).
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Obrazek 2 Nastroje komunikacniho mixu

(zdroj: vlastni zpracovani podle Karlicek, 2023, s. 63)

Na zakladé€ soucasného rozvoje technologii a internetu dochazi ke zménam struktury kazdé
discipliny tradi¢niho komunika¢niho mixu, kromé& osobniho prodeje (Karlicek, 2016, s .

830-831). Z divodu téchto zmén ptechazi firmy od tradiéniho offline mixu k online

marketingové komunikaci.
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2 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Sambyal a Kaur (2017) definuji online marketingovou komunikaci jako "interakci mezi
spolecnosti nebo znackou a jejimi zakazniky prostrednictvim digitalnich kanalii
a informacnich technologii.” Online komunikace plni fadu funkci, naptiklad pomoci
internetu lze uvést nové vyrobky azaroven prezentovat soucasné, budovat image

a interagovat s klicovymi skupinami (Karli¢ek, 2016, s . 830-832).

Offline komunikace zpravidla poskytuje komunikaci jednosmérnou, a to od firmy
k zékaznikovi (BureSova, 2022, s. 39-41). Online pfitomnost, na rozdil od offline
komunikace, nabizi podle Buresové (2022, s. 39-41) vyhodu obousmérné komunikace. Mezi

dalsi vyhody, které Karli¢ek (2016, s. 832) zmituje, patii:

e prostfednictvim internetu Ize vytvofit rizna kritéria, diky kterym oslovi a zaplsobi

na presné zvolenou cilovou skupinu,
¢ individualizované utvatfeni poskytovanych informaci,
e dostupnost mnoha metrik zprostfedkovévajici snadnou meéfitelnost efektivnosti
nastroji.
Buresova (2022, s. 49-55) nasledné doplituje benefity, jako je cenova pruznost a neomezeny
ptistup k informacim.

Nicméné k pozitivim online marketingu se ptidavaji 1jeho negativni stranky. V ramci

negativ hovoii BureSova (2022, s. 57-61) o:
e stale se zvétSujici konkurenci z diivodu pfitomnosti miliént firem na internetu,
e negativnim hodnoceni produktu ¢i sluzby,

e snizujici se mife prokliku ¢ili Click through Rate kvili ptehlceni uZivateld internetu

reklamou.

Lavanya (2019) roz$ifuje seznam negativnich vlastnosti online komunikace o dva dalsi
body. Prvni zminénou negativni vlastnosti je nedostatek osobni interakce mezi nakupujicim
a prodavajicim, s kterou muze souviset druhy bod. Druhou nevyhodou je absence divery

ze strany zékaznika. (Lavanya, 2019)

Online komunikaéni mix se skladé ze stejnych nastroji, jako je tomu u offline mixu. AvSak
vyskytuje se jedna vyjimka, a tou je osobni prodej. Na zékladé jeho "face to face" provedeni

nelze osobni prodej zatadit mezi online nastroje. (BureSova, 2022, s. 295-297)
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Jak je uvedeno vyse, kvili expanzi internetu vyuzivaji spolecnosti prostiedky internetové
komunikace stale vice a vice ke zvySeni povédomi o jejich produktech. Tyto prostifedky tvori
podle Sambyal a Kaur (2017) online reklama, online public relations, online podpora prodeje
a e -mail marketing. NejvyznamnéjSimi ndstroji online komunikace jsou podle Karlicka

(2016. s. 836-838) webové stranky a socidlni média.

S rozvojem digitalnich kandli a informacnich technologii roste také vyznam online
marketingové komunikace v oblasti zdravotnictvi. Stale vice pacienti shani informace
o svém zdravi prostfednictvim internetu. Internet a socialni sité jsou zasadnimi nastroji pro
poskytovatele zdravotni péce, slouzici k vybudovani online ptfitomnosti a osloveni pacient.

(Constantinides et al., 2016)

Constantinides et al. (2016) ve své studii uvadi, zZe pacienti vnimaji webové stranky danych
zdravotnickych zafizeni jako nezbytné. Zatimco pfitomnost na socidlnich sitich napoméaha
posilovat ditvéru a vytvaret dlouhotrvajici vztahy s pacienty (Constantinides et al., 2016).

2.1.1 Webové stranky jako nastroj online komunikace

Kvalitné zpracované webové stranky, tudiz zastoupeni spolecnosti online, mohou ptilédkat
zakazniky, zvysit ptijmy podniku, podnitit rist a posilit pozici podniku na trhu (Importance
of a website:10 reasons why it matters, © 2024; Kaplan, © 2024). D4 se fici, ze webové
stranky predstavuji bazi marketingové komunikace na internetu (BureSova, 2022, s. 185-
186). Avsak Buresova (2022, s. 185-186) zdiraziuje, ze ne vzdy ma spolecnost divod si
webové stranky zalozit, tudiz se klade diraz na nalezeni divodu vytvofeni stranek

a vytyceni hlavnich funkci (BureSova, 2022, s . 185-186).
Mezi hlavni diivody ziizeni webovych stranek Karlicek (2016, s. 839-849) tadi:
e vyhledatelnost a vérohodnost,
e obsahov¢ ptitazlivé, presvédcCive, aktualni a ptizpiisobené dané cilové skuping,
e piehledny design.
Buresova (2022, s. 187-193) k seznamu diivodii zalozeni dopliiuje:
e komunikace s klienty zajiSt'ujici zpétnou vazbu,
e ¢ -mailovy marketing,

e prezentace vyrobki.
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Spravné vytvofend webova stranka souzni s marketingovymi aktivitami, uplatiluje
optimalizaci pro vyhledavade (SEO, zanglické zkratky Search Engine Optimization),
obsahové zaméfeny marketing a sjednoceni se socidlnimi sitémi k pozvednuti znacky
a lepsi komunikaci s uzivateli (Importance of a website: 10 reasons why it matters, ©

2024).

Metoda optimalizace pro vyhleddvace neboli SEO napomahd spole¢nostem a jejich
webovym strankam k viditelnosti a dohledatelnosti na internetu. V pfipadé uZzivatell
internetu, ktefi nejsou obeznameni o pfimé adrese vyhledavané a pozadované spolecnosti,
zasahuje metoda SEO. SEO umisti strdnky podniku na ptedni mista ve vyhledavacich.

(Buresova, 2022, s. 260-261; Importance of a website: 10 reasons why it matters, © 2024)

Dale Karlicek (2016, s. 887-888) zmitniuje moznost snadné¢ho hodnoceni efektivity webovych
stranek. Hodnoti se mnoZstvi navstévnikd webu, mnozstvi vracejicich se navstévnikd, jak
dlouho se na strankach zdrzi a kolik uzivatelt zrealizuje naptiklad koupi produktu (Karlicek,

2016, s. 887-888).

Webové stranky ve zdravotnictvi mohou zastivat roli vzdélani a podpory pacientl
v jednotlivych fazich lécby (Djakeli, 2023, s .28). Mohou také poskytovat informace pro
soucasné i potencialni pacienty, zaméstnance a dal$i zGcastnéné strany (Ekiyor, Altan,

2020).

Zékaznici, tedy pacienti, navstévuji webové stranky zdravotnického zatfizeni za tcelem
poznani poskytovanych sluzeb danou organizaci, zjiSténi kvality sluzeb piectenim
uzivatelskych recenzi nebo porovnani cen anabidek sluzeb srlznymi zdravotnickymi
institucemi. Na zéklad¢ zjiSténych informaci si pacient nésledné vybere danou preferovanou
organizaci. Cilem poskytovatele zdravotnich sluzeb a zaroven zprostiedkovatele stranek je
poskytnout na svych strankach informace o zdravotnické organizaci, cendch a sluzbach

a udrZovat komunikaci mezi spole¢nosti a spotiebiteli. (Ekiyor, Altan, 2020)

2.1.2  Socialni sité jako nastroj online komunikace

Socialni sit¢ spadaji do podmnoZiny nazyvajici se socidlni média, kterd vyuzivaji
internetového spojeni (BureSovd, 2022, s. 706). Socidlni sit¢ patifi mezi nejb&znéji
vyuzivanou formu socidlnich médii a poskytuji sdileni jakéhokoliv obsahu (BureSova, 2022,

s. 718-719). Detailnéji se socialnim sitim, jako takovym, vénuje tieti kapitola.

Karli¢ek (2023, s. 575) uvadi, Ze na socialnich medii a sitich se vyskytuje takika 75 % Cechi.
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Marketing na socidlnich sitich nabyva na stale vétsi dulezitosti (Lavanya, 2019). Lavanya
(2019) hovoti o perspektivnosti socialnich siti ptevazné pro malé podniky, z divodu zvySeni
jejich konkurenceschopnosti na trhu. Marketingové programy na socidlnich sitich se
zpravidla zaméiuji na vytvareni ojedinélého obsahu, ktery zaujme a oslovi cilovou skupinu
ke sdileni s blizkymi a zndmostmi na sitich (Sambyal, 2017). Karlicek (2023, s. 579)
zvyraznuje, ze je lepsi dat prednost kvalité pred kvantitou. To znamena, mit méné fanouskt
s vEtsi vyznamnosti a afinitou je efektivnéjsi, nez jich mit co nejvice za kazdych okolnosti
(Karlicek, 2023, s. 579-581). Také je stézejni ziskat kvalitni sledujici, a to za pomoci
hodnotné komunikace a aktivnich profili (Karlicek, 2023, s. 580-581).

Pro shrnuti Karli¢ek (2023, s. 582) zmifluje cile a metriky, které se u profili na socialnich

sitich pozoruji:
e mnozstvi relevantnich sledujicich,
e dopad konkrétnich ptispévk,
e sledovatelnost videi,
e pocet kliknuti na webové stranky,
e trzby z prodanych produkt.

V piipadé aplikovani marketingové komunikace na socidlnich sitich existuji vyhody

a nevyhody, které by spole¢nosti mély brat v potaz (BureSova, 2022, s . 727).
Co se tyce pozitiv, BureSova (2022, s. 727-732) zmiiiuje:
e velké mnozstvi specifickych filtri umoziujici hypertargeting,

e automaticky probihajici analyzy zaméfené na jednotlivé uzivatele, vybrané skupiny

nebo vSechny ptiznivce daného podniku,
e moznost rozsifitelnosti neboli navySeni potencidlnich zdkaznik, jako odbérateld,

e snadngjs$i vstup do skupin (napi. Facebookové skupiny) na sitich bez nutnosti

poskytnuti osobnich udajt.
Zminéné prednosti dopliiuji nedostatky, do kterych BureSova (2022, s. 733-736) tadi:
e negativni recenze mohou spolecnosti napachat vyrazné Skody,
e neodstranitelnost pfispévkl spolecnosti kvili ukladani obsahu na externi uloziste,

e pokles zdjmu odbératelt vlivem zvySeného komer¢niho vizaze,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

e nevhodnost nekterych produkti k prezentaci na socialnich sitich.

Ekiyor, Altan (2021) a Djakeli (2023, s. 26) se shoduji na dilezitosti marketingu na
socidlnich sitich obzvlast v oblasti zdravotnictvi se soucasnym rozvojem digitalnich
technologii. Socidlni sité 1ze vyuzit k edukaci populace v ramci zdravi (Ekiyor, Altan, 2021).
Také napomadhaji zdravotnickym institucim a poskytovatelim zdravotni péce vytvaret
pozitivni vztahy s pacienty, budovat divéru, zjiStovat postoje pacienti k poskytnutym

sluzbam a tim voln¢ sdélovat své dojmy (Djakeli, 2023, s . 27).

Djakeli (2023, s. 27) zdaraziiuje, ze socialni sit¢ zaujimaji nepostradatelné misto
v marketingové komunikaci mnoha zdravotnickych spole¢nosti. AvSak je dulezité si
uvédomit zatizeni zdravotnikl a tim pddem mén¢ ¢asu vénovani se jejich profiliim na sitich
(Djakeli, 2023, s. 27). Kvili vyraznému c¢asovému zaneprazdnéni 1ékaiti nastupuji
k vypomoci marketéfi, kteti zajistuji zvetejiiovani prispévkil se zachovanim profesionality,

vérohodnosti, kvality a pravidelnosti (Djakeli, 2023, s . 27; Grajales et al., 2014).
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3 SOCIALNI SIiTE A JEJICH CHARAKTERISTIKA

Grajales et al. (2014) definuje socialni sit¢ jako "sluzby pristupné prostrednictvim webového
prohlizece a chytrého telefonu, které umoznuji uZivatelim vytvaret socialni vazby pomoci
profilii.”

Cilem socialnich siti je pfedavani informaci s jinymi uzivateli vybrané sité, a to naptiklad
s blizkymi, spolupracovniky nebo klienty (Grajales et al., 2014; Kenton, 2024). Jejich
ucelem nemusi byt pouze sdileni informaci, ale také obchodovani a propagace sluzeb ¢i
produktti (Kenton, 2024). Socialni sité tedy slouzi k propojeni rodinnych piislusniki a pratel
a zérovenl k budovéni viditelnosti podnikli, ¢imz se zabyva marketing na socidlnich siti

(Kenton, 2024).

Mezi piedavané informace mohou patfit ndpady a ptispévky uzivateld, jako jsou digitdlni

fotografie a videa, a také informace o kazdodennich ¢innostech (Kavitha, © 2024).

Dixon (2024) uvadi, ze v roce 2024 zatadilo socialni sit¢ do svych kazdodennich aktivit vice
nez 5 miliard lidi z celého svéta. Autorka také zminila pfedpoklad vzristu tohoto Cisla na
vice nez 6 miliard lidi do roku 2028 (Dixon, 2024). Z ¢ehoZz vyplyva, Ze se socidlni sité fadi
mezi nejrozsifené;si aktivity v online prostiedi (Dixon, 2024). Dal§im udajem je primérna
denni doba uzivani socidlnich siti. Tato doba od pfedchoziho roku lehce poklesla, a to ze

151 minut pouZzivani siti denné v roce 2023 na 143 minut denné v roce 2024 (Dixon, 2024).

Jejich vyrazné a Casté uZivani ovliviiuje nejen chovani uZivatele na internetu, ale také Zivot
obecné. Prizkum online populace vroce 2019 poukazuje na zlepSeni informovanosti,
podporu komunikace a volnosti projevu (Dixon, 2024). Zaroven zdlraziuje negativni
stranky Casté online pfitomnosti, a to zesileni denniho rozptyleni a naruSeni soukromi

jednotlivet (Dixon, 2024).

3.1 Nejcastéji vyuzivané socialni sité

V soucasnosti plsobi na sv&t€ stovky socidlnich siti s odliSnymi funkcemi. Jejich
vyznamnou vlastnosti je schopnost vytvaret aplikace v ramci jejich sluzeb, ¢imz dosahnou
vétsiho dosahu a vyraznéjsi flexibility (Grajales et al., 2014). Mezi nejpopuldrnéjsi socialni
sit€ na svété fadi Dixon (2024) Facebook, YouTube, Instagram, WhatsApp a TikTok. Kazda
z téchto platforem mé vice neZz miliardu aktivnich uzivateli mési¢né s tim, ze Facebook se

oznacuje za lidra trhu s vice nez 3 miliardy uzivateli (Dixon, 2024). Kopecky a Krej¢i (©

2023, s. 17) dopliuji k nejznaméjsim sitim 1 Twitter (X) a LinkedIn s méné neZ miliardou
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aktivnich uzivateli. Facebooku, YouTubu, Instagramu a LinkedInu se konkrétnéji vénuji

dalsi subkapitoly.

Jedna ze zminénych platforem se diky jeji jednoduchosti, dostupnosti, vytvaieni virtualnich
komunit a rychlému S$ifeni viralnich kratkych videi stala fenomendlni zalezitosti. Touto
celosvétoveé znamou platformou je TikTok. S jeho vyraznym naristem popularity vyvstala
1 fada potizi. Jako jedny z hlavnich potizi Kopecky a Krej¢i (© 2023, s. 41-43) zminuji
neopravnéné Sifeni a zneuziti osobnich udaji asdileni diskrimina¢niho, Skodlivého
a ofenzivniho obsahu. Z téchto davodi je TikTok v nékolika zemich regulovan nebo

zakézén a v této praci jiz neni vice rozebiran. (Kopecky a Krejéi, © 2023, s. 39-43)

Celosvétoveé nejvice vyuZivané socialni sité
Twitter (X)

Tiktok 5%

14% Facebook

26%

M Facebook
m YouTube
M Instagram

WhatsApp
WhatsApp Tiktok
17%

m Twitter (X)

YouTube
21%

Instagram
17%

Obrazek 3 Graf zastoupeni socialnich siti na svété

(zdroj: vlastni zpracovani dle Dixon, 2024)

3.1.1 Facebook

Facebookem se rozumi online prostfedi, umoznujici propojeni uzivatelli napfic celé zemé
a sdileni vselijakého obsahu. Facebook (dale FB) zalozil Mark Zuckerberg v roce 2004
a nyni spada pod spole¢nost Meta. (Kopecky a Krej¢i, © 2023, s. 31)

Z grafu (viz. obrazek 3) lze vycist, ze FB ma nejvétsi zastoupeni ze vSech socidlnich siti,
a tudiz se povazuje za nejvyuzivané€j$i a nejzndméjsi platformu. Mlada generace ho jiz
pomalu vyménuje za platformy, jako je TikTok nebo Instagram (Kopecky a Krejc¢i, © 2023,

s. 31). AvSak u star§i generace stale popularita Facebooku pietrvava, kdy nejpocetné;si
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skupinu predstavuji uzivatelé od 26 do 35 let (Kopecky a Krejci, © 2023, s. 31; Karlicek,
2023, s. 588).

Po zaloZeni profilu nabizi Facebook uzivateltim nésledujici funkce:
e piidavani ostatnich profilti do seznamu pftatel,
e vytvareni komunit, udalosti a profili dle sdilenych oblasti zajmu,
e komunikace prostfednictvim zprav nebo video hovort,
e zvefejilovani, komentovani a lajkovani obsahu (fotografie, videa, nazory),
e zucCastnovani se riznych her, kvizi apod. (Kopecky a Krejc¢i, © 2023, s. 33).

Na zaklad¢ zminénych funkci a jejich uziti uzivateli zvoli a poskytne FB nejrelevantnéjsi
obsah ¢lenim pomoci algoritmii pro pfipravu individualizovaného obsahu (Kopecky
a Krejci, © 2023, s. 33). Diky zakladani profili a propojeni s webovymi strankami a e-
shopy ziskdva Facebook velké mnozstvi dat o svych uwzivatelich (Cileni reklam na
Facebooku, 2020). Nasledn¢é tyto data mlze pouzit k tvorbé personalizované a efektivni
reklamy (Cileni reklam na Facebooku, 2020). Z toho vyplyva, Ze reklama na Facebooku
disponuje Sirokym spektrem moznosti zacileni a prizptisobeni uzivatelim (Karli¢ek, 2023,

s. 589). Mezi nabizené kombinovatelné typy zacileni reklam patii:
e geografické zacileni,
e demografické zacileni,
e dle zajmi uZivateld,
e dle ndkupniho chovani uZzivateld,
e dle navstévnosti webu (Cileni reklam na Facebooku, 2020).

Na obrazku 4 1ze vidét ukazku reklamy, jez byla Facebookem zvolena z diivodu zajmu
uzivatele. Pii1 rozkliknuti tfi tecek na levé poloviné obrazku v hornim rohu (zaznaceno
oranzov¢) FB poukaZe na diivod zobrazeni konkrétni reklamy, v nasem ptipadé reklamy
Notina. Diivodem, jak miiZzeme vidét na pravé strané obrazku 4, je interagovani uZivatele

s ptispévky vztahujici se k designu (zaznaeno modre).
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Byly tyto informace uzitecné? Ano Ne

Obrazek 4 Ukazka reklamy na Facebooku

(zdroj: vlastni zpracovani)

3.1.2 YouTube

YouTube je nejvétsi online prostor na svété pod vlastnictvim spolecnosti Google urceny
k nahravani, upravovani a nasledné¢ sdileni videi (Karlicek, 2023, s. 591; Kopecky
a Krejci, © 2023, s . 44). Publikovand videa mohou poté uzivatelé komentovat a hodnotit

(Kopecky a Krejéi, © 2023, s. 44).

Karlicek (2023, s. 594) zduraznuje, Ze se v piipadé YouTube nejednd o socidlni sit, jelikoz
nedisponuje typickymi vlastnostmi siti. UZivatelé si zde nemohou vytvofit virtudlni
komunity aneni k dispozici mozZnost sdileni video obsahu s ostatnimi €leny platformy

(Karlicek, 2023, s. 594).

V dnes$ni dobé nabizi YouTube bohaty vybér videi. Jedna se o amatérskd videa, vlogy,
hudebni klipy, filmové trailery, a dokonce i vzdélavaci tutoridly na jakékoliv téma. (Kopecky
a Krejci, © 2023, s . 44) Piehravani dostupnych videi je pro uzivatele bezplatné a neni zde
nutnost poskytovat své osobni udaje, jak je tomu u ostatnich platforem, z divodu moznosti
vyuzivani sluzby bez ptihlaSeni neboli anonymné (Kopecky a Krejéi, © 2023, s. 44;
Karlicek, 2023, s. 594).

Nejen, ze YouTube zastupuje velké mnozstvi funkci, ale také vytvofil podminky pro vznik
novych pracovnich pozic, a to youtubert ¢i influencerti. Zdrojem finan¢nich prostiedk pro
tyto tvlirce videi jsou reklamy vlozené do jejich zvetejiiovaného obsahu a prodej vlastnich

reklamnich produktt. (Kopecky a Krejci, © 2023, s. 44)
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YouTube tedy poskytuje moznost marketingu a reklamy pro podniky k propagaci svych

znacek prostfednictvim:
e nepieskocitelnych/preskocitelnych reklamnich sdéleni ve streamu,
e bumper reklamy trvajici 6 sekund i méné,
e reklamy na domovské strance YouTube,
e prekryvné reklamy (Malik, 2023).

U téchto reklam Ize vyuzit metriky a pomoci zvolenych metrik zjistit dosah reklamnich
sd€leni (pocet zobrazeni, pocet kliknuti) a jejich efektivitu (ndklady na zobrazeni, Click-

through rate) (Malik, 2023).

DYuuTuhe - marketing na socialnich sitich

KLIKNETE NA ODKAZ

a Ziskat ne-ma-na-hi
® nemanahi.cz Preskocit p|

Sponzorovano @ -1z2 nemanahi.cz

Il P © oss5/112 = @O

Jakeé jsou 4 pilife tspésného marketingu na socialnich sitich?

‘A \ Jak na reklamu a sité . .
o Odebirat 537 4:> Sdilet
%‘ 12,4 tis. odbératell - Iﬁ 9]

Obrazek 5 Ukazka pteskocitelné reklamy pied spusténim videa na YouTube

(zdroj: vlastni zpracovani)
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3.1.3 Instagram

Instagram funguje od roku 2010 a o dva roky pozdé¢ji, tedy 2012, ho koupila spole¢nost
Facebook (Kopecky a Krej¢i, © 2023, s. 35). Ihned po Facebooku pfedstavuje Instagram
(déle Ig) druhou nejpopularnéjsi socialni sit’ (Kopecky a Krejci, © 2023, s. 35). Karlicek

(2023, s. 597-598) dodava, ze vétsina aktivnich uzivatelii na Ig ma 25 let a méné.

Mimo prezentace jakéhokoliv obsahu skrze osobni profily nabizi Ig také vzajemné reagovani
na publikované prispévky komentovanim a lajkovanim. Zvetejiiovany obsah lze upravovat
pomoci rtiznych filtrti a nastroji poskytované touto platformou. Stejné jako na Facebooku,
kde si ¢lenové vytvaii seznam ptatel (viz. podkapitola 3 .1 .1), na Instagramu funguje totéz.
Avsak tento seznam pratel se skryva pod nazvem Sledovani. (Kopecky a Krejci, © 2023, s.
38)

Instagram ptedevSim zpopularizovaly tzv. Instagram Stories a Instagram Reels (Kopecky
a Krejci, © 2023, s. 38). Instagram Stories neboli ptibchy jsou podle Karlicka (2023, s.
597-598) "celoformatova videa o délce 15 sekund.” Kopecky a Krej¢i (© 2023, s. 38)
dopliuji, ze se jednd o sdileni okamzikii v podobé kratkych ptib&hd. Tyto kratka videa maji
omezenou dobu trvéani, kdy po 24 hodinach dojde k automatickému odstranéni (Kopecky
a Krejéi, © 2023, s . 38). K ptibéhtim Ize dodat velké mnozstvi prvki, jako jsou ankety ¢i
otazky, filtry, moznost pfidani hudby a dalsi (Kopecky a Krejéi, © 2023, s . 38).

Instagram Reels se vyobrazuji jako kratké videosekvence jdouci nepfetrzité za sebou,
ptfipominajici funkci TikToku (Kopecky a Krej¢i, © 2023, s . 38; Karli¢ek, 2023, s . 567-
599). Tyto kratké videosekvence se charakterizuji maximalné minutu dlouhym trvanim
a podporuji je algoritmy (Kopecky a Krej¢i, © 2023, s . 38). Lze je najit pod zdloZkou Reels
(Karlicek, 2023, s . 597-599).

Reklamni sdéleni na Ig se mohou vyskytovat ve formatu piispévki ¢i ptibéhd, to znamena
klasické obrazky, videa, carousel, sbirky. Jediné, co je odliSuje od klasického
zvetejiiovaného obsahu, je napis "Sponzorovano" pod nazvem stranky (viz. obrazek 6,
zaznaeno oranzove). Diky této lehké odliSnosti se reklamni ptispévky na Ig charakterizuji

jako nerusivé a vhodnéji zapadaji do kontextu platformy. (Bauer, 2022)

Jak je jiz zminéno vyse, spolecnost Facebook vlastni socidlni sit’ Instagram. Z toho vyplyva,
ze Instagram ma taktéz pfistup k velkému mnoZzstvi informaci o svych uzivatelich, které

vyuziva k propagaci a piesnému zacileni reklamy. (Bauer, 2022)
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Obrazek 6 Ukazka reklamniho pfispévku a piibéhu na Instagramu

(zdroj: vlastni zpracovani)

3.1.4 LinkedIn

LinkedIn ptsobi od roku 2003, zainal jako online ndsténka Zivotopist, az pieSel do
soucasné¢ komplexni socidlni sité¢ zamétené na profesni sféru (Karlicek, 2023, s. 601).

Kopecky a Krej¢i (© 2023, s. 54) ho oznacuji za online kariérni veletrh.

Po zaregistrovani na této platformé je dalsim krokem zalozeni profesniho profilu. K zalozeni
profilu je tieba uvést pracovni zkusenosti, dovednosti, vzdélani a dal$i souvisejici udaje.
Nasledné poskytuje LinkedIn navazovani kontaktdi, sdileni informaci, hledani novych
pracovnich pfilezitosti anebo informaci o daném oboru k ziskdni novych védomosti.
Umoznuje také sledovat firemni stranky, které na svych profilech oznamuji o moznych
pracovnich nabidkach ¢i aktudlnostech. Diky jeho unikdtniho zaméfeni na profesni oblast
napomaha k tvorbé asdileni Zivotopisi, k ziskdvani doporuceni ak edukaci v rdmci

vybraného oboru. (Kopecky a Krej¢i, © 2023, s. 54-55)
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Podobné¢ jako u ptedeslych platforem, Facebooku a Instagramu, i LinkedIn se vyznacuje
shromazd’ovanim velkého mnozstvi informaci o svych uzivatelich pti zakladani profild.
Vyuziti je stejné, a to presné zacileni reklamy na urcita profesni odvétvi, typ vzdélani

a konkrétni pracovni pozice (Cernovsky, 2020).
Aplikované formaty reklam na LinkedInu mohou byt nésledujici:
e karuselové reklamni sdéleni,
e reklama v podobé¢ videa,
e obrazkové reklamy,
e reklamy posilané do osobnich zprav &lenii (Sevéikova, 2022).

Jako u vétSiny socidlnich siti se ani formaty reklam na LinkedInu vyrazné nelis$i. Cernovsky
(2020) vsak zminuje, Ze se reklamy na LinkedInu odliSuji vétsim finanénim ohodnocenim

ve srovnani s Facebookem a Instagramem.

3.2 Vyuziti socidlnich siti ve zdravotnictvi

Jak se jiz pojednava v ptedchozich kapitolach, socidlni sité jsou jedny z nejrozsifenéjSich
online aktivit na svété. Djakeli (2023, s. 11) uvadi piiblizn€é 4 ,9 miliard lidi vyuzivajici
socialni sité. Z toho vyplyva, ze vyrazna digitalizace a rozsifeny vliv socidlnich siti neminul

ani zdravotnicky sektor.

Zdravotnictvi aplikuje sit¢ predevSim pro odborné a vzdélavaci ucely, to znamena
k propagaci zdravotni péce, poskytovani aktualnich informaci, edukaci Siroké vefejnosti
a k ziskavani nejen novych pacientt, ale také novych zaméstnanca (Farsi, 2021; Househ,
2013). Jedna se tedy hlavné o ¢innosti na socialnich siti zapojujici online komunity, kdy
splilovani etickych zasad v online prostiedi je stejné vyznamné jako v redlném svété

(Househ, 2013; Farsi, 2021).

Poskytovatelé zdravotni péce se na socidlnich sitich vyskytuji predevSim v online
skupinach, kde mohou komunikovat s dal§imi odborniky, zabyvat se medicinskymi trendy
anebo sdilet vzdélavaci clanky (Househ, 2013). Zaroveii mohou socidlni sité pro
poskytovatelé zdravotni péce slouzit k marketingovym ucelim (Househ, 2013). Vybornym
ptikladem podle Djakeli (2023, s .11) je neziskova organizace Klinika Mayo, ktera na svych
sitich sdili pfibéhy svych pacientl. Diky témto piibéhiim zaujima dalsi pacienty a buduje

jejich divéru (Djakeli, 2023, s . 11).
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Pacienti mohou vyuZzivat socialni sit¢ k jiz zminéné edukaci, vyhleddvani optimdlni

zdravotnické organizace a k vytvareni novych kontakt (Househ, 2013).

Jak bylo uvedeno vyse, vyznamnou vlastnosti vétSiny socialnich siti je schopnost vytvaret
aplikace v ramci jejich sluzeb. Obdobné ptiklady existuji1 ve zdravotnictvi (Grajales et al.,
2014). Grajales et al. (2014) zminuje naptiklad aplikaci pro 1ékare, jejiz hlavni funkci je
zodpovidani dotazli pacientll, anebo aplikaci pro pacienty k sjedndvani termind pro darovani

krve.

Motejlkova (2016) uvadi, ze nejCastéji vyuzivané socialni sit¢ pro medicinské tcely jsou

Facebook, Twitter (X), Google+ a LinkedIn.
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4 TRENDY SOCIALNICH SITI A JEJICH VYZNAM VE
ZDRAVOTNICTVI

Je nutno fici, Ze v dneSnim online svété dominuje generace Z, jejiz spotiebitelské chovani se
vyrazné odliSuje od starSich generaci (Zlatnickova, © 2025). Z divodu nadvlady generace
Z v internetovém svéte, Zlatnickova (© 2025) zdiraziiuje vyznamnost adaptace online
komunikace spole¢nosti na formaty a komunikacni kandly, které generace nejvice vyuziva.
Mezi nejvyuzivangj$i komunikacni kandly patii socialni sité, atudiz informovanost
a adaptace firemnich profili na trendy socidlnich siti miize spoleCnosti pomoci
k pozvednuti svych profili v piehlceném online svété (10 Major Social Media Trends in

2025, 2024).

Generaci Z taktéz zaujima spoleCenské poslani a hodnoty stanovené firmou a znami mikro-

influencefi, ktefi mohou propagovat vybrané znacky. (Zlatnickova, © 2025)

4.1 AI a personalizace obsahu

K personalizaci neboli pfizptisobeni obsahu dochazi prosttednictvim umélé inteligence (dale
Al), kterou Kylarova (2025) nazyva "motorem” personalizace. Al nabizi spole¢nostem
funkeci asistenta pfi tvorb¢ ¢lankd, ale také zejména piispévki na socidlnich siti (Kylarova,
2025). Jeji tvorba personalizovaného obsahu tkvi ve zmapovani chovani uzivatele na webu
a nasledn¢ v nalezeni vzorce chovani, ktery se shoduje s chovanim ostatnich spotiebitelt
(Kovatik, 2024). Vysledkem je ptizpisobeny obsah danému uZivateli dle jeho preferenci
a potieb, ktery odpovida vyssi efektivité, niz8i financni zatézi a vyS$$i mife konverze

(Kovaiik, 2024).

Sice AI neni schopna empatické a emo¢ni komunikace, ale zaujima diky své rychlosti
a vyssi produktivité dllezitou roli vSech marketért, kteti jeji schopnosti dopliiuji o lidsky

ptistup (Kylarova, 2025).
Vyznam personalizace prostiednictvim Al ve zdravotnictvi

Uméléa inteligence vynikd svou schopnosti analyzovat velké soubory dat a nasledné
zanalyzovana data aplikovat k tvorbé personalizovaného obsahu. Ve zdravotnictvi Al
dokéze segmentovat pacienty nejen na zakladé véku ¢i pohlavi, ale také na zakladé
pacientovy anamnézy, zpusobu zivota ¢i chovani. Jako ptiklad uvadi Mehta (2024) pacienta
1é¢iciho se s diabetem, kterému Al prostfednictvim analyzy vzorce jeho chovani vygeneruje

obsah na socidlnich sitich tykajici se dietnich tipti ¢i eduka¢nich materidld o riznych
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variantach 1écby. Mehta (2024) taktéz zminiuje schopnost Al pfizptisobovat obsah v realném
case. To znamena, ze v pfipadé aktualizaci dat, naptiklad v mobilni zdravotni aplikaci, Al

upravi personalizovany obsah na zaklad¢ nové dostupnych informaci. (Mehta, 2024)

Vyhodou uziti Al pfi personalizaci obsahu ve zdravotnictvi je vys§i angazovanost pacientt,
coz vede k posileni vztahli mezi poskytovatelem zdravotni péce a pacientem a k udrzeni
pacienta u dané zdravotnické organizace. Nicméné je nezbytné mit na paméti etickou
stranku v ramci uziti Al, ktera je spojend s obavami o ochranu osobnich tudajii pacientt.

(Mehta, 2024)

4.2 Trend kratkostopaznich videi

S rostouci konkurenci a rostoucimi moznostmi tvorby a distribuce obsahu roste 1 boj
o zaujeti publika (Kovatik, 2024). To znamend, ze klicem k osloveni a pfevedeni
spotiebitelt ke své znacce je struéné a bohaté sdéleni o hodnotach firmy, jeji nabidce a ¢im
se lisi od ostatnich spolecnosti, a to vSe ve formé kratkého videa trvajiciho 60 sekund
(Kylarova, 2025). Na zaklad¢ poskytnutého 60sekundového videa se spotiebitelé nadale
rozhodnou, ktery podnik upiednostni ke koupi nabizenych produktt ¢i sluzeb (Kylarova,

2025).

Tato kratkostopazni videa, mezi ktera patii Instagram Reels nebo YouTube Shorts, zastavaji
vedouci postaveni v online videomarketingu a se spojenim s personalizaci zvySuji
viditelnost znacky (Kylarova, 2025; Islam et al., 2025). Dalsim dominantnim formétem
videomarketingu je interaktivni obsah neboli prvky zapojujici publikum (ankety) a rtzné
tutorialy, naptiklad ndzornd video ukdzka fyzioterapeuta piedstavujiciho protaZeni
a uvolnéni patete (Trendy v digitadlnim marketingu na rok 2025: Co by vase firma neméla
ptehlédnout?, 2025). Spotiebitelé si v dneSni dobé taktéz libuji v autenticité (Kylarova,
2025). To znamend, Ze po publikovaném video obsahu vyzaduji nejen strucnost, ale
1 autenticitu, ktera umoziuje kupujicim vidét spolecnost a jeji nabidku bez filtru (Kylarova,

2025).
Vyznam kratkych videi ve zdravotnictvi

Kratkostopazni videa nabyvaji na vyznamu i ve zdravotnictvi. U¢elem videoobsahu je
edukovat pacienty, budovat loajalitu ke zdravotnickému zafizeni a propagovat zdravotnické

produkty ¢i sluzby (Net One Click, © 2007-2025; Belman-Adams, 2024). Zaroven videa

vvvvvv
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atraktivniho a kvalitniho zpracovani mohou napomoct k rozvoji organizace a k vyrazngjsi
angazovanosti pacienti (Net One Click, © 2007-2025; Belman-Adams, 2024) Z toho
vyplyva, ze vyuziti videomarketingu ve zdravotnictvi sebou nese spoustu benefiti, a to
naptiklad osloveni §irsi vefejnosti, posileni davéry, vyssi viditelnost organizace, snadnéjsi
edukace pacientli a zvySeni miry konverze (Belman-Adams, 2024; Net One Click, © 2007-
2025).

Mezi nejCastéji vyuzivana videa ve zdravotnictvi patfi videa s obsahem vzdélavaciho
charakteru, dale osobni ptibéhy pacientii, predstaveni zdravotnikti vedouci k vétSimu pocitu

komfortu pacientil a prezentace 1écebnych postupti (Belman-Adams, 2024).

4.3 Udrzitelnost v online prostredi

vvvvvv

vyuziva internet pfedevsim pro rozsifeni svych obzort (Dash et al., 2023). Z davodu vyssi
informovanosti doslo ke zmén¢ spottebitelského chovani, v jehoz dasledku se vétSina
spotiebitelll zaujima o environmentalni a socialni problémy (Dash et al., 2023). S touto
zménou naruistd vyznam udrzitelného marketingu, ktery se zabyva ekonomickym ristem,
socialni odpovédnosti a ochranou zivotniho prosttedi (Dash et al., 2023; Djakeli, 2023,
s .106). Vysledkem vyssiho zajmu spotiebitelt o udrzitelnost je jejich upfednostiiovani
podnikli vykazujicich ekologické a udrzitelné chovani na svych online komunika¢nich
kanalech (Trendy v digitdlnim marketingu na rok 2025: Co by vaSe firma neméla

prehlédnout?, 2025; Kylarova, 2025).

Online marketingova agentura D &T Agency (2025) uvadi, Ze green marketing a eticky
marketing jsou souc¢ésti udrzitelného marketingu. V ramci green marketingu doporucuje
D &T Agency firmdm uvést na komunika¢nich kanalech své ekologické aktivity a co se
tyCe etického marketingu, transparentné komunikovat se zdkazniky o zachazeni s jejich
daty. (Trendy v digitalnim marketingu na rok 2025: Co by vase firma neméla piehlédnout?,

2025)
Vyznam udrZitelnosti ve zdravotnictvi

Rostouci zajem vefejnosti o udrzitelnost predstavuje pro zdravotnické odvétvi, jakozto
poskytovatele sluzeb, velké vyzvy (Garzoni et al., 2024; Conte et al., 2018). Nejen, ze se od

zdravotnictvi o¢ekava projeveni zdjmu o environmentalni a socialni otdzky, ale taktéz se
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predpokladd vhodny vybér komunikac¢nich nastroji ke sdéleni Siroké vefejnosti

o udrzitelnosti zdravotnického zafizeni (Conte et al., 2018; Garzoni et al., 2024).

V ramci otazkach udrzitelnosti se pojednava piredevsim o nemocnice, a to z divodu jejich

zvysené produkce odpadu a spotieby energie a vody (Popa et al., 2022).

Zdravotnicky systém by se mél soustfedit v rdmci marketingu jak na udrzitelnost, tak i na
zlepSovani zdravi obyvatelstva a vedeni populace ke zdravému zivotnimu stylu s cilem

piredchazet nemocem prostiednictvim online komunikacnich kanala (Popa et al., 2022).

4.4 Influencer marketing

Byt’ tzv. pre-roll reklamy generuji firmdm znacné piijmy, influencer marketing se dostava
do popiedi jakozto nejefektivnéj$i metoda pro osloveni spotiebitelti (Dash et al., 2023).
Influencer marketing vyuziva influencery k osobitéjsi a autentictéj$i komunikaci se
zakazniky prostfednictvim socidlnich siti (Kylarova, 2025). Z divodu nartstajici popularity
influencer(, a to pfevazné mikro-influencert, jejichz pocet sledujicich se pohybuje od 5 do
50 tisic lidi, se z influencer marketingu stadvd zasadni obchodni strategie (Trendy

v digitdlnim marketingu na rok 2025: Co by vaSe firma neméla piehlédnout?, 2025); Dash
etal., 2023).

Navazani spoluprace s influencery k propagaci firemni znacky je velice vyhodné z divodu
jejich jiz vytvotené komunity lidi, kterd je sleduje a ma k nim vybudovanou duvéru. To
pfispiva ke zvySeni zdjmu o dany produkt ¢i sluzbu, kterou influencer propaguje na svych

profilech. (Kylarova, 2025)

Jak bylo uvedeno vySe, zejména micro-influenceti se stavaji popularnéjSimi a spoluprace
s nimi je U€innéjsi nez spoluprace s vetsimi influencery, a to z diivodu cenové dostupnosti
a vyraznéjsi blizkosti s jejich sledujicimi (Trendy v digitalnim marketingu na rok 2025:

Co by vaSe firma nem¢la prehlédnout?, 2025).
Vyznam influencer marketingu ve zdravotnictvi

S vyraznéjsi aktivitou vefejnosti v online prostfedi se pacienti vice obraceji na socidlni sité
k dohledani informaci ohledné zdravi (Willis a Delbaere, 2022). Z tohoto diivodu roste
dalezitost influencer marketingu (IM) 1 ve zdravotnictvi. AvSak je nezbytné pfistupovat
k IM ve zdravotnictvi s opatrnosti kvali urCitym specifikim tykajicich se zdravotnich

sluzeb (Schwarz, 2024). Mezi tyto specifika dle Schwarze (2024) patii "diivera
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a duveryhodnost u zdravotnickych pracovniku, vzdélavaci zaméreni obsahu, problémy

s dodrzovanim predpisit a vysoce regulované produkty a sluzby."

IM ve zdravotnickém odvétvi ma velky potencidl vedouci k redukci stigmat tykajicich se
citlivych zdravotnich problémit, podpofe preventivni zdravotni péce, propagaci zdravotnich
vyrobkl a sluzeb a ke sdileni zdravotnich informaci ¢i osobnich piib&hi pacientt (Schwarz,
2024). Influencefi, kteti nabyvaji popularitu ve zdravotnictvi, jsou dle Willise a Delbaere

(2022) ptevazné mikro- a nano-influenceti.

Mezi dalsi trendy socialnich siti patii budovani online komunit. Online privatni komunity se
vyznacuji svym vlastnim zaméteni, dle kterého si uzivatelé komunitu voli. Karta$ (2025)
uvadi, ze z divodu soucasného piesyceni uzivatelii obsahem na sitich je aktivita uzivatelii
v privatnich komunitdch az 10krat vyssi, nez je jejich aktivita u vefejnych piispévka.
Uzivatelé v komunitach vyhledavaji autentictéjsi a osobitéjs$i komunikaci. Karta§ (2025)

tedy doporucuje spolecnostem zalozeni svych vlastnich komunit na socidlnich sitich, a to

z duvodu ziskani velice podporujici a loajalni skupiny spotiebiteld. (Kartas, 2025)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Definice marketingu se mohou lisit, vzdy ale kladou diiraz na uspokojeni potieb zdkaznika,
jejichz plnéni musi zarucit prosperitu podniku. Ve zdravotnictvi je tomu podobné. Rozdil se
vSak skryva v tom, ze pii zajiSténi prosperity zdravotnického zafizeni je stale prioritou
pacient a dba se na etické zasady. Spolecnost si nasledné urcuje své marketingové cile,
kterych Ize dosdhnout prostiednictvim nastroji marketingového mixu. Pojednava se o tzv.
4 P (produkt, cena, distribuce, komunikace) z pohledu producenta a 4 C (zékaznické
hodnoty, naklady pro zadkaznika, konvenience, komunikace) z pohledu zdkaznika. Ve
zdravotnickém  sektoru  ptevladd  pojeti 4 C. AvSsak je  doporucovano
mixu. Pfedstavuje pienos informaci cilovym segmentim trhu. Pfenos sdéleni umoziuji

nastroje komunika¢niho mixu, které si spolecnost dle vybrané cilové skupiny peclivé voli.

Z dtvodu rozvoji informacnich technologii prosla komunikace nejvyraznéjsi transformaci.
Doslo k ptechodu od zminénych tradi¢nich néstrojii k néstrojim mixu uzitych v online
prostfedi. Jedny z nejrozSifencjSich ndstroji online komunikace jsou webové stranky
a socialni sit¢. Tyto online nastroje se ve zdravotnictvi vyznacuji budovanim davéry
a pozitivnich vztahti, edukaci populace v oblasti zdravi a prezentaci poskytovanych

zdravotnich sluzeb.

Socidlni sité poskytuji pfedavani informaci mezi profily uZivatelii prostfednictvim sdileni
vSelijakého obsahu. Zarovei jsou v soucasné dob¢ nejrozsitenc)si online aktivitou vétSiny
populace. Mezi jedny z nejznaméjSich patii Facebook, YouTube, Instagram, WhatsApp,
TikTok, Twitter (X ) a LinkedIn. Diplomové prace se pirevazné zamétuje na vlastnosti,
funkce, vyuZziti a schopnost cilené propagace platforem, jako jsou Facebook, YouTube,
Instagram a LinkedIn. Vyuziti socidlnich siti v oblasti zdravotnictvi se soustfed’uje
predevs$sim na odborné a vzdélavaci ucely. Slouzi k edukaci obyvatelstva v souvislosti se
zdravim, vytvaii online komunity s odborniky a buduji socialni vazby. Také umoziuji

porovnavat zdravotnicka zafizeni a jejich sluzby za i¢elem optimalniho vybé&ru pacientem.

S rostouci aktivitou populace na sociédlnich sitich roste 1 boj o zajem spotiebitelll, a pravé
znalost a aplikovani trenda socidlnich siti mize napomoct firmam k boji o pozornost
a k narlstu zdkaznikl. Mezi vybrané trendy zminéné v diplomové praci patii personalizace
obsahu prostednictvim Al, vyznam kratkych videi, zdjem spottebitelti o udrzitelnost firem

a vyuziti influencerti k propagaci firemni znacky.
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II PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ZDRAVOTNICKE ORGANIZACE

Zdravotnické zatizeni Fyzidop s .r .0 . sidli v Olomouci a jeho specializaci je poskytovani
fyzioterapeutickych sluzeb a domaéci zdravotni péce. Od svého vzniku klade spolecnost

diiraz na individualni pfistup, komplexnost a kvalitu poskytované péce.

Fyzidop s .r .o . nabizi rozmanitou $kalu zdravotnickych sluzeb zprostiedkovavanych nejen
v ambulanci daného zafizeni, ale1 v domacim prostiedi pacienta. Majitelka Fyzidop s .r .o .
také v rozhovoru zminila, Ze sluzby vyuzivaji pacienti vSech vékovych kategorii, a to od
batolat s vadnym drzenim téla az po seniory s neurologickymi onemocnénimi.

Konkrétnimu popisu a prehledu poskytovanych sluzeb se vénuje subkapitola 6 .3 .

Postup pfijeti nového pacienta je ndsledovny. Prakticky ¢i odborny 1ékat stanovi pacientovi
podle diagnézy potiebnou rehabilita¢ni pécia vydd mu poukaz na fyzioterapii anebo doméci
péci. Poté se pacient telefonicky, osobné ¢i pomoci e -mailové komunikace domluvi se
zdravotnikem na prvni termin poskytnuti pfislusné péce v ambulanci nebo v pohodli
domova. Fyzidop na svych webovych strankach zdaraziuje, Ze nevnimaji pacienta pouze

jako jeho aktudlni zdravotni problém, nybrz jako komplexni osobu.

V  soucasnosti spolecnost spolupracuje se vSemi zdravotnimi pojiStovnami vyjma
Vseobecné zdravotni pojistovny, tudiz mohou pacienti Cerpat urcité sluzby hrazené
pojistovnami.

6.1 Zakladni udaje

Nazev organizace: Fyzidop s .r .o0.

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Datum vzniku a zapisu organizace: 22. inora 2016

I1C: 04830814

Sidlo: Fischerova 725/4 , Nové Sady, 779 00 Olomouc

Spolecnost je vedena v obchodnim rejsttiku oddil C vlozka 65311 Krajsky soud v Ostrave
(Fyzidop s .r .0 ., © 2022)

Logo organizace:
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Fvzidap s. r. O.

Fyzioterapie a domaci zdravotnicka péce

Obrazek 7 Logo spole¢nosti

(zdroj: Fyzidop s .r .o ., © 2022)

6.2 Historie organizace

Spolec¢nost Fyzidop byla zalozena v roce 1995 pani Marii Novosadovou. Od svého vzniku
az do roku 2017 se firma nazyvala "Marie Novosadova, Rehabilitace, oSetfovatelstvi,
masaze". Nejen, ze se v roce 2017 zménil nazev firmy na Fyzidop, ale také doslo
k ptevedeni podniku na pravni formu s .r.o.a k rozdéleni podilu firmy. Podil spole¢nosti
byl rovnomérné rozdélen mezi manzele Novosadovy, a to do 1 .ledna 2024. K tomuto datu
se vaze prevod vlastnictvi na pani Mgr. Lenku Kocidnovou jako jedinou majitelku Fyzidop

S.Ir.o.

Od svého Uplného pocatku spolecnost smluvné spolupracuje se vSemi zdravotnimi
pojistovnami (dale ZP), krom¢ VSeobecné zdravotni pojistovny. V rozhovoru pani
majitelka zminila, Ze spolecnost Fyzidop s .r .0 . byla jedna z prvnich firem v Olomouckém
kraji, kterd méla v rdmci smluvniho vtahu se ZP sjednanou taktéz rehabilitaci v doméacim
prostiedi.

Pred vytvofenim urcité klientely pacientil, vyuZivajici sluZzeb hrazenych pojistovnami, se
firma pfevazné zamétrovala na masaze provadéné v ambulanci. Milnikem se stal rok 2010,
kdy zacali ptfevaZovat pacienti se zddankami od lé€kaili vyZadujici rehabilitacni péci.

V soucasnosti se podnik primarné zamétuje na fyzioterapii v ambulanci a v terénu.

6.3 Prehled poskytovanych sluzeb

Jak jiz bylo zminéno, Fyzidop poskytuje fyzioterapii v ambulancii v socidlnim prosttedi

pacienta a domadci zdravotni péci.
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Zprosttedkovavanou fyzioterapeutickou péci 1ze uhradit prostiednictvim ZP dle aktualnich

cenikil anebo si péci hradi sdm pacient dle stanoveného ceniku Fyzidop. Domaéci zdravotni

péce se poskytuje v piipad¢ vydani poukazu lékafem na péci zahrnujici jeji druh a Cetnost.

Ptislusna péce mize byt hrazena ZP ¢i pacientem. V rdmci thrady domaci péce pacientem,

je nezbytné, aby pacient dodal spolecnosti zpravu o aktudlnim zdravotnim stavu

a doporuceni doktora na vybrané tkony.

Tabulka 1 Ptehled poskytovanych sluzeb (Vlastni zpracovéni dle Fyzidop, © 2022)

FYZIOTERAPIE

Mickovani

Rekondiéni cviéeni

Rekondi¢ni cviceni pfed porodem

Cviceni na gymnastickych micich

Slapaci kola
Chodici a béZecky pas
Elektrolécba
Vodolécba
Vifiva lazen na koncetiny
Raselina
Masaze
Lymfodrenaz
Tejpovani
Dornova metoda

Spiralni mobiliza¢ni systém

Dynamické neuromuskularni stabilizace

DOMACI ZDRAVOTNI PECE
Sledovani celkového zdravotniho stavu

Meéfteni krevniho tlaku a dalSich

fyziologickych funkci
Podavani 1ékt
Hygienicka péce
Celkova koupel
Péce o stomie
Cévkovani
Péce o permanentni katetr
Injekce
Osetrovatelska rehabilitace
Meéfieni obsahu cukru v krvi
Klyzma
Prevence a 1écba dekubit
Osetfovani po operacich
Osetfovani bércovych vieda

Odbéry a vytéry biologického materidlu
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V soucasné dobé jsou poskytované sluzby ve spolecnosti provadény 1 zdravotni sestrou
a 4 fyzioterapeuty na hlavni pracovni pomér a 1 zdravotni sestrou a 2 fyzioterapeuty na
dohodu o provedeni prace. Pacienti, novii soucasni, jsou v ramci dohody a volné kapacity
piifazeni k fyzioterapeutovi ¢i ke zdravotni sestfe. Pani majitelka zdlraznila, ze se vzdy
snazi pacientim pfidélené terapeuty a sestry ponechdvat z divodu vétsiho komfortu

a spokojenosti pacienta.
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7 ANALYZA ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na vod je nutno zminit, ze analyzovana zdravotnickd zatizeni se v oblasti marketingové
komunikace pohybuji v omezené mite. Predpoklada se, ze zdravotnicky sektor, jako takovy,
byva Casto provozné vytizen, a tudiz ncktera zdravotnicka zafizeni nepocituji potiebu se
vice angazovat v marketingové komunikaci a s ni souvisejicich aktivitach. To se tyka
zvolenych spolecnosti, kdy se piedevSim prezentuji a omezenym zpusobem komunikuji
s pacienty prostiednictvim webovych stranek a v mensi mife skrze socialni sit€¢. Nicméné
se soucasné rostouci konkurenci roste i vyznam online propagace, kterd vede k osloveni

novych pacientd a k udrzeni stavajicich.

Tato kapitola se tedy vénuje analyze online marketingové komunikace vybrané spolecnosti
Fyzidop a 3 konkurencnich firmach, a to zejména se zamécfenim na webové stranky

a pripadné profily na socidlnich sitich.

7.1 Marketingova komunikace Fyzidop s .r .0.

Na zaklad¢ zjisténych informaci prostiednictvim rozhovoru s pani majitelkou spolecnost
nebrala zietel na marketingovou komunikaci jako takovou a ve spole¢nosti neni nikdo, kdo
by vénoval sviij ¢as a svou pozornost marketingové komunikaci. Zejména se Fyzidop
soustfedovala a soustfeduje na kvalitu poskytovanych zdravotnich sluzeb. Zaroven
poskytovani fyzioterapie i v domdcim prostfedi, v kterém od svého vzniku podnik
dominoval, zajistilo organizaci loajalni a divéryhodnou klientelu. Z tohoto divodu
nedochazelo k postupnému rozvoji marketingové komunikace. AvSak soucasné vedeni je
otevieno se v tomto sméru rozvijet, a to pfevazné kvili nartistajici konkurenci, kterd jiz dle
slov pani majitelky, zplsobila odchod pacienti k dané konkurencéni firmé. Cilem
zefektivnéni marketingové komunikace a zavedeni socialnich siti je tedy ziskani novych
pacientli a zefektivnéni vzajemné komunikace.

Spolecnost se angazovala v tradi¢ni marketingové komunikaci, da se fici, jeSté¢ méné nez
v online marketingové komunikaci. Po rozhovoru s pani majitelkou bylo zjisténo, ze
v pocatcich zaloZeni fyzioterapeutického pracovisté byvali majitelé vytiskli letdky
a vytvoftili propisky s logem firmy. Letaky, které¢ zminovaly poskytované sluzby, cenik,
kontakt, adresu a logo firmy, byly umistény na nasténkdch v nemocnicich k osloveni
potencialnich pacientl. Propisky s logem firmy nésledné rozdéavali pacientim ¢i lidem na

vefejnosti. Letaky 1ze povazovat za zékladni a zjednoduSenou formu spadajici pod reklamu
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a propisky s logem, jak je uvedeno v podkapitole 1.2 .1, lze pfifadit do opét zakladni
a zjednodusené formy podpory prodeje.

Vysledek z rozhovoru s pani Mgr. Kocidnovou je takovy, Ze spole¢nost si zaloZila v roce
2003 své prvni webové stranky a v roce 2022 byly spustény nové, moderné¢jsi. Nicméné
pritomnost na socialnich sitich stale chybi. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 3 , socialn¢ sité
jsou v soucasnosti nejrozsirenéj$im komunika¢nim ndstrojem. Z toho vyplyva, Ze zalozeni
firemnich profild na socidlnich sitich by spole€nosti vytvofilo nové moznosti.

Dle ziskanych informaci o minimalni marketingové komunikaci organizace se tato Cast

prace zaméii na analyzu webovych stranek, jakozto jediny prvek v online komunikaci

spole¢nosti.

7.1.1 Analyza webovych stranek

Zdravotnicka organizace Fyzidop s .r .o . se zacala prezentovat v online prostfedi v roce
2003, kdy doslo k zalozeni prvnich webovych stranek. Nemluvé o elektronické emailové
komunikaci, ktera se d4 povazovat za vSedni standard skoro kazdé spolecnosti. Webové
stranky firmy slouZi jako zé&sadni online komunika¢ni ndstroj s pacienty a Sirokou

vetejnosti.
Vzhled a struktura stranek

Design webu je ptehledny, jednoduchy a barevné souzni s logem firmy. Web spolecnosti
je navrzen v odstinech modré, kterd vyvolava pocit klidu a stability, a zaroven
koresponduje s vizudlni identitou firmy. V horni 1iSt€ se nachazi odkazy na kontakty
a adresu a na sekce: O nas, Sluzby a Cenik. Uvodni strana odpovida sekci O nas, kde je
k nahlédnuti provozni doba, jak ambulance funguje, aktuality, fotografie zdravotnického

zafizeni a zakladni idaje o Fyzidops.r.o.

Olomouc, Fischerova 4

Fyzidop s.r. 0.

Fyzioterapie a domaci zdravotnicka péce

AKTUALITY |
PROVOZNI DOBA

Provozovna Fischerova 4, Olomouc

0Od 1. 9. 2023 rozifujeme nas tym a diky tomu
navysujeme také kapacitu.
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Obrazek 8 Ilustra¢ni ukazka webovych stranek Fyzidop
(zdroj: Fyzidop, © 2022)

Uvodni strana také obsahuje kontaktni formulaf situovan niZe na strance. Kontaktni formulaf
je uziteCny v ramci usnadnéni komunikace s vefejnosti a pacienty. Avsak jeho umisténi
muze byt nevyhodné, protoze zajemci Casto neprochazeji plny obsah stranky. Na druhou
stranu je velice vyhodné rozvrzeni kontaktli na vice mistech webu, a to v zahlavi a zaroven

1 v zapati stranky.

Obsah stranek odpovida relevantnosti, jednoduchosti a stru¢nosti. Popis piijeti pacienta, jak
ambulance funguje a piehled o sluzbach a jejich financnim ohodnoceni je profesionalni
a pro pacienty a vefejnost srozumitelné. Nicméné aktudlnost v ramci sekce Aktuality

zaostava.
Kli¢ové slova a SEO

Stanoveni a vyuziti kli€ovych slov na webovych strankach je velice dilezité pro SEO neboli
optimalizaci webovych stranek pro vyhledavade. SEO umoznuje strankdm umisténi do
prednich pozic ve vyhledavaci. Pti zadéani relevantnich klicovych slov souvisejicich se
spolecnosti Fyzidop do vyhledavace Google, jako jsou napf. fyzioterapie Olomouc a domaci
zdravotni péce Olomouc, se web Fyzidop objevuje na velice nizko posazenych piickach. To
znamend, 7e v pfipadé zajmu o fyzioterapii ¢i domaci zdravotni péci je méné
pravdépodobné, Ze pacient narazi na spolenost Fyzidop, coz miize vést k nizké

navstévnosti webu a nizké konverzi.
Rychlost a prizpiisobivost webu

Rychlost nacitani strdnek a jejich pfizpisobivost riznym zafizenim hraje dulezitou roli
a ovliviluje setrvani uZivatele na daném webu. Rychlost stranek je moZzné méfit
prostiednictvim mnoha néstroji, jednim z nich je PageSpeed Insights. PageSpeed Insights,
spravované Googlem, umoziiuje analyzu rychlosti nejen na noteboocich, ale také na
mobilnich zafizenich, a pravé za pomoci tohoto néstroje byla odhadnuta rychlost webu
Fyzidop. Z vysledka vyplyva, ze rychlost nacitani stranek je mnohem plynulej$i v rdmci
pocitace, ale na mobilnich zafizenich lehce zaostava. Celkova rychlost nacteni neboli index
rychlosti se na mobilech rovnd 4, 2 s, kdy pfijatelné rozmezi rychlosti dle PageSpeed

Insightsje0 —3 4 s.
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Co se tyCe prizpusobivosti rliznym zafizenim, jsou webové stranky responzivni

a uzivatelsky ptivétivé.
Interaktivita s uzivateli

Jedinymi prvky na strankéch Fyzidop, které zaru€uji komunikaci s uZivateli, je kontaktni
formuldi a sekce Aktuality. Jak bylo uvedeno vySe, umisténi formulare neni vyhodné
a aktuality nebyvaji obnovovany, tudiz neni vyuzit jejich plny potencial. Pfesun kontaktniho
formulédfe do prvni poloviny strdnky by mohl byt prospéSny v ramci jeho rychlejSiho
nalezeni, a tak stejné i1 pravidelnd aktualizace Aktualit nabizi benefit profesiondlniho
vzhledu stranek. Pro stranky Fyzidop by bylo vhodné taktéz ptidat prvky, mezi které patii
oddil Casto kladenych dotazi nebo blog s odbornymi ¢lanky na témata tykajicich se
fyzioterapie. Vyhoda téchto prvki se skryvéa nejen v efektivnéjsi komunikaci s uzivateli,
ale také v zapojeni vice kliCovych slov a zviditelnéni firmy pfi vyhledavani.
S interaktivitou se poji také propojeni webu se socidlnimi sitémi skrze odkazi, avsak kvali

absence spole¢nosti na sitich nemtze byt tato vyhoda aplikovana.
Mezi doporuceni pro zlepSeni webovych stranek by autorka zatadila:
e (astéjsi pfidavani a obnovovani aktualit,
e pfidani oddilu pro Casto kladené otazky (uZivatelim tento oddil zajisti rychlejsi

odpovédi na bézné dotazy) nebo zvetejiiovani odbornych ¢lankt na téma fyzioterapie

a domadci péce ke zvyseni navstévnosti webu a zefektivnéni SEO,
e optimalizace rychlosti nacteni obsahu a stranek pro mobilni zafizeni.

Dalsi doporuceni se tykd socidlnich siti. V ptipadé zaloZeni profili na téchto
platformach je prospé$né zahrnout odkazy na socidlni sit¢ pfimo na webu, a naopak

odkazat na webovou stranku skrze socialni sité.

Tabulka 2 Souhrn vyhod a nevyhod webovych stranek (Vlastni zpracovani)

Design webu Umisténi kontaktniho formulare

Responzivita Chybg¢jici odkazy na socialni sité
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Srozumitelné informace o provozu ) )
Nepravidelné obnovovani aktualit
a zdravotnich sluzbach

' Absence ¢lankd, sekce na Casto kladené
Rozvrzeni kontaktnich informaci
dotazy

Rychlost nacitani stranek na pocitacich Nekvalitni SEO

7.2 Online komunikace konkurence
Na zékladé geografickych kritérii byly vybrany tii konkurencni spolecnosti pisobici ve
stejném zdravotnickém oboru, fyzioterapii. Tyto spoleCnosti jsou predstaveny a nasledné

podrobeny analyze online komunikace.

Cilem je porovnat online komunikaci Fyzidop s konkuren¢nimi firmami stejného odvétvi.
Analyzy konkurence mohou napomoct ke zjisténi vyznamnych poznatkii o pozici Fyzidop
na trhu ve srovnani se zvolenou konkurenci. Z tohoto divodu byly vybrany podniky
zalozené v rizném casovém obdobi, a to v roce 1994, 2012 a 2023, umoziujici efektivni

porovnani za pomoci riznorodych thli pohledi na online marketingovou komunikaci.

V ramci piedstaveni a analyzy online komunikace vybranych zafizeni byly vyuzity vetejné
dostupné informace ziskané prostiednictvim internetového prizkumu. Nasledné doslo

k ohodnoceni online komunikace.

7.2.1 Rehabilitace Jurankova

Fyzioterapeutické zatizeni Rehabilitace Jurankova vzniklo v roce 1994, jehoZ zakladatelkou
je pani Jifina Jurankova. Spole¢nost klade diiraz na individualni pfistup, na jehoz zakladé se
nasledné¢ voli vhodna a efektivni fyzioterapie. Soukroma ambulance poskytuje
fyzioterapeutické sluzby pro déti i dosp€lé, mezi které patii napiiklad masaze, péce
o pourazové a pooperacni stavy, neurologickd onemocnéni a ortopedické potize.
Rehabilitace Jurankovd mé uzaviené smluvni vztahy se 6 zdravotnimi pojistovnami, které
zprostiedkovavaji tthradu péce. Na webovych strankach spole¢nost uvadi jednorazovy
poplatek platny od roku 2022 ve vysi 200 K¢ pted zah4jenim rehabilitace, do kterého jsou
zahrnuty sluzby nehrazené ZP (vyuZiti terapeutickych pomucek, dezinfekce pouzitych

prostorti a nastroju, ruseni domluvenych terminti apod.). (Rehabilitace Jurankova, © 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Obrazek 9 Logo spole¢nosti Rehabilitace Jurankova
(zdroj: Rehabilitace Jurankova, © 2022)
Online komunikace

Rehabilitace Jurankova pro online komunikaci vyuziva pfevazné webové stranky a socidlni

sit’ Facebook.
Vzhled a struktura stranek

Web Rehabilitace Jurankova odpovida responzitivit¢, snadné orientaci a profesionalité.
Intuitivni navigaci napomaéhaji uzivateliim sekce v horni lidtg, a to Uvod, Nas tym, Lééebna
rehabilitace, Komer¢ni sluzby, Osobni udaje a Kontakt. Sekce Osobni tdaje informuji
uzivatele o divodech vyzadani osobnich informaci a jak jsou tyto informace nasledné
zpracovavany. To pfispiva ke zvySovani diveéryhodnosti webu a spole¢nosti. Opacnym
pfipadem miZe byt sekce Lécebna rehabilitace, kde si 1ze povSimnout drobné pravopisné
chyby ve slové rehabilitace (rehablitace). Nékterym uzivatelim a zajemciim muze tato
chyba negativné ovlivnit vnimani webu a organizace. Vyhodami webovych stranek
fyzioterapeutického pracovisté je aktualnost novinek tykajicich se provozu ambulance
a obsah stranek. Obsah webu se dé charakterizovat jako struény a zahrnuje do své struktury
vSechny dilezité informace potiebné k vybéru daného zatizeni potencidlnim klientem. Za
nedostatek 1ze povaZovat nevhodné umistény odkaz na Facebookovy profil spolec¢nosti

a kontaktni formular v sekci Kontakt.
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(IB UvOD  NASTYM  LECEBNA REHABLITACE ~ KOMERCNISLUZBY ~ OSOBNiUDAJEv¥ ~ KONTAKT

" REHABILITACE JURANKOVA

Pomahame Vam se hybat

Obrazek 9 Ukazka webu Rehabilitace Jurankova
(zdroj: Rehabilitace Jurankova, © 2022)
Kli¢ova slovaa SEO

Ve srovnani s Fyzidop, se webové stranky Rehabilitace Jurankova pii zadani kli¢ového
slova — fyzioterapie Olomouc — nachazi na predné&jsi pozici, nezZ je tomu u Fyzidop. I pfes
lep$i umisténi se da jejich SEO a aplikovani klicovych slov definovat jako zakladni

a existuje prostor pro zlepseni.
Rychlost a prizplsobivost webu

Po zanalyzovani rychlosti stranek prostiednictvim PageSpeed Insights bylo zjiSténo, Ze
rychlost pro mobilni zatizeni i pocitace je velice slabd. Nacteni strdnek u mobilnich zatizeni
dosahuje 6 ,4 sekund, coz PageSpeed Insights hodnoti jako Spatny vykon. Webové stranky
jsou prizpusobivé vSem zatizenim.

Interaktivita s uzivateli

Rehabilitace Jurankova na svych strankach vyuziva jakozto zékladni interaktivni prvek
kontaktni formuldf, ptes ktery se uzivatelé mohou rezervovat. AvSak kromé¢ formulafe
a pravideln¢ aktualizovanych Aktualit tykajicich se provozu se na webu nenachazi dalsi
interaktivni prvky, které by zefektivnily SEO v oblasti klicovych slov a vzajemnou

komunikaci s pacienty. Vyhodou je propojeni webu s odkazem na Facebookovy profil.
Aktivita na socialnich sitich

Organizace ma vytvoreny firemni profil na platformé Facebook s 54 sledujicimi, av§ak neni

zde aktivni. Posledni pfispévek byl zvetejnén v roce 2019. V roce 2018 byla spolec¢nost
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nejaktivnéjsi a publikovala alespon jeden ptispévek za mésic. Zvefejnéné piispévky se
povétsinou skladaji z textovych oznameni a fotografii darkového poukazu na
fyzioterapeutickou péci. Je vSak nezbytné¢ zminit, ze publikované piispévky nedisponuji
atraktivitou a obsahové poutavymi prvky, coz pravdépodobné zpiisobuje nizkou interakci

uzivatelii s obsahem profilu.

Benefitem Facebookového profilu je pfitomnost odkazu na webovou stranku organizace

a shoda profilové fotografie s logem.

7.2.2 Fyziomed

Fyziomed je fyzioterapeutické pracoviSté poskytujici rozmanitou Skéalu rehabilitacnich
sluzeb pro déti i dospé€lé zalozené v roce 2012. Jeho specializaci je predevsim fyzikalni
terapie a specialni sluzby zamétujici se naptiklad na manualni 1écbu funkéni Zenské sterility

anebo stresové inkontinence. (Fyziomed, © 2015 - 2022)

Fyzioterapeuticky tym, skladajici se z 5 pracovnikl, vyuzivd k zprostiedkovani péce
moderni pfistroje, jako je vysokovykonovy laser a vysokofrekven¢ni magnet. Poskytnutou
péci lze uhradit pfimou platbou pacienta dle ceniku Fyziomed ¢i prosttednictvim zdravotnich
pojistoven, s kterymi spole¢nost smluvné spolupracuje. Fyziomed taktéZ spolupracuje
s Univerzitou Palackého v Olomouci, a to s Fakultou télesné kultury. Diky této spolupraci
spolecnost napliiuje funkci vyukového pracovisteé pro studenty oboru fyzioterapie.

(Fyziomed, © 2015 - 2022)

Fyziomed

Obrazek 10 Logo Fyziomed s .r .o .
(Zdroj: Fyziomed, © 2015 - 2022)
Online komunikace

Fyziomed se v digitdlnim svété prezentuje prostfednictvim webovych stranek a firemnich

profili na platformach Facebook a Instagram.

Vzhled a struktura stranek
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Spolecnost Fyziomed prezentuje své webové stranky profesiondlné a piehledné
strukturované. Obsahuje jednotlivé sekce situované vertikdln€ na levé stran¢ webu, které
nabizi komplexni informace o dané ambulanci. Sekce, jako je naptiklad "Vysokovykonovy
laser HIL" a "IMoove", poskytuji detailni pfedstaveni modernich pfistrojii a vySetieni
k nim patticim. Diky poskytnutému piedstaveni ptistrojii na webu mohou klienti pocitovat
jistotu a klid béhem provadéného vysetieni. Piestoze je na webovych strankach k dispozici
bohaté mnozstvi informaci, jejich Giprava neni poutava. Nedostatkem textového obsahu je
jeho zpracovani malym pismem a formatovani do delSich odstavct. Tyto nedostatky mohou
vést ke snizeni piivétivosti stranky. Dals§i nevyhodou, tykajici se taktéz vizualni stranky

webu, je jeho ponékud zastarale ptsobici design (viz. Obrazek 11).

Fyziomed

» O nas

*» Mgr. Josef Urban

»» Poskytované sluzby

» | é¢ebné metody
Poskytujeme péci na adrese Horni lan 445/1, 783 01 Olomouc.

*» Fyzikalni terapie
» \/ysokovykonovy laser HIL

»» I[Moove

Ve fyzioterapii maximalné vyuzivame vSechny techniky fyzikalni terapie. Tento koncept vyuziti
fyzikalni terapie ve fyzioterapii propagoval a rozvijel zakladatel spole¢nosti Mgr. Josef Urban.
Disponujeme modernimi pfistroji (vysokovykonovy laser, vysokofrekvenéni magnet). Na wvyvoji
mnohych piistroji se Mgr. Josef Urban podilel, stejné jako na jejich zavadéni do klinické praxe.

Pokra¢ujeme nadale v tradici pé€e o nemocné s perifernimi parézami technikami fyzikalni terapie.
»» Nasi terapeuti : o . . < . q
Fyziomed je vyukovym pracovi§tém Fakulty télesné kultury UP v Olomouci.

»» Nase ordinace

= Méli jste iraz nebo mate chronické potiZze pohybového aparatu?
= Mate problémy pfi sportu?

-+ Ma Vase dité skoliézu, pohybové nebo dychaci problémy?

= Chcete zregenerovat své télo?

*» Ceny sluzeb
» Zdravotni pojistovny
»» Nase Skolici €innost

»» Kontakty

ORDINACE: e 0 8 f ;
Obrazek 11 Ukazka webové prezentace Fyziomed
(Zdroj: Fyziomed, © 2015 - 2022)

Kli¢ova slova a SEO

I pies to, Zze je web informacéné velice obsahly, je té¢Zzko dohledatelny ve vyhledavacich.
Titulek, ktery by se mél skladat z nejduilezitéjsich klicovych slov, je na strankach Fyziomed
nevhodné zvolen. To znamena, Ze pro nové pacienty vyhledavajici fyzioterapeutické sluzby
je Fyziomed, bez ptimé znalosti ndzvu firmy, téméf nedohledatelny. Zvoleni klicovych slov

a SEO stranek Fyziomed se da charakterizovat jako podpriimér.

Rychlost a prizptsobivost stranek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Ptizplsobivost stranek je v dnesni dobé zasadni prvek, jelikoz mladsi generace vyuziva
k dohledani riiznych informaci predev§im mobilni zatizeni. Stranky Fyziomed responzivitu
vuci mobilim nesplituje. Pti rozkliknuti strdnek na mobilu dojde k roztazeni a posuntim
fotografii, tudiz je responzivita webu nedostatecnd. Tak stejné 1ze i charakterizovat rychlost
nacitani stranek na mobilnich zafizenich, kdy nacitini dle PageSpeed Insights trva

5,1 sekund.
Interaktivita s uzivateli

Co se tycCe interaktivity s uzivateli, web Fyziomed oproti ostatnim konkurencnim webtim
zaostava. Z internetového prizkumu bylo zjisténo, Zze Fyziomed k online komunikaci
vyuziva Facebook a Instagram. Nicméné odkazy na tyto platformy se na strankéch
nenachazeji, coz mize byt brano za nedostatek. Pfitomnost odkazii na socialni sit¢ na webu
by mohlo posilit vzdjemnou komunikaci s klienty a rozsifit dosah fyzioterapeutické
ambulance. Na strankach se nenachazi ani kontaktni formuldf k zanechani dotazu c¢i

rezervaci terminu.

Aktivita na socialnich sitich

Jak bylo uvedeno v podkapitole 3 .1 .3, Facebook vlastni socidlni sit’ Instagram, tudiz
umoznuje propojeni FB a Ig profilii. Fyziomed tento benefit vyuziva od roku 2022, kdy si
zalozil Instagram a sjednotil své dva profily. Spole¢nost je na sitich aktivni, ale pfispévky
nepublikuje pravidelng.

Facebookovy profil spolec¢nosti sleduje 155 lidi a Instagramovy profil 89 lidi. Publikované
ptispévky jsou atraktivni, ale nejsou vizualné jednotné a postradaji vetsi interaktivitu. AvSak
co se da povazovat za vyhodu pfispévki, je jejich autentické a ptivétivé plisobeni. Po
vétSinou se jednd o fotografie predstavujici nazorné ukazky riznych vySetfeni,
fyzioterapeutického prostfedi ¢i fotografie akci potfadanych spole¢nosti. To pfispiva ke
vzbuzovani pocitu blizkosti a divéry u uZivatell, coz také mulze vést k veétsi
pravdépodobnosti interakce. Duveéryhodnost a autenti¢nost podporuje tvodni fotka FB
profilu spole¢nosti seznamujici uZivatele s fyzioterapeutickym tymem.

Z davodu sjednoceni FB a Ig jsou zvetejiiované piispévky spole¢nosti na obou platformach
totozné. Vyraznou vyhodou je aktivita na platformé Instagram oslovujici i mladsi generaci.
Z vybranych konkuren¢nich firem jsou na Instagramu ptitomni jako jedini, coZ jim zajiSt'uje

vEtsi rozsah.
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7.2.3 Furagoni

Soukromé fyzioterapeutickd ambulance Furagoni situovana v centru Olomouce vznikla
v roce 2023. Jeji zakladatelkou je Mgr. Adéla Fialova, kterd vystudovala magistersky titul
na Univerzité¢ Palackého v Olomouci na Fakulté télesné kultury obor Fyzioterapie. Zacatek
své profesni kariéry zah4jila v soukromé ambulanci a nasledné své znalosti a dovednosti
rozvijela prostiednictvim ucasti na sportovnich akci na mezinarodni urovni. Na svych
webovych strankach také zminuje pravidelnou tcast na odbornych kurzech, konferencich

a setkavani se zkuSené¢jSimi kolegy. (Furagoni, © 2025)

Magistra Fialova je tedy zakladatelkou ambulance Furagoni a zéaroven tvoii cely
fyzioterapeuticky tym. V ramci poskytovani fyzioterapeutické péce kombinuje zejména
manudlni techniky a kinezioterapii, které doplituje o alternativni piistupy. Dle slov Mgr.
Fialové to znamen4, ze k pozadované zméné€ dochdzi pouze s aktivnim a cilenym usilim.
Zaroven se zaméfuje na prevenci, diagnostiku a terapii poruch pohybového aparatu, nervii
a organi a také na terapii pourazovych ¢i pooperacnich stavl. Pti zprostfedkovavani
fyzioterapeutickych sluzeb vnima oSetfovaného jako celistvou bytost vyzadujici individualni

a lidsky ptistup. (Furagoni, © 2025)

Fyzioterapeutické pracovisté smluvné nespolupracuje s zadnou zdravotni pojistovnou.

Vsechna fyzioterapeuticka vySetfeni si hradi pfimou platbou pacient. (Furagoni, © 2025)

Obrazek 12 Logo Furagoni
(zdroj: Furagoni, © 2025)

Online komunikace
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Furagoni se prezentuje v online prostiedi prostiednictvim webovych stranek a profilu na

platform¢ Facebook.
Vzhled a struktura stranek

Webové stranky jsou responzivni, jednoduché, stru¢né a obsahuji moderni grafické prvky.
Celkové web pusobi velice atraktivné. Stru¢nost a jednoduchost webu se vyznacuje
pouhymi tfemi sekcemi v pravém hornim rohu, které usnadiiuji navigaci uzivatele
webovymi strankami. V opacném rohu na levé strané je umisténo logo ambulance (viz.
Obrazek 12) a moznost prepnuti stranek i do anglické verze, coz mize byt vyhodné za

ucelem osloveni klient hovoficich cizim jazykem.

Fl{r{l-}ﬂ cz/en O mné Cenik Kontakt ° e
-

Furagoni je soukromd ambulance fyzioterapie nachdzejici se v
centru Olomouce, kde se propojuji metody evidence-based s
alternativnimi pfistupy, jejichz cilem je nalézt harmonii na
drovni téla i mysli. Koncept vychédzi z pfesvédceni, Ze skuteénd
zména prichdzi pouze tehdy, kdyZ o ni aktivné a cilené
usilujeme. Proto se spolec¢né zaméfime na vase télo a jeho
potencidl, abychom dosdhli optimdlniho stavu pohody, zdravi a
pohybové svobody. Tésim se na setkdni s Vami a na cestu k
lepsimu a aktivnéjsimu Zivotu.

¥
Obrazek 13 Webova prezentace Furagoni
(zdroj: Furagoni, © 2025)

Nedostatkem webovych stranek mutze byt omezené mnozstvi fotografii predstavujici
naptiklad prostfedi. AvSak tento nedostatek kompenzuje vyraznd kvalita a profesionalni
pofizeni fotografii. Jejich kvalita a profesionalita mize plisobit na uZivatele pozitivné
a dhveéryhodné. Dlvéryhodnost a sympaticnost ambulance také zvyraziluje seznameni

s fyzioterapeutkou, ktera stru¢né zminuje i své zajmy spojené s poskytovanim péce.

Nevyhodou webu je absence kontaktniho formuldie a vyhodou pfitomnost odkazu na

Facebookovy profil pracovisté umistény v dolni ¢asti.
Klicova slova a SEO

Titulek webu Furagoni obsahuje nazev firmy a vyznamné klicové slovo, Furagoni-

fyzioterapie v Olomouci. A praveé pouziti takového title tagu vedlo ke zviditelnéni stranek
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Furagoni a umisténi do ptednich pozic ve vyhledavaci. SEO pro Furagoni je vhodné zvoleno

a zpracovano efektivnéji nez u ostatnich konkurencnich firem.
Rychlost a prizpusobivost stranek

Zatimco nacitani stranek pro pocitace je idedlné rychlé, rychlost nacitani stranek pro mobilni
zatizeni se pohybuje, stejné jak u ostatnich spolec¢nosti, lehce nad doporuc¢enou hranici. Web

se na menSich zafizeni pfizpisobuje a je uzivatelsky pfivétivy.
Interaktivita s uzivateli

Webové stranky Furagoni vynikaji svym minimalistickym charakterem, avSak tento
charakter mé i své nedostatky. Z davodu zachovani minimalismu stranky neobsahuji
kontaktni formuldf a zadny vyrazny interaktivni prvek, jako mize byt naptiklad vyzva
k akci nebo recenze pacientil, smétujici k lepsi komunikaci s uZivateli. Jediny prvek, ktery
se da povazovat za soucast interaktivity, je ikona Facebooku situovand na spodni strané

webu pod mapou. Jinak je Furagoni v této oblasti podprimérna.
Aktivita na socialnich sitich

Facebookovy profil sleduje 106 lidi. Nicméné aktivita na této platform¢ ziistala v roce
zalozeni ambulance, a to v 2023. FB fyzioterapeutického zatfizeni obsahuje dva piispévky,

které byly zvetejnény z dlivodu vyuziti jako profilova a tvodni fotografie.

7.3 Vyhodnoceni analyz online komunikace

VSechna zvolend zdravotnickd zafizeni vyuZzivaji digitdlni komunikac¢ni néstroje
k prezentaci své ambulance, avSak jejich online prezentace se vyrazné lisi. Tabulka
3 zndzorfiuje shrnuti analyzy a jeji vyhodnoceni v rdmci zkoumanych spole€nosti.
Rychlost nacitani je uvedena pouze na mobilnich zafizeni z divodu idealni rychlosti

nacitani na pocitacich u vsech spolecnosti.
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Tabulka 3 Zhodnoceni analyzy online komunikace (Vlastni zpracovani)
Rehabilitace .
Analyzovany faktor Fyzidop Fyziomed Furagoni
Jurankova
Vzhled a struktura '
vyborné dostacujici nedostatecné vyborné
stranek
Kli¢ova slovaa SEO | nedostate¢né dostacujici -- vyborné
Rychlost na mobilnich
zafizenich 42 s/ 6,4 s/ 5,1 s/ 49 s/
a prizpusobivost responzivni responzivni | peresponzivni | responzivni
stranek
Interaktivita s uzivateli | dostacujici vyborné -- nedostatecné
Aktivita na socidlnich
-- nedostate¢na vyborné nedostate¢na
sitich

Fyzidop se prezentuje v online prostiedi pouze prostfednictvim webovych stranek
poskytujici potfebné informace pro uzivatele, jejichz vzhled a struktura odpovida
profesionalité a firemni identité. Nicméné na svém webu postradaji aktualnost, sezndmeni
s tymem zdravotnikli a urcité dynamické prvky, jako jsou novinky v oblasti fyzioterapie
anebo oddil pro Casto kladené otazky, které by zajistily vyraznéjsi interaktivitu s uZivateli.
Pti zadani kliCovych slov, kterd mohou byt pouzita pacienty vyhledavajici fyzioterapeutické
sluzby, bylo zjisténo, Ze se stranky Fyzidop nachdzi velice nizko, z ¢ehoz vyplyva, ze SEO
Fyzidop neni efektivni, a tudiZ nedostate¢né. Web je pfizplsobivy rliznym zafizenim
a rychly co se tyCe nacitani strdnek na stolnich pocitacich. Na mobilnich zafizenich uz tak
rychlé nacitani neni, avSak ve srovnani s ostatnimi je na tom nejlépe. Spole¢nost Fyzidop

se nevyskytuje na socidlnich sitich, coZ se d4 v soucasnosti povazovat za nevyhodu.

Rehabilitace Jurankové se primarné soustfed’uje na webové stranky a platformu Facebook.
Webové stranky ve srovnani s ostatnimi obsahuji navic sekci Osobni udaje pfispivajici
k profesionalité zafizeni. AvSak tuto profesionalitu miiZze lehce sniZit lehk4 pravopisna
chyba v nazvu sekce "LéCebna rehablitace", diky které jsou stranky v oblasti vzhledu
a struktury charakterizovany jako dostacujici. Optimalizace stranek Rehabilitace Jurankova

pro vyhledavace vykazuje vétsi kvalitu, ale stale se pfi vyhledavani nachazi spolecnost velice
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nizko. Co se tyce rychlosti na¢itani na mobilech je web Rehabilitace Jurankova nejpomale;jsi.
Na strankach se nachdzi kontaktni formulédf, a navic pravidelné¢ obnovované aktuality.
Rehabilitace Jurankova na rozdil od Fyzidop vyuziva platformu Facebook, ale jiz zde neni

od roku 2019 aktivni.

Fyziomed se v ramci online komunikace prezentuje nejen na webovych strankéch, ale také
na Facebooku a na Instagramu. Webové stranky Fyziomed plisobi zastarale a formatovani
obsahu neni poutavé. Taktéz webu chybi odkazy na socialni sit¢ a jakykoliv prvek oslovujici
uzivatele. Z téchto divoda je vzhled a struktura webu nedostatecna a interaktivita
neexistujici. Fyziomed po zadéni kli¢ovych slov nebylo mozné vyhledat, coz Ize vnimat jako
velice neefektivni, az nulové SEO. Nacitani stranek na mobilnich zafizeni je vysoce za
hranici rychlosti nacitani a zaroveit web nedisponuje responzivitou, coz se dd povazovat za
nevyhodu. Nicméné pritomnost na Instagramu piispivd ke konkurenceschopnosti

spolecnosti a k osloveni mladsi ¢asti své cilové skupiny.

I prestoze Furagoni patii mezi mladsi spole¢nost, nevyuziva k online komunikaci socidlni
sit€. Ambulance ma sice zalozeny Facebookovy profil, ale nezvetejiiuje zde zadné
ptispévky, tudiZ nevyuzivd mozny potencidl aktivni pfitomnosti na sitich. Prezentuje se
zejména na webovych strankach, které vzhledové disponuji atraktivitou a novodobosti.
Avsak stranky postradaji jakykoliv interaktivni prvek, ktery by oslovil pacienty a skrze
ktery by uzivatelé mohli se spolenosti komunikovat. Furagoni z vybranych spolecnosti
vynika svou optimalizaci, kdy po zadani klicového slova jsou stranky vyraznéji zviditelnény.

Web je responzivni.

Na zékladé provedenych analyz online komunikace zdravotnickych zatizeni Fyzidop,
Rehabilitace Jurankova, Fyziomed a Furagoni Ize vyhodnotit, Ze Fyziomed zaujima misto
nejvetSiho konkurenta pro spole€nost Fyzidop v oblasti socidlnich siti. I pfestoze webové
stranky Fyziomed nepisobi poutavé, tak aktivni pfitomnost na Facebooku a Instagramu

jejich nepoutavy vzhled kompenzuje.

Mezi ptednosti, které podminuji konkurenceschopnost Fyziomed, patfi:
e aktivita na webovych strankach, Facebooku a také Instagramu,
e nejvetsi mnozstvi sledujicich na FB a Ig z vybranych spolecnosti,
e aktivita na Instagramu jako jedina firma z vybranych spolecnosti,

e vySSi interaktivita sledujicich v rdmci zvolenych spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

8 BENCHMARKING

V ramci této kapitoly je proveden benchmarking slouzici k porovnani vybrané spolecnosti
s konkuren¢nimi spolecnostmi charakterizované v predeslé podkapitole 7.2 . Jako
konkurenti byla vybrana takova fyzioterapeutickd pracovisté nachdzejici se v krajském
meésté Olomouckého kraje, poskytujici srovnatelné sluzby a prezentujici se na webovych
strankach ¢i socialnich sitich. Srovnani a nasledné zhodnoceni bude probihat za pomoci
zvolenych kritériich, ktera jsou rozdélena do dvou skupin. Prvni skupina se zaméiuje na
spoleC¢nost jako takovou (Tabulka 4), zatimco druhd se soustieduje na online
marketingovou komunikaci (Tabulka 5 a Tabulka 6 ).

Jednotliva kritéria jsou ohodnocena na Skale od 1 do 5 bod, kdy 1 ptedstavuje nejhorsi
hodnoceni a 5 nejlepsi hodnoceni. Oznaceni kritéria Cislem 0 znaci absenci podniku
v dané oblasti, a tudiz neni hodnoceno. Na zaklad¢ konzultace s pani majitelkou Fyzidop
s.r.o . jsou stanovenym hodnoticim kritériim pfidé€leny vahy dilezitosti dle pacientskych
preferenci, ptficemz celkovy soucet vah ¢ini 100 %. Fakta odivodiiujici bodové ohodnoceni
jednotlivych oblasti se nachazi v pitiloze I .

Informace vyuzité ke zpracovani benchmarkingu byly ziskany prostfednictvim provedenych
analyz, rozhovord anebo emailové komunikace s pracovniky vybranych spole¢nosti.

Tabulka 4 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Rehabilitace
Hodnotici kritérium | Vaha | Fyzidop Fyziomed | Furagoni
Jurankova
3 5 4 2
Poloha 0,18
0,54 0.9 0,72 0,36
5 4 5 4
Spektrum sluzeb 0,15
0,75 0,6 0,75 0.6
5 3 4 1
Cena 0,3
1,5 0.9 1,2 0.3
5 3 5 1
Kvalita 0.25
1,25 0,75 1,25 0,25
4 3 5 5
Ordina¢ni doba 0,08
0,32 0,24 0.4 0,4
4 4 1 3
Logo 0,04
0,16 0,16 0,04 0,12
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Celkem 1 4,52 3,55 4,36 2,03

Véhy duilezitosti byly rozdé€leny jednotlivym kritériim, jak bylo zminéno vysSe, podle
Casto pohlizi v prvni fad¢ pii vybéru ambulance. VySe ceny je obzvlast’ dilezitd u oboru,
jako je fyzioterapie, ktera miize vyzadovat dlouhodobou rehabilitacni péc¢i, a tudiz vétsi
a Casté vydaje. zaroven se stava zdsadnim faktorem pro vybér z diivodu moznosti nehrazeni
péce pojistovnou Ci pro osoby s nizs§im finan¢nim piijmem.

Kvalita poskytovanych sluzeb je druhym dilezitym faktorem pii vybéru zdravotnického
zatizeni. Pacienti ocekavaji profesionalni, lidsky pristup a po vySetieni pocit tlevy z 1écby
a viditelné vysledky. Tyto prvky piredstavuji pro pacienty vysokou kvalitu, ktera zajisti
jejich spokojenost, loajalitu a pravdépodobnost, Ze si pacient danou spolecnost vybere.
Pacienti Casto po zjisténi ceny prechazi na recenze, které taktéz souvisi s kvalitou sluzeb,
a na zaklad¢ dobrych recenzi si voli dané zatizeni.

Pro né¢které pacienty, ktefi nemusi mit ve vlastnictvi dopravni prostfedek, je umisténi
zafizeni, vzhledem k centru mésta, a dostupnost vetejnou dopravou dilezitym
rozhodovacim prvkem. poloha mlize byt obzvlasté dulezita pro seniory, ktefi mohou byt vice
zavisli na hromadné dopravé. Zaroven umisténi blize centra ¢i bydlisté pacienta zvySuje
komfort pfi CastéjSich navstévach zafizeni. AvSak pokud pacientovi zafizeni cenové
vyhovuje a prostfednictvim recenzi vykazuji kvalitni sluzby, nema problém si zafidit
jakymkoliv zpisobem transport k dané ambulanci.

Spektrum sluzeb nepfedstavuje hlavni rozhodovaci faktor pro pacienty pii vybéru
ambulance, jelikoz vétSina pacientl se nemusi orientovat v odbornych terminech
fyzioterapie. Navic po obdrzeni zadanky od Iékare, ktery jim piedepiSe urcité
fyzioterapeutické vySetfeni, pacienti obvolaji ¢i osobn& navstivi ambulance, kde si jiz
zdravotnicky personal zadanku pfevezme a v piipadé¢ neposkytovani potiebné sluzby
pacienty odkéaze na jinou ambulanci. Nicméné pokud pacient vyhledava domaci sluzby ¢i
specidlni vySetfeni skrze modernéjsi pfistroje, tak spektrum sluzeb piedstavuje kritérium,
dle kterého zafizeni vybiraji. Z téchto dlivodu je spektru sluzeb pfifazena stfedni vaha
dilezitosti.

Ordinac¢ni doba ptedstavuje nejméné diilezity prvek pro pacienty. Ackoliv miize byt rozsah
ordinacnich hodin dtlezity pro pracujici osoby z diivodu casové flexibility poskytovani

péce, nepiesahuje dileZitost ceny, kvality a polohy zatfizeni. Pokud zatizeni nabizi cenovou
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dostupnost, kvalitni sluzby a lehce dostupnou polohu, tak je pacient ochoten se ordinac¢ni
dobé ptizpusobit.

Logu spolecnosti je pfifazena nejnizsi vaha dualezitosti. I presto, ze logo prezentuje firemni
identitu a znacku, nepatii mezi dulezit¢ faktory, dle kterého by se pacienti rozhodovali,
v jakém zafizeni se nechaji oSetfit.

Co se tyCe srovnani spolecnosti jako takovych, tak prvni misto ziskava Fyzidop se 4,52
body. Jako druhé misto zaujima Fyziomed s malym bodovym rozdilem oproti Fyzidop, a to
s 4,36 body. Treti v poradi je Rehabilitace Jurankova s 3,55 body a na poslednim misté
se umistila Furagoni s 2,03 body.

Fyzidop ziskal vysoké hodnoceni ve vSech oblastech vyjma hodnoticiho kritéria Poloha, a to
z davodu nevyhrazenych parkovacich mist, lokalizaci v okrajové oblasti a dostupnosti
1 autobusové linky s del$im c¢asovym intervalem piijezdu. Spolecnost Fyzidop nabizi
rozmanitou $kalu sluzeb za nizké ceny a za co nejvyssi kvalitu. Tyto sluzby poskytuji kazdy
pracovni den do odpolednich hodin kromé patku, kdy jejich ordinac¢ni doba kon¢i ve 12
hodin. Spole¢nost se prezentuje dynamickym logem, které souvisi s fyzioterapeutickou
tématikou.

Fyziomed se umistil na druhém Zebticku pod Fyzidop z divodu nekreativniho loga, které
obsahuje pouze nazev spolecnosti a neobsahuje zadny prvek souvisejici s fyzioterapii.
Umisténi ambulance Fyziomed je vyhodné, nabizi vyhrazené parkovaci mista a vybornou
dostupnost tramvajovou i autobusovou dopravni linkou. Poskytuje Sirokou skélu sluzeb
s vyS$§imi cenami, neZ je tomu u Fyzidop, ale niZz§imi nez u ostatnich spolecnosti.
Poskytované sluzby jsou velice kvalitni a casové flexibilni.

Rehabilitace Jurankova vynikd v umisténi ambulance nedaleko centra s vybornou
dostupnosti MHD a je viditelnd ihned z hlavni cesty. Naopak je to v oblasti ordina¢ni doby,
ktera neumoznuje takovou flexibilitu jako ostatni spole¢nosti. Nabizi taktéZ Siroké spektrum
sluZzeb, nicméné Fyzidop a Fyziomed poskytuji sluzby a programy navic. Financni
ohodnoceni zprostiedkovanych sluzeb je zvySeno o vstupni poplatek, a tudiz jsou sluzby
draZsi. Rehabilitace Jurankova se zamétuje na kvalitni fyzioterapeutickou péci, avSak ¢ekaci
doba je druhd nejdel$i z vybranych spolecnosti. Logo spolecnosti souzni s tématikou
fyzioterapie.

Organizace Furagoni je nevhodn€ umisténa se Spatnou viditelnosti. Poskytované sluzby jsou
podobné sluzbam Rehabilitace Jurankova, avSak jsou cenové nejdrazsi. Z internetového
prizkumu nebyla nalezena Z4dna zpétna vazba na fyzioterapeutickou péci, coz miize plisobit

na zajemce negativné a ¢ekaci doba dosahuje az jeden mésic. Logo piisobi minimalisticky,
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profesiondlné a prezentuje fyzioterapii, ale ma i sva negativa. Nevyhodou je jeho statické
pusobeni, a tudiz absence dynamického prvku, ktery vyjadiuje fyzioterapii, jak je tomu
u Fyzidop a Rehabilitace Jurankova.

Z proveden¢ho benchmarkingu spolecnosti jako takovych lze vyhodnotit, Zze Fyzidop

zaujima vedouci postaveni s mensimi oblastmi pro zlepSeni vedouci k témet dokonalosti.

Tabulka 5 Srovnani webovych stranek (Vlastni zpracovani)

Rehabilitace
Hodnotici kritérium Vaha | Fyzidop Fyziomed | Furagoni
Jurankova
. 4 4 1 5
Design webu 0.6
2.4 2.4 0,6 3
Piehlednost a struktura 018 5 5 2 4
obsahu ’ 0.9 0.9 0,36 0,72
2 4 0 0
Aktualnost obsahu 0,22
0,44 0,88 0 0
Celkem 1 3,74 4,18 0,96 3,72

Kvalitni design a modernost webovych stranek miize ovlivnit dobu setrvani uzivateli na
webu, cilovy tkon webu a jejich vniméni zdravotnického zatizeni. Zaroven lze design webu
pozadovat za prvek, kterého si uzivatele v§imnou nejdiive. Z téchto diivodi je designu webu
pfifazena nejvyssi vaha dulezitosti, a to 0,60.

Pacient pii navstévé webovych stranek ocekava snadnou orientaci a vizualné rozdelené
a pifehledné informace, aby lehce a rychle naSel poZadované informace a nemusel se
prodirat pro ng& nepodstatnymi informacemi. Sice piehlednost a struktura webu
nepiedstavuje az tak dulezity prvek jako je design a aktudlnost obsahu, mliZe zpusobit ztratu
z4yjmu o stranky ¢i spoleCnost, a proto je ptrehlednosti a struktufe webu piifazena vaha
0,18.

Po dilezitosti designu nésleduje aktudlnost obsahu. Pacienti mohou povazovat webové
stranky jako hlavni informacni kanal spolecnosti, kde najdou informace ohledné provozni
doby a jejich zménach, cenik poskytovanych sluzeb ¢i jaké sluzby spole¢nost nabizi.
Neaktualnost téchto informaci muze vést k dezinformaci, a tudiz nedorozuménim
a nespokojenosti pacientil, a proto aktudlnosti obsahu je pfidélena druha nejvyssi vaha —

0,22.
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Z provedeného benchmarkingu webovych stranek zaujima vedouci postaveni Rehabilitace
Jurankova, a to s celkem 4,18 body. Bodov¢ ji skoro dohnal web spolecnosti Fyzidop,
ktera ma celkem 3 ,74 bodii. Na tietim misté je web Furagoni, ktery se stale drzi v bodové
blizkosti pfedchozim mistiim se 3 ,72 body. Web Fyziomed je na tom nejhtfe s pouhymi
0,96 body.

Web Rehabilitace Jurankova obsahuje vSe potfebné k osloveni potencialniho pacienta
a zaroven komunikuje prostfednictvim aktualit se svymi stavajicimi pacienty. Design webu
je moderni a piehledné strukturovany. Web obsahuje vSechny dillezit¢ informace pro
pacienty a zaroven je t€émito informacemi nezahlcuje.

Webové stranky Furagoni jsou moderni, atraktivni a diky jejich minimalismu velice
ptehledné. Aktuality upozoriiujici pacienty o zméndch provozu ¢i novinkdch ve fyzioterapii
muze byt pro uzivatele velice dilezity prvek. Nicméné na strankdch Furagoni tento prvek
chybi, a z toho diivodu neni ohodnocen v oblasti aktualnosti obsahu a ztraci body oproti
Fyzidop.

Opakem webu Rehabilitace Jurdnkova je web spolec¢nosti Fyziomed, ktery zastava posledni
misto ve srovnani stranek vybranych spolecnosti. Web Fyziomed je zastaraly, struktura
obsahu webu neni piehlednd a velkému mnozstvi informaci chybi vizudlni atraktivita
a uprava. Taktéz web postrada aktuality seznamujici pacienty se zménami v ambulanci.
Ze zavere¢ného zhodnoceni webovych stranek si Fyzidop vede pfiméfené. V ramci srovnani
lze vyhodnotit, Zze web Fyzidop je moderni, pfehledny, ale v nékterych oblastech piisobi
nedostate¢né propracovany. Na domovské strance webu se nachazi oddil s aktualitami,
avSak posledni aktualita je z roku 2023, ktera muze vést k dezinformaci vetejnosti. Ke
zvySeni navstévnosti webu a jeho davéryhodnosti by také pomohly dynamické prvky

oslovujici uzivatele, napiiklad Casto kladené dotazy ¢i piibéhy pacientt, kteti vyuzili sluzby

Fyzidop.
Tabulka 6 Srovnani socidlnich siti (Vlastni zpracovani)
Rehabilitace
Hodnotici kritérium | Vaha | Fyzidop Fyziomed | Furagoni
Jurankova
0 2 4 1
Aktivita na Facebooku | 0,25
0 0,5 1 0,25
Pocet sledujicich na 0 1 3 2
0,07
Facebooku 0 0,07 0,21 0,14
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0 0 5 0
Aktivita na Instagramu | 0,22
0 0 1,1 0
Pocet sledujicich na 0 0 4 0
0,07
Instagramu 0 0 0,28 0
0 1 5 2
Interaktivita sledujicich | 0,1
0 0,1 0,5 0,2
0 2 4 1
Atraktivita prispévkl 0,29
0 0,58 1,16 0,29
Celkem 1 0 1,25 4,25 0,88

JelikozZ popularita Facebooku stoupa, tak stejn¢€ i stoupa dulezitost pritomnosti firem na této
platformé, kde se sdruzuje rozmanité publikum. VysSe v podkapitole 3 .1 .1 je uvedeno, ze
Facebook zaujima nejpopularnéjsi misto mezi ostatnimi platformami s nejvyssim poctem
uzivateli. Pravé proto je aktivit¢ na Facebooku pfidélena v potadi druhd nejvyssi vaha
dilezitosti - 0, 25 z davodu osloveni vétSinové ¢Easti cilového publika jakychkoliv
spolecnosti.

Pocet sledujicich na Facebooku i na Instagramu ptedstavuji nejméné dulezitou slozku, a to
z toho divodu, ze sledujici mohou byt tvofeni pasivnimi profily, které nezarucuji opravdovy
zajem o profil spolecnosti. Sice je pocet sledujicich spojovan s popularitou profilu, av§ak
popularita profilu nemusi souviset s kvalitou obsahu ¢i zapojenim sledujicich.

Prestoze vyznam Instagramu taktéZ roste a nabizi poutavy obsah, si stdle Facebook udrzuje
piedni pozici v popularité. Zaroven je nutno dodat, Ze uzivatel¢ Instagramu jsou predevsim
tvoreni mladsi generaci, zatimco na Facebooku se jednd o rozmanitou skupinu lidi, zejména
1 starSich lidi, ktefi pfedstavuji vyznamnou ¢ast pacientli vyuzivajicich fyzioterapeutické
sluzby. Z téchto divodu je aktivité na Instagramu piidélena o néco malo mensi vaha
dualezitosti, nez je tomu u aktivité na Facebooku.

Mira zapojeni sledujicich odrazi kvalitn€ vytvofeny a zajimavy obsah se zapojenim rtiznych
interaktivnich prvki, jako je tfeba anketa ¢i rizné soutéZe. To znamend, Ze interaktivita
sledujicich znaci, jak moc obsah ve skutecnosti oslovuje cilové skupiny. AvSak mélo by se
brat v potaz, Ze uzivatelé nemusi pocitovat potiebu interakce, 1 kdyz je muze profil zajimat.

vvvvvv

mnozstvi lidi, ale pokud profil nezvetfejiiuje kvalitni a poutavy obsah, neni vyS$si pocet
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sledujicich dlouhodobé udrzitelny. Zaroven atraktivnéjsi ptispévky zarucuji vyssi dosah
Ptestoze Fyziomed zaujmul posledni misto ve srovnani webovych stranek, tak v oblasti
socialnich siti zastava misto v popiedi, a to s 4,25 body. Druhé misto obsazuje spole¢nost
Rehabilitace Jurankovd s 1,25 body. Poté s 0,88 body zaujima ptedposledni misto
spolecnost Furagoni a na poslednim misté se nachdzi spolecnost Fyzidop s nulovym
ohodnocenim ve vSech kritériich z divodu nepfitomnosti na socialnich sitich.

Fyziomed je z vybranych spolec¢nosti ve vSech oblastech tykajicich se socialnich siti nejlépe
ohodnocen. Na svych sitich mé nejvétsi pocet sledujicich a vynika pfitomnosti na platforme
Instagram. Z analyzy pfispévkl vSech organizaci vzeslo, ze zvefejnéné piispévky Fyziomed
jsou nejpoutavéjsi a sledujici na né pozitivné reaguji.

Rehabilitace Jurankova se prezentuje pouze na Facebooku, ale jeji aktivita a atraktivita
prispévkl v porovnani s Fyziomed zaostdva. Prispévky organizace se prevazn¢ skladaji
z textovych oznameni ¢i z opakovanych fotografii darkového poukazu a interaktivita
sledujicich je az nulova.

Na webovych strankach Furagoni 1ze najit odkaz na Facebookovy profil, avSak spolecnost
zde publikovala pouze dva prispévky v podobé uvodni a profilové fotografie. I presto, ze
Furagoni publikovala tyto dva pfispévky, tak se u prispévka nachazi vyssi interaktivita
sledujicich, nez je tomu u FB Rehabilitace Jurdnkova. Furagoni na svém FB profilu neni
nadale aktivni.

Jak jiz vychazi ze srovnani socidlnich siti spolec¢nosti, je na tom Fyzidop zdaleka nejhife.
Neni aktivni na zaddné socidlni siti, a tudiz mize pfichazet o potencidlni pacienty
a z dtvodu rostouci konkurence i o stavajici.

Z benchmarkingu socidlnich siti 1ze vyhodnotit, Ze zaloZeni firemnich U¢th na Facebooku
a Instagramu je pro Fyzidop prospésné, a to z divodu lepsi komunikace s pacienty,
zvyseni povédomi o firmé a zlepSeni konkurenceschopnosti v soucasném internetovém

svete plného konkurence.
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9 SWOT ANALYZA ZDRAVOTNICKE ORGANIZACE

V této kapitole bude provedena SWOT analyza zdravotnické organizace Fyzidop s .r.o.
Pojem SWOT je akronym slozeny z anglickych slov Strenghts, Weaknesses, Opportunities
a Threats. V piekladu do Cestiny se jedna o analyzu silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb dané spolecnosti. Silné a slabé stranky spadaji do internich faktorti ovliviiujici
spolecnost. Zatimco prilezitosti a hrozby jsou formulovany z externich faktort ptisobicich
na podnik. (BureSova, 2022, s. 78)

SWOT analyza je zpracovéana na zakladé ziskanych informaci z provedené analyzy online
komunikace spolecnosti a z benchmarkingu. K vypracovani SWOT analyzy byly taktéz
vyuZzity vnitini informace shromézdéné prostiednictvim rozhovoru s majitelkou podniku.
V nasledujici tabulce (Tabulka 7) jsou uvedeny vnitini a vnéjs$i faktory pisobici na
organizaci.

Tabulka 7 SWOT analyza organizace Fyzidop s .r .o . (Vlastni zpracovani)

Vnitini faktory
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
Dlouhodobé piisobeni na trhu Miniméalni marketingova komunikace
Poskytovani rehabilitacni péce Nepfitomnost na socidlnich sitich
i v domacim prostiedi
Spoluprace se vSemi ZP (kromé¢ jedné) Nepravidelnd obnova webovych stranek
Individualni a lidsky ptistup Absence piedstaveni tymu zdravotnikli na
webovych strankach
Dostupnost vefejné dopravy Zastarale vypadajici prostory
Viditelna reklamni svételna tabule Parkovani

Firemni automobily s logem

Vnéjsi faktory
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Zalozeni firemnich profilti na socidlnich Vyrazna konkurence
siti
Vyrazngj$i zapojeni pacientli a vefejnosti Nepftiznivy ekonomicky vyvoj
Zvyseni viditelnosti podniku Zvysujici se naklady na prondjem prostor

Ziskéani novych pacienti i zaméstnanct Zména legislativy upravujici poskytovani

zdravotnich sluzeb
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Demograficky vyvoj Nezajem pacientli o nové vytvoiené

socialni sité

Nadmérné uzivani technologii zptisobujici ‘
Negativni zpétna vazba
problémy s krcni pateti

Spoluprace s mistnimi sportovnimi kluby | Vétsi informovanost vetejnosti v oblasti

zdravi

Rozvoj online marketingové komunikace

9.1 Vnitini faktory — SW

9.1.1 Silné stranky

Spolecnost plisobi na trhu jiz 30 let, a to od svého zaloZeni v roce 1995. Mnohaleté plisobeni
na trhu zajistilo organizaci vyrazné a divéryhodné postaveni mezi pacienty a hodnotné
zkuSenosti ve svém oboru. Zaroven Fyzidop ve svych pocatcich zaujal vedouci postaveni
v poskytovani rehabilitaéni péce i v domacim prostiedi pacienta, ¢imz umoznil rozsiteni
dostupnosti svych sluzeb i pro nemobilni osoby. Dalsi silnou strankou jsou smluvni
spoluprace se vSemi ZP (kromé& VZP) ptedstavujici moznost Cerpani sluzeb hrazenych
pojistovnami pacientim. Mezi silnou stranku spole¢nosti patii individudlni a lidsky pfistup
pii poskytovani péce pacientim, ktery zajiStuje jak kvalitu péce, tak 1 spokojenost
a komfort oSettovanym. S komfortem se taktéZz poji poloha zdravotnické organizace
charakteristickd snadnou dostupnosti. Podnik se nachazi v blizkosti autobusové zastavky se
vzdalenosti cca 300 m. V ramci vizualni propagace se spolec¢nost prezentuje reklamni
svételnou tabuli situovanou nad vchodem a vedle vchodu podniku a firemnimi automobily
s logem Fyzidop s.r.o. Tyto vizualni prvky posiluji profesiondlni image a povédomi

o spolecnosti.

9.1.2 Slabé stranky

Jak jiz bylo zminéno vySe, spole¢nost Fyzidop online 1 offline marketingovou komunikaci
z prevazné Casti opomijela. Spolecnost se zejména prezentuje na webovych strankach a na
zadnych socidlnich sitich neni pfitomna. Absence profild podniku na platformach muize
snizovat povédomi o firmé, a tim padem vést k menSimu osloveni potencidlnich klientd.
Avsak 1 zalozené webové stranky maji své nedostatky. Web nebyvéa pravidelné obnovovan,

coz mize vést k dezinformaci vefejnosti. Rovnéz web neobsahuje predstaveni tymu
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zdravotnikd, které je pro n€které zdjemce zasadni pti vybéru zdravotnického zatizeni, navic

posiluje diveéryhodnost organizace.

Dalsimi slabymi strdnkami ambulance je jeji vizualni stav, jejiz interiér piisobi zastarale.
Fyzioterapeutické pracovisté¢ nema vyhrazend parkovaci mista pro své pacienty, coz patii
taktéz mezi slabou stranku. Spolecnost se sice nachazi na sidli§ti s mnoha parkovacimi

misty, avSak ty jsou po vétSinu ¢asu nedostupné z divodu jejich obsazeni obyvateli sidlisté.

9.2 Vnéjsi faktory — OT

9.2.1 Prilezitosti

Mezi prilezitost, ktera by zdravotnickému zatizeni Fyzidop mohla zajistit vétsi uspéch na
trhu, patii zalozZeni firemnich profili na socidlnich sitich. Jak jiz bylo n¢kolikrat uvedeno
v této praci, socidlni sit€¢ jsou jedny z nejpopularnéjSich volnocasovych aktivit. To
znamena, ze pritomnost podniku na sitich by mohla zvysit viditelnost firmy a také vyraznéji
zapojit své pacienty a Sirokou vefejnost neboli sledujici, coz mize vést ke zvyseni poptavky
po nabizenych sluzbach a k posileni vztahli mezi spolecnosti a klienty.

S vys§i viditelnosti se taktéz poji dal$i pfileZitost, a to ziskani novych pacientd
a zaméstnanci. NavySeni klientely mohou také zapfiCinit trendy, jako je starnuti
obyvatelstva a nadmérné uzivani technologii. Z divodu starnuti populace mohou piibyvat
star§i pacienti s neurologickymi ¢i pohybovymi potiZemi a z nadmérného uZivani

technologii naopak pfibyvat mladsi pacienti s potizemi v oblasti kréni patete.

Dalsi ptilezitosti by mohlo byt zajiSténi spoluprace se sportovnim klubem, napiiklad
s hokejovym klubem HC Olomouc, za Gi€elem posileni povédomi o kvalité poskytovanych

sluzeb.

V' dnesni dobé se online marketingova komunikace spolu s technologiemi neustale vyviji,
coz se muze také zaradit mezi prilezitosti. S rozvojem online komunikace se spole¢nosti

naskyta vice moznosti k osloveni své cilové skupiny a zefektivnéni komunikace s pacienty.

9.2.2 Hrozby

Mezi negativni vnéjsi faktory pusobici na spole€nost patii vyrazna konkurence v oblasti
fyzioterapie neboli zdravotnictvi jako takovém. S rostoucim poctem zdravotnickych
organizaci specializujicich se na fyzioterapii roste 1 naroCnost udrzeni pacientt ¢i ziskani

novych. K hrozbam pro spolecnost se fadi také neptiznivy ekonomicky vyvoj a zmény
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legislativy, kterd upravuje poskytovani zdravotnich sluzeb. Pani majitelka béhem interview
zminila kazdoro¢né se zvedajici pronajem prostor, ktery mtize ohrozit dané zatizeni v ramci
vyssich nakladi.

Se zalozenim novych socialnich siti se vaze mozny nezdjem ze strany pacientii o vzniklé
socialni sité, coz mliize omezit piinos nové vzniklych komunikaénich kanala. S tim taktéz
souvisi negativni zpétna vazba, kterd mulize ohrozit navstévnost a reputaci dané firmy.
Negativni zpétnd vazba mulze pochazet z negativniho osobniho ohodnoceni C¢i
prostiednictvim negativnich recenzi na internetu na zprostfedkované sluzby.

S neustalym uzivanim technologii se poji moznost vétsi informovanosti vetejnosti o zdravi.
V soucasnosti je moznost zhlédnout velké mnozstvi videi Ceskych i zahrani¢nich
fyzioterapeutil nazorné predstavujicich cvieni napiiklad mobility téla ¢i rlznych cvikl
napomahajicich k bolesti patete proveditelné v domécim prosttedi. To mize vést k nizSimu

vyuzivani fyzioterapeutickych sluzeb ambulance.
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Spolecnost Fyzidop se specializuje na poskytovani fyzioterapeutické péCe a zdravotni péce
v ambulanci i v domacim prostfedi pacienta. Z provedené analyzy online marketingové
komunikace Fyzidop bylo zjisténo, Ze podnik se prezentuje pouze na webovych strankach
a na socialnich sitich se nepohybuje. Spolecnost si diky svému dlouholetému ptlisobeni na
trhu vybudovala loajalni klientelu, a proto dle majitelky, spolecnost nepocit'ovala potifebu
se nadale rozvijet smérem marketingova komunikace. Avsak je nutno fici, ze k udrzeni
stavajicich pacienti a k ziskdni novych klientd je se soucasnou rapidni digitalizaci
a rostouci konkurenci zaddouci se prezentovat i na socidlnich sitich k prosazeni své trzni

pozice.

Online marketingova komunikace Fyzidop ve srovnani s konkuren¢nimi spolecnostmi
Rehabilitace Jurankova, Fyziomed a Furagoni vyrazné zaostava. Tyto konkurencni firmy
prezentuji své sluzby prostfednictvim webovych stranek a platformy Facebook s odlisnou
aktivitou na firemnich profilech. Spolecnost Fyziomed navic vyuziva potencial socialni sité

Instagram, kterd ji zajist'uje vétsi dosah k osloveni cilovych skupin.

Z provedeného benchmarkingu lze usoudit, Ze za nejvétSiho konkurenta v oblasti webovych
stranek mlizeme povazovat spolecnost Rehabilitace Jurankova, na druhou stranu v oblasti
socialnich siti je jasnym konkurentem Fyziomed. Rehabilitace Jurankova nabizi komplexni
stranky, které jsou moderni, ptehledné a obsahuji strucné, srozumitelné a aktudlni
informace. Fyziomed prosperuje z nejvyssi aktivity, zminénych spole¢nosti, na socialnich
sitich. Svou spolec¢nost prezentuje na Facebooku a Instagramu, kde se setkdva s vyraznou
aktivitou svych pacientd. Na zakladé¢ uvedenych faktd lze definovat oblasti online
komunikace, v nichZz se muze spolecnost Fyzidop dale vyvijet. Co se ty¢e webovych
stranek, Fyzidop postrada aktualnost obsahu a interaktivni prvky, naptiklad Casto kladené

dotazy, v ramci socidlnich siti je to jejich samotné zaloZeni.

Na zaklad¢ zjisténych informaci z analyz a benchmarkingu byla na zavér analytické ¢asti
vypracovana SWOT analyza. Cilem SWOT analyzy byla sumarizace vnitinich a vné&jSich
faktorti ptisobicich na spolecnost a jeji online marketingovou komunikaci. Mezi vyznamné
silné stranky Fyzidop patii dlouholeté poskytovani sluZeb vetejnosti, které zprosttedkovava
nejen v ambulanci, ale i v socidlnim prostfedi pacienta. Slaba stranka pievdzné spociva
v minimalnim uziti marketingové komunikace a nepfitomnosti na socialnich siti, coz miize

zpusobovat neefektivni komunikaci a naro¢néjsi ziskani novych pacientti. Z toho vyplyva,
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ze prilezitosti spolecnosti je pravé zalozeni novych FB a Ig profil, které mlze vést ke
zvyseni viditelnosti podniku. Hrozbou je vyrazna konkurence v oblasti fyzioterapeutickych

zafizeni a nezdjem pacienti o nov¢ zalozené profily na sitich.
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11 PROJEKT ZAVEDENI ONLINE KOMUNIKACE NA
SOCIALNICH SiTi

Posledni ¢ast diplomové prace se zabyva navrhnutim projektu v podobé akénich pland.
Projekt se zamétuje na zavedeni socidlnich siti, konkrétné na Facebooku a Instagramu, za
ucelem zlepsit marketingovou komunikaci a zvysit povédomi o poskytovanych sluzbach

vybrané fyzioterapeutické spolecnosti Fyzidop s .r .o .

Z analytické Casti vyplyva, ze marketingova komunikace spolecnosti Fyzidop patii mezi
nedostacujici a konkuruje ji v této oblasti spoustu piimych konkurentli nabizejici
srovnatelné zdravotnické sluzby. Fyzidop se sice prezentuje v online prostredi
prostfednictvim moderné navrhnutych webovych stranek, ale v soucasnosti s rozvojem

online komunikace a s rostoucim poc¢tem zdravotnickych zatizeni je to nepostacujici.

Informace ziskané z analytické ¢asti slouzi jako podklad k vypracovani projektu.

11.1 Vymezeni cilii projektu

Hlavnim cilem projektu je =zlepSeni marketingové komunikace dané spolecnosti
prostiednictvim zalozeni firemnich profili na socidlnich siti. RozSifenim online
komunikac¢nich néstrojii v rdmeci socialnich siti spolecnosti miize dojit zaroveinl ke zvySeni

povédomi o firmé, k lepsi komunikaci mezi firmou a pacienty a ziskani novych pacienta.

Socialni sit¢ a webové stranky spolu tizce souvisi. Jak bylo uvedeno v podkapitole 2 .2 .1,
pfi sjednoceni webovych stranek a socidlnich siti dochazi k jesté vyraznéjsimu pozvednuti
spolecnosti. Z toho vyplyvd, ze Gprava webovych stranek je se zaloZenim novych siti
nezbytnd ke zlepSeni celkové online komunikace. V ramci analyzy online komunikace
a benchmarkingu byla zji§téna nepravidelna aktualizace obsahu webovych stranek Fyzidop,

tudiz vedlej$im cilem projektu je uprava aktualizace obsahu webu Fyzidop.

11.2 Cilové skupiny

Z rozhovoru s pani majitelkou spolecnosti Fyzidop bylo zjisténo, Ze jejich sluzby vyuzivaji
pacienti vékové se pohybujicich od 3 -99 let. AvSak v ramci projektu je specifikovana
takova cilova skupina, kterd vyuZziva socidlni sité aktivné. Z toho diivodu je cilova skupina

projektu zamétend na dospé€lé pacienty a rozdélena do tii kategorii:

e 18 az 25 let — Tato skupina se mlzZe sklddat prevazné ze studentii a aktivnich

sportovcl vyhledavajici fyzioterapeutické sluzby z divodu svalové zatéze ¢i
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rehabilitace po sportovnich urazech. Jsou na socidlnich sitich nejaktivnéjsi

a vyuzivaji predevsim Instagram.

e 25 az 60 let — Do této skupiny spadaji rodice hledajici péci pro své déti a pracujici
dospéli vyhledavaji fyzioterapeutické sluzby a masaze. Mohou se potykat s Castymi
bolestmi zad a ztuhlymi svaly zejména v ptipad¢ sedavé profese. Jsou aktivni na

socialnich sitich, a to z vétsi Casti na Facebooku a poté na Instagramu.

e 60 a vice let — Do cilové skupiny patii star$i lidé vyhledavaji rehabilitaci po totalni
endoprotéze kycle, seniofi s neurologickymi potizemi nebo také star§i pacienti

vyzadujici dlouhodobou domaci péci. Jsou aktivni zejména na Facebooku.

11.3 Méreni u¢innosti projektu

Utinnost projektu lze méfit prostfednictvim statistik na socialnich sitich poukazujici zmény
poctu sledujicich ¢i jejich zapojeni. Dal$im dostupnym nastrojem pro méteni ucinnosti je
Google Analytics, ktery analyzuje chovani uzivatelti na webovych strankach. Moznosti pro
meéfeni UCinnosti projektu je nespocet, a proto ke kazdému akénimu plédnu je zvolena

odpovidajici metoda dle specifik daného planu.

11.4 Navrhnuté akéni plany

Projekt se sklada ze 3 akc¢nich pland, jejichz cilem je zefektivnit online marketingovou
komunikaci fyzioterapeutického pracovisté Fyzidop se zaméfenim na socidlni sité.
Navrhnuté akéni plany zahrnuji zavedeni socidlnich siti, upravu webovych stranek

a spoluprace s vybranym micro-influencerem.

11.4.1 Akeni plan €. 1 : ZaloZeni firemnich profili

Z 1informaci ziskanych prostiednictvim analyz vyplynula nedostacujici marketingova
komunikace firmy Fyzidop, ktera se v soucasnosti prezentuje pouze na webovych strankach.
Absence piitomnosti Fyzidop na socidlnich sitich miiZze vést ke sniZeni viditelnosti firmy

a ke ztraté potencidlnich pacientt.

V soucasnosti se socialni sit¢ daji povazovat za zasadni online komunika¢ni néstroj
k interakci s klienty a rozSifeni povédomi o podniku. Z tohoto divodu se akéni plan € .
1 zaméfuje na vytvofeni a spravu firemnich G¢th Fyzidop na socidlnich sitich. Soucasti
akéniho planu je piijeti marketingového specialisty, Skoleni zdravotnikidi v oblasti online

r~ 7

marketingové komunikace, tvorba obsahu, navrh mési¢niho publika¢niho pldnu a zavedeni
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cilenych placenych reklam. Z obrazku 3 vyplyva, ze mezi 3 nejpopularnéjsi sité patii
Facebook, YouTube a Instagram. Nicméné pro budouci pfevzeti pozice marketingového
specialisty internimi zdravotniky byly zvoleny sité Facebook a Instagram, a to z divodu
snadngjsi spravy diky moznosti jejich propojeni. Zarovei tyto 2 platformy dokazi obsahnout

specifikované cilové publikum.

Cilem je ziskat minimaln¢ 300 novych sledujicich na platformach Facebook a Instagram
9 mésicti od zalozeni profil, a to prostiednictvim pravidelného publikovani ptispévkl
a cilené placené reklamy. Zalozeni novych profili miize rozsitit povédomi o firmé¢, ziskat
nové pacienty a vést k efektivnéjsi komunikaci se stavajicimi pacienty. Méfeni ucinnosti
probéhne prostiednictvim statistik dostupnych z nastrojii socidlnich sitich, a to zejména
pocet sledujicich, jejich aktivita. Uginnost reklamnich kampani lze méfit za pomoci Spravce
reklam, dle kterého je naddle moznost reklamu podle ziskanych statistik poupravit

a zefektivnit.
Nabor specialisty online marketingu

JelikozZ spole¢nost Fyzidop obzvlast’ nevénovala a nevénuje svou pozornost marketingoveé
komunikaci, je vhodné&j$i pro lepSi rozvoj a udrzitelnost novych profili pfijmout
zameéstnance specializujiciho se na online marketing. Napln prace pfijatého specialisty
online marketingu bude sprava nové vzniklych profill, tvorba obsahové strategie, navrh
publikac¢niho planu na nasledujici mésic, spusténi cilenych reklam, jednani dle nejnovéjsich
trendit a komunikace se sledujicimi. Nabor specialisty online marketingu prob¢hne skrze

pracovni inzerat na strankach jobs.cz.

Inzerat bude zvetejnén po dobu 30 dni. Po nasledném vybérovém fizenti, trvajiciho 3 tydny,
bude pfijat novy zaméstnanec do pozice specialisty online marketingu. Po uzavieni pracovni
smlouvy specialista navrhne obsahovou strategii a publika¢ni plan pro obé platformy na
nasledujici mésic. NavrZzeny obsah a publika¢ni plan pfedvede pani majitelce, ktera je
schvali ¢i v néjakych oblastech navrhne uUpravy. K tvofeni pfispévkii miize marketér
vyuzivat napiiklad Canva Pro ¢i spolupracovat s fyzioterapeuty na tvorbé edukacniho
obsahu. Nésledné vytvoreny obsah sestfithd a upraviv dostupném editoru. K snadné uprave

videi a grafiky se doporucuje dostupné aplikace CapCut.
Navrhy prispévki

Navrh ptispevku na Instagram a Facebook, ktery byl vytvofen za pomoci Canvy, se nachazi

v ptiloze II. Pro tvorbu pfispévkill se doporucuje vyuziti modrych odstinti, z diivodu spojeni
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modré barvy se zdravotnictvim. Zaroven je web Fyzidop prezentovan v. modrych odstinech,
tudiz je vhodné zachovat vizualni jednotu vedouci k vétsi atraktivité. Pro vyssi
angazovanost sledujicich a rozsifeni dosahu profilt se mohou ptidavat piibéhy na Instagram
1 Facebook obsahujici kvizy ¢i ankety a pfispévky zahajujici soutéze o darkové poukazy.
Pro zapojeni do soutéze by sledujici museli spliiovat urcité podminky. Mezi vyzadované

podminky patii:
e Zac¢ni sledovat nas profil Fyzidop.*
e ,Dej,,To se mi libi* tomuto pfispévku.*
e . Oznac dva kamarady do komentare.*

Po splnéni danych podminek a ubéhnuti doby soutéze (10 dni) by se za pomoci stranky
Randompicker.cz vylosoval vyherce. Darkovy poukaz (viz. Obrazek 14) by nabizel masaze
v hodnoté 1000 K¢.

NA MASAZ DLE %STNIH c;’ 3E
\Y gomy E 1000 KC

) 1 Mﬁ!etﬂe}?p]ﬁ it

PlatLJo 1 1{ 2025

/i

& - Fischerova 4, Olomouc, fyzidop.cz, 585 432 876

Obrazek 14 Navrh darkového poukazu
(zdroj: vlastni zpracovani)
Zavedeni placenych reklamnich kampani

Z duvodu zahlceni online prostiedi obsahem a rostoucimi moznostmi jeho distribuce je
dalezité pro podporu nové zavedenych profili zavést cilené placené reklamy na obou
platformach. Diky propojeni FB a Ig uctu je mozné reklamni kampané vytvaret

prostiednictvim Spravce reklam, ktery nabizi automatizované umisténi, testovani éinnosti,



80 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

optimalizace ¢i razné cile reklamnich kampani. V ramci zavedeni reklam pro Fyzidop je
vhodné se sousttedit na vice cill, a to rozsifeni dosahu soutéze o darkovy poukaz, navyseni
sledujicich a budovani komunity a vyssi navstévnost webu vedouci ke konverzi. Na zakladé
ruznych cili reklam se li§i denni rozpocet vyzadovany na dané cile, napiiklad vyssi
navstévnost webu vedouci ke konverzi vyzaduje vys$si denni rozpocet kvili specifictéjSimu
zaméfeni na publikum ochotné provést rezervaci. Denni rozpocet reklam se také odviji od

jejich forméatu, mite prokliku a sezénnosti.

Pti zahajeni reklamnich kampani bude zvolen format fotografii a v pfipad¢ zjisténi
neefektivnosti a nizké mite prokliku na fotografii dojde ke zméné reklamniho formatu na

nakladné;jsi, ale poutavéjsi verzi, kterou je kratké video.
Stanoveni dennich rozpoc¢tl na dané cile je nasledujici:

e rozsifeni dosahu soutéze a vétsi zapojeni sledujicich po dobu 10 dni: 100 K¢/

den

e zvySeni povédomi o firmé, ziskani novych sledujicich a budovéani komunity:

150 K&/ den

J

e propagace sluzeb Fyzidop a vySsi navstévnost webu: 250 K¢/ den.

Spravce reklam nabizi moZnost automatizovaného umisténi s nejvySsi uspéSnosti
prostiednictvim Advantage+. Tato sluzba bude v ramci reklam vyuzita. Denni rozpocty jsou
urceny na zaklad€ rozhovoru s pani majitelkou a mohou byt v zéavislosti na vykonnosti

danych reklam sniZeny ¢i zvySeny.
Skoleni zdravotniki

Online marketing a jeho ovladéani je nezbytnou vlastnosti spolecnosti k udrZeni své trzni
pozice a ziskani novych pacienti. Jak jiz bylo uvedeno vyse, vedeni Fyzidop do budoucnosti
planuje prevzeti spravy profilG na sitich, a tudiz je nezbytné zaSkoleni zaméstnanct
v oblasti online marketingu. Skoleni se z(i¢astni pani majitelka a 2 majitelkou vybrani
zdravotnici, a to z divodu rozdéleni ¢innosti pti sprave siti pro nizs$i ¢asovou naroc¢nost.
Pani majitelka pfevezme funkci pfipravy obsahové strategie a naplanovani zvefejnéni
ptispévki. Zaskoleni zdravotnici si rozd€li obsahovou tvorbu, spravu reklam a komunikaci
s uzivateli. Vybrané téma "Digitalni marketing v souvislostech" nabizi moZnost Skoleni
online, ¢imZ se vylu€uji cestovni ndhrady pro zaméstnavatele. Po emailové korespondenci

s poskytovatelem online Skoleni bude poskytnuta sleva 15 % pro tzv. multilicenci neboli
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umoznény pristup pro 3 zameéstnance. Cena registrace pro 2 zaméstnance a pani majitelku

na online Skoleni je 8 970 K¢ a po odecteni poskytnuté slevy je cena 7 624, 50 K¢.
Specifika ak¢niho planu € . 1 1ze nalézt v tabulce § .

Tabulka 8 Zalozeni firemnich profili — akéni plan ¢ . 1 (Vlastni zpracovani)

Zavedeni firemnich profilii na Facebooku a Instagramu

Zvysit povédomi o spolecnosti, posilit
Cil akéniho planu online komunikaci, ziskat nové pacienty,

zefektivnit komunikaci s pacienty

Ptijeti nového zaméstnance — specialisty na

online marketing

Piiprava obsahové tvorby a navrh

publika¢niho planu
Podptirné ¢innosti
Ptiprava a =zahdjeni cilenych placenych

reklam

Zajisténi Skoleni pro majitelku a vybrané

zaméstnance v oblasti online marketingu

- Majitelka a vybrani proskoleni
dpovédné osoby
zaméstnanci, specialista online marketingu

Ptijeti specialisty online marketingu — 52
dni (vytvofeni a zvefejnéni inzeratu,
vybérové fizeni a wuzavieni pracovni

smlouvy)

. 5 Zavedeni novych profild — 18 dni (zaloZeni
Casova narocnost ) _
uctl, navrh obsahu a publikacniho planu,
projednani s majitelkou a jeho schvaleni,

tvorba obsahu)

Ptiprava a spusténi cilenych placenych

reklam — 1 den
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Online Skoleni — 3 dny (vybér a registrace

na Skoleni, absolvovani)

Celkova ¢asova naroc¢nost planu: 74 dni

Umisténi inzeratu na stranky jobs.cz —

& 990 K¢

Mésicni  mzda specialisty ~ online

marketingu — 35 000 K¢

Mésiéni  Clenstvi Canva Pro tvorbu

Finanéni narocnost , .
a upravu obsahu — 231 K¢

Cilené placené reklamy — 13 000 K¢ (1 000
+4 500+ 7 500)

Online Skoleni — 7 624, 50 K¢

Celkem: 64 845, 50 K¢

Statistiky platforem, pocet sledujicich,
Meéreni ucinnosti aktivita sledujicich, Spravce reklam, mira

prokliku

11.4.2 Akéni plan €. 2 : Uprava webovych stranek

Webové stranky se socidlnimi sitémi piedstavuji zéklad online marketingové komunikace
vSech spolecnosti a jejich propojeni podtrhuje celkovou online komunikaci. Odkazy na
webovou stranku firmy umisténé na sitich mohou uZivatele nasmérovat k provedeni
cilového tkonu, v piipadé Fyzidop k rezervaci na fyzioterapeutické vySetteni, a takeé

k vy$$i navStévnosti webu.

Fyzidop vyuZiva webové stranky jiz od roku 2003 s posledni aktualizaci v roce 2023.
Stranky Fyzidop jsou ptehledné, responzivni, vizudlné atraktivni a jejich barevna
kombinace koresponduje s vizualni identitou firmy. Nicméné z provedenych analyz byly
zjiStény nedostatky webovych stranek, jejichZ odstranéni mlize zmodernizovat web, a tim

vyuzit jeho plny potencial.

Cilem akéniho planu €. 2 je zvysSit navstévnost webovych stranek o 15 % za tii mésice

prostfednictvim odkazl situovanych na FB a Ig profilech smétujicich uzivatele na stranky
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a zviditelnéni stranek ve vysledcich vyhledavani za pomoci klicovych slov zatazenych

v sekci FAQ.

V ramci akéniho planu ¢. 2 se nejedna o kompletni redesign stranek, ale o cilenou

aktualizaci a upravu obsahu stranek, do které spada:
e pravidelnd aktualizace webu,
e umisténi kontaktniho formulare do stiedni ¢asti webu,
e zahrnuti sekce FAQ (Casto kladené dotazy),
e pfidani ikon FB a Ig odkazujici na nové zavedené profily.

Navrhnuté Upravy mohou vést k vyssi navstévnosti webu a zvySeni miry konverze.
Prostfednictvim pravidelné aktualizace obsahu stranek a ptfidanim oddilu FAQ lze zvysit
davéryhodnost a profesionalitu webu a zdaroven prokdzat zdjem o pacienty a jejich
spokojenost. Casto kladené dotazy mohou taktéZ usetfit &as spoleénosti, kdy se z emailové
komunikace vyberou nejcastéji poklddané otazky a umisti se do sekce FAQ, a zaroven
mohou zvysit viditelnost strdnek ve vyhledavadich diky =zatazeni klicovych slov
v poskytnutych odpovédich na Casto kladené otazky. Jak bylo zminéno vySe, propojeni
stranek se socidlnimi sitémi je velice vyhodné pro online komunikaci, a tudiz nesmi chybét

pridani odkazii na FB a Ig profily.

Webové stranky Fyzidop spravuje marketingova agentura, jenZ se nazyva ,,mejd.“ Na
zaklad¢ ceniku agentury bude sestaven rozpocet pro dané Upravy, ktery bude nésledné
schvalen majitelkou Fyzidop a uskutecnén agenturou. Po emailové korespondenci
a projedndni Gprav s agenturou ,;mejd.” byl zjiStén rozpocet zahrnujici vS§echny zminéné
upravy v rozmezi 2 500 - 3 500 K¢&. Cenové rozpéti poskytuje flexibilitu v navrzeném
FAQ oddilu pro naslednou revizi a implementaci pfipadnych pfipominek majitelky. Hlavni
a nejnakladngji zasah bude piidani oddilu FAQ - Casté dotazy v podobé akordeonu. Obsah
FAQ bude mozné spravovat a vkladat pani majitelkou jakozto administratorem. Tak stejné
lze 1 Aktuality uZivatelsky obnovit prostfednictvim administratorského Uc¢tu. Posledni
drobné a dle agentury ,,jednoduché upravy “ se tykaji vlozenim odkazina FB a Iga pifesun

formulafe.

Utinnost uvedenych uprav bude méfena prostiednictvim analytického nastroje Google
Analytics se zaméfenim na pocet navstév webu a také za pomoci Prehledt na Ig a FB, kde

1ze nalézt statistiky tykajicich se proklikli uzivatell ze siti na stranky.
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Navrhnuté upravy

Pro umisténi sekce FAQ lze navrhnout 2 varianty. V piipad¢ vétstho mnozstvi otazek
tykajicich se sluzeb, provozu, platebnich moznosti apod. je vhodnéjsi FAQ pfidat k menu
v horni listé jako samostatnou stranku. Avsak pokud je kladenych otazek mén¢, preferuje
se umisténi FAQ do jiz vytvofenych oddili, naptiklad Sluzby. Pro lepsi orientaci je taktéz
pottebné zahrnout odkaz na sekci FAQ na domovské strance. V ramci stranek Fyzidop bude

zvolena varianta umisténi FAQ — Casté dotazy k menu jako samostatny oddil.

Situovéani odkazu na FAQ — Casté dotazy je dle autorky nejvice vyhovujici u kontaktniho
formulafe (viz. Obrazek 16). Pti kliknuti na odkaz budou uzivatelé ptesmerovani do oddilu
FAQ s castymi dotazy, jez budou formatovany do tzv. akordeonu. Uzivatelé mohou
vyhledéavat kontaktni formulat k zaslani dotazu, avSak diky umisténi odkazu FAQ pfimo
u formuladfe nejprve zkontroluji zprostiedkované odpovédi na nejcastéjsi dotazy. Poté,
v pripad¢ nenalezeni otdzky v seznamu, mohou uzivatelé prostiednictvim formulafe zaslat
dalsi dotaz. V ramci rychle ziskané odpovédi na dany problém uzivatel pravdépodobnéji

zlstane na webu a zvoli poskytované sluzby spole¢nosti Fyzidop.

V pfipadé jakychkoliv dotazu nas muzete kontaktovat na e

mailu fyzidop@fyzidop.cz nebo pfimo zde

\

Vasi e-mailovou adresu nijak neukladame, je
Odeslat

li—dN—J_J

vyuZita pouze pro vyfizeni komunikace

Obrazek 15 Pivodni kontaktni formular
(zdroj: Fyzidop, © 2022)
Na obrazku 15 lze vidét ptivodni kontaktni formulaf stranek Fyzidop a na nasledujicim

obrazku 16 je k nahlédnuti upravena verze formulae s odkazem na sekci FAQ — Casté

dotazy.
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Mate-li jakékoliv dotazy, kliknéte na

Pokud jste Vas dotaz v seznamu nenasli

na emailu fyzidop@fyzidop.cz nebo pfimo zde

Obrazek 16 Upravena verze formulafe
(zdroj: vlastni zpracovani dle Fyzidop, © 2022)
V tabulce 9 se nachazi shrnuti specifik tykajicich se akéniho planu ¢ . 2 .

Tabulka 9 Uprava webovych stranek - akéni plan & . 2 (Vlastni zpracovani)

Uprava webovych stranek Fyzidop

o ) Zvysit navstévnost webu, zvySit miru
Cil akéniho planu o
konverze, zefektivnit webové stranky

Projednani poZadovanych uprav

s agenturou

Ptiprava zmén webovych stranek agenturou
Podpiirné ¢innosti
Schvéleni vizualu tGprav a rozpoctu

vedenim

Pravidelna kontrola obsahu stranek

Marketingové agentura ,,mejd.*
Odpovédné osoby
Majitelka

. 5 Kontaktovani agentury a  konzultace
Casova narocnost
pozadovanych uprav — 1 den
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Ptiprava tuprav stranek a souvisejiciho

rozpoctu — 2 dny

Schvéleni vizudlu uprav a rozpoctu

vedenim — 1 den
Aktualizace stranek — 1 den

Celkova ¢asova naroc¢nost planu: 5 dni

Aktualizace  webovych  stranek  dle
zminénych uprav agenturou ,mejd.

Finan¢ni narocnost 2 500 -3 500 K&

Celkem: 2 500 -3 500 K¢

Google Analytics, pocet navstév webu,
Méreni acinnosti prostfednictvim Piehledd na Facebooku

a Instagramu

11.4.3 Akéni plan €. 3 : Spoluprace s mikroinfluencery

Stale se rozriistajici a ménici trendy socidlnich siti mohou napomoct predeslym akcénim
planim k jeSt€ vyraznéjSimu zefektivnéni online komunikace a vyuZiti jejiho plného
potencialu. Aplikace trendu, ktery zahrnuje influencery, je pro Fyzidop prospé$na z hlediska
posileni diivéryhodnosti a rozsifeni dosahu firmy zejména u mladsi generace. Predpoklada
se, ze na noveé zalozenych profilech a webovych strankach budou aktivni pfevazné cilové
skupiny od 25 do 60 let a od 60 a vice let. Popularita influenceri stoupa zvlasté u mladsi
generace neboli generace Z , a tudiZ je Z&douci k osloveni nejmladsi cilové skupiny (18 —

25 let) spolupracovat s influencery.

Zaméteni kontentu zvolenych influenceri musi zahrnovat sport, zdravi ¢i wellness, aby
spoluprace s nimi byla relevantni pro fyzioterapeutické pracovisté a jejich cilové publikum.
Zaroven je nutno dodat, ze ve zdravotnictvi nabyvaji na popularit¢ pfedevSim nano-
a mikro-influencefi, tzn. influenceti se 100 az 10 000 sledujicimi a s 10 000 az 50 000
sledujicimi. Diivod jejich rostouci popularity je jiz vytvofena komunita lidi, kterd je
charakteristickd pevné vybudovanou davérou, loajalitou a blizkosti k danému nano ¢i

mikroinfluencerovi.
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Akeni plan €. 2 zahrnuje spolupraci s vybranym mikroinfluencerem, jehoz tkolem bude
propagace sluzeb a profilu na Ig spolecnosti Fyzidop. Cilem planu je zvysit angazovanost
mladsi skupiny (18-25 let) cilového publika o 10 % na Instagramovém Uc¢tu Fyzidop béhem
6 meésicu prostfednictvim pfedem dohodnutych a vytvoienych ptispévk, ptibéhti a odkaza
sdilenych na profilu daného mikroinfluencera. Publikované ptfispévky se budou zamétovat
napftiklad na tipy zndzorfiujici spravné provedeni dynamického protazeni pred tréninkem ¢i
odkazy se slevovym kdédem na masdze pro regeneraci svalil. Zapojeni sledujicich se bude
méfit analytickymi nastroji socialnich siti a podle poctu sdileni, liketi, kometait a novych

sledujicich ve véku 18 az 25.

Za zvoleni a osloveni mikroinfluencera bude zodpovédny specialista online marketingu,
jehoz vybér bude zaviset na obsahu Instagramového profilu influencera. Jelikoz je cilem
zaméfit se na nejmladsi skupinu cilového publika, kterd se skladd zejména z aktivnich
sportovct, je dulezité stanoveni kritérii, kterd musi byt splnéna pro spravnou volbu

influencera. Mezi tyto kritéria patii:
e pocet sledujicich influencera se pohybuje od 10 000 do 50 000,
e obsah profilu zvoleného influencera se zamétuje na sport a zdravy lifestyle,
e publikované ptispévky a pribéhy jsou kvalitni a kreativni,
e sledujici vykazuji vyssi zapojeni v lajcich a komentatich,
e sledujici v€koveé odpovidaji cilové skupiné.

DalSim krokem specialisty je osloveni influencera a projedndni podminek, rozsahu,
finan¢niho ocenéni a ptipadné penalizace pii nedodrZeni stanovenych podminek spoluprace

prostiednictvim pisemné smlouvy.

Finan¢ni ohodnoceni spoluprace bude urceno na zdkladé domluvy s mikroinfluencerem,
kdy je eventualni i kombinace 2 variant, a to barterova a placena spolupréace. Barterem se
v ptipadé Fyzidop rozumi poskytnuti masaze ¢i fyzioterapeutického vySetfeni zdarma za
ucelem propagace sluzeb danym mikroinfluencerem. Placena spoluprace nasledné zavisi na

dohod¢ s influencerem a poctu sdilenych domluvenych ptispévkli a piibehi.

Predem domluveny a vytvotfeny obsah, ktery bude sdilen influencerem, se bude skladat
z 2 kratkych videi, 3 pevnych pfispévkia 4 piibéhti mésicnés dirazem na link odkazujici
na Ig profil Fyzidop. K linku je také moZnost dodat slevovy kdd na napt. prvni navstévu

ambulance se slevou 5 % na fyzioterapeutické vySetteni ¢i masaze - "FYZIDOPS". Vcetné
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linku budou ptispévky zahrnovat také edukacni prvky a urcitou vyzvu k akci, napt. "Sleduj,
lajkuj, okomentuj a vyhraj!" nebo "Potiebujes regeneraci a uvolnéni svali? Zarezervuj si
termin jeSté dnes!" Po kontaktovani mikroinfluencera, splitujici dana kritéria, bylo stanoveno

finan¢ni ocenéni v hodnoté 6 000 K¢, zahrnujici cely vySe zminény balicek.
Vse uvedené bude nasledné schvaleno pani majitelkou.

Tabulka 10 Spoluprace s mikroinfluencery - akéni plan ¢ . 3 (Vlastni zpracovani)

Spoluprace s mikroinfluencery

Zvysit pocet sledujicich ve véku 18-25 let
Cil akéniho planu o
a zvysit jejich angazovanost na Instagramu

Vybér mikroinfluencera

Komunikace a projednani podminek

spoluprace s mikroinfluencerem

Ptiprava sdileného obsahu a poskytnuti

Podptrné ¢innosti edukacniho materialu

Publikace dohodnutého obsahu

mikroinfluencerem

Kontrola plnéni stanovenych podminek

spoluprace

Specialista online marketingu
Odpovédné osoby Majitelka

Mikroinfluencer

Vybér vhodného influencera— 1 den

Osloveni infl. a projedndni podminek

spoluprace — 3 dny

Casova narocnost Ptiprava obsahu a edukac¢niho materidlu —

5 dni

Schvaleni vybéru influencera a obsahu

majitelkou — 1 den
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Aktivni sdileni obsahu — 30 dni

Kontrola spoluprace, ptipadné upravy —

1 den

Celkova ¢asova naroc¢nost planu: 41 dni

Finan¢ni naro¢nost

Mzda specialisty online marketingu -

35000 K¢

Placena spoluprace s mikroinfluencerem —

6 000 K¢

Celkem: 41 000 K¢

Meéreni ucinnosti

Pocet sledujicich ve véku 18-25 let,
analytické nastroje Instagramu, pocet

kliknuti na link sdileny influencerem

11.5 Casova analyza

Pro zpracovani Casové analyzy projektu byla zvolena metoda CPM (anglicky Critical Path

Method), jejiz soucasti je identifikace tzv. kritické cesty projektu. Kriticka cesta predstavuje

seznam ¢innosti, jejichZ prodlouzeni ¢i zpozdéni by zpiisobilo celkové zpozdéni projektu,

a tudiZ se jejich Casova rezerva rovna nule. Zékladni definované c¢innosti, vedouci ke

zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti, byly rozdéleny do 3 fazi, a to pfipravne,

realizacni a zavérecné. Nasledné byla k danym ¢innostem pfifazena doba trvani v rdmci

dnti a Cinnosti, jez jim pfedchazely (viz. Tabulka 11).

Tabulka 11 Casové analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Faze . Doba trvani | Predeslé
Cinnost Popis ¢innosti
projektu (dny) ¢innosti
A Analyza online komunikace 21 --
Piipravna
. Navrh projektu, stanoveni cili
faze B 2 A
a cilového publika
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Vybér vhodnych online . B
komunikac¢nich kanali
Ptijeti specialisty online

. 52 B
marketingu
Stanoveni  obsahové  strategie ; D
a navrh publika¢niho planu
Konzultace  uprav ~ webovych . B
stranek
Vybér mikroinfluencera ke
. 1 B,C
spolupraci
. . . B > C b E b
Schvaleni projektu k realizaci 3
F,G
Zalozeni firemnich profill na sitich 1 H
Tvorba publikovaného obsahu ” .
a publikac¢niho planu
Publikovéni piispévka 30 J
Realiza¢ni Zahajeni cilenych  reklamnich | ]
faze kampani
Uprava a aktualizace webovych
1 F,H
stranek
Sdileni ~ schvéaleného  obsahu
30 G,H
mikroinfluencerem
. . . K > L 3 M 3
Zavéredna Mgéfeni G¢innosti projektu 3 .
faze
Vyhodnoceni projektu 2 0]

Vsechny udaje z Tabulky 11 byly vlozeny do programu QM pro Windows a doslo

k vyhodnoceni kritické cesty projektu, ktera se skladd z ¢innostiA,B,D,E,H,1,J,K,

O P, u nichz je nutné dbat na nulovou Casovou rezervu (viz. Obrazek 17). Na zakladé
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uréeni kritické cesty doslo k vyhodnoceni nejkrat§i mozné doby trvani projektu, a tou je

131 dni.

Activity tme ~ San  Frgn St Fmen Sk
Project 131

A 21 0 21 0 21 0
B 2 21 23 21 23 0
C 1 23 24 76 77 53
D 52 23 75 23 75 0
£ 3 75 78 75 78

= 1 23 24 77 78 54
G 1 24 25 77 78 53
H 3 78 81 78 81 0
| 1 81 82 81 82 0
J 14 82 96 82 96 0
K 30 96 126 96 126 0
L 1 96 97 125 126 29
M 1 81 82 125 126 44
N 30 81 111 96 126 15
0 3 126 129 126 129 0
P 2 129 131 129 131 0

Obrazek 17 Vysledky metody CPM

(zdroj: vlastni zpracovani v QM programu)

11.6 Nakladova analyza

Realizace projektu zahrnuje 3 akéni plany, jejichz naklady jsou v této podkapitole detailné
analyzovany. Je nutno uvést, Ze spolecnost Fyzidop nestanovila konkrétni vysi rozpoctu na
marketingovou komunikaci a projekt nema pfesné definovany termin realizace. Spole¢nost
planuje dlouhodobou spravu socialnich siti, a proto jsou analyzované naklady vycisleny za
obdobi jednoho mésice u kazdého akéniho planu a na zavér analyzy je urcena rocni castka
za celkovou online marketingovou komunikaci. Nicméné je tieba brat ohled na mozné
odchylky, zptusobené pozadavky firmy ¢i vznikem necekanych situaci, tudiz vycislené
mésicni néklady se nedaji povazovat za konecné. Zaroven se nekteré nadkladové polozky

budou mésicn€ opakovat a nekteré maji jednordzovy charakter.
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Néklady akéniho planu ¢ . 1 (viz. Tabulka 12) se tykaji pfedevSim vytvofeni profilli na
sitich, jejich spravy specialistou, pifipravy a vytvofenim obsahové strategie, zahdjeni
cilenych reklamnich kampani a zaSkoleni zdravotnického persondlu kvili budoucimu
pievzeti spravy profilil. Ptijeti specialisty zahrnuje naklady na umisténi inzeratu na strankach
jobs.cz, které jsou jednordzového charakteru a v nasledujicich mésicich se jiz hradit
nebudou. K jednorazovym nakladovym polozkam se tadi taktéz online Skoleni majitelky
a 2 zvolenych zdravotnikli a reklamni kampan, jejiz cilem je rozsifeni dosahu soutéze
trvajici 10 dni. Prevzeti spravy siti internimi zdravotniky povede v budoucnu ke sniZeni
nakladl na externi marketingové specialisty. Sice jsou cilené reklamy charakterizovany jako
opakujici se, avSak po dosazeni cile a dostatecném navysSeni sledujicich je mozné denni
rozpoCty na reklamni kampané snizit. Zbytek polozek 1ze charakterizovat jako mési¢n¢ se

opakujici ndklady. Celkova ¢astka 1 . akéniho planu za mésic je 64 845, 50 K¢&.

Tabulka 12 Nakladové analyza akéniho planu ¢ . 1 (Vlastni zpracovani)

AKkéni plan ¢. 1 : ZalozZeni firemnich profili

Nékladova polozka Castka (K¢) Charakter polozky
Inzerdt na strankéch
‘ 8 990 K¢ Jednorazovy
jobs.cz
Mzda specialisty )
35000 K¢ Opakujici se
online marketingu
Canva Pro — mésicni .
231 K¢ Opakujici se
Clenstvi
Opakujici se/
Cilené placené | 13 000 K¢ (1 000 K¢/ 10 dni + 4 500
Jednorazova kampan
reklamni kampané Ké&/mésic + 7 500 K¢/mésic)
u soutéze
Online skoleni pro
7 624, 50 K¢ Jednorazovy
3 osoby

Celkova mésic¢ni ¢astka: 64 845, 50 K¢
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Soucasti nakladii akéniho planu ¢ . 2 jsou Upravy zahrnujici ptidani nového oddilu FAQ-
Casté dotazy, aktualizace obsahu stranek, presun formulafe s piidanim odkazu na FAQ
a propojeni webu se socidlnimi sitémi. Jelikoz je tvlircem webu marketingova agentura
"mejd.", doslo ke zkontaktovani agentury a k domluvé pozadované aktualizace za ¢astku
2 500-3 500 K¢. Je nutno zminit, ze majitelka agentute neplati mesi¢ni poplatky za spravu,
ale pouze za piipadné upravy ¢i aktualizace. Z tohoto diivodu je kompletni akéni plén € .
2 definovany jako jednorazovy a v nasledujicich mésicich probéhne pouze v ptipadé
zmény v provozu spolecnosti nebo rozsiteni stranek o dalsi prvky. Celkova mésicni Castka

planu se rovna cenovému rozpéti Gprav, a to je 2 500- 3 500 K¢&.

Tabulka 13 Nakladovéa analyza ak¢niho planu ¢ . 2 (Vlastni zpracovani)

Akéni plan & . 2 : Uprava webovych stranek

Nikladova polozka Castka (K&) Charakter polozky

Aktualizace stranek dle
2 500 -3 500 K¢ Jednorazovy
dohodnutych tprav

Celkova mésicni ¢astka: 2 500 —3 500 K¢

Akeni plan €. 3 se vénuje vybéru mikroinfluencera na zakladé stanovenych kritérii, ktera
zaru¢i spravnou volbu influencera ke spolupraci s fyzioterapeutickym zdravotnickym
zafizenim. Na vybér a kontaktovani mikroinfluencera navazuje napli prace specialisty,
tudiz do nédkladd planu spadd jeho mési¢ni mzda. Po zkontaktovani mikroinfluencera
a dohod¢€ podminek spolupréce je stanoveno finan¢ni plnéni influencera ve vysi 6 000 K¢
za balicek, v némzZ jsou obsazeny 2 kratka videa, 3 statické piispévky a 4 ptibehy mési¢né
na jeho Instagramovém profilu propagujici Ig ucet Fyzidop a poskytované sluzby
spolecnosti. V ptipadé potfeby omezeni rozpoctu lze ptejit na Cisté barterovou spolupraci
nebo v pifipadé dosazeni cile zmenSit obsah bali¢ku, a tim sniZit placenou spolupraci.
V ramci projektu se jedna o opakujici se ndklady a jejich celkova mésicni ¢astka je 41 000
K¢.

Tabulka 14 Nakladova analyza akéniho planu ¢ . 3 (Vlastni zpracovani)

Ak¢eni plan €. 3 : Spoluprace s mikroinfluencerem

Nikladova polozka Castka (K&) Charakter polozky
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Mzda specialisty online )
. 35000 K¢ Opakujici se
marketingu
Placena spoluprace
o 6 000 K¢ Opakujici se
s mikroinfluencerem

Celkova mésicni ¢astka: 41 000 K¢

Predpoklada se, ze ndklady za celkovou marketingovou komunikaci v prvnim meésici
realizace projektu bude pro spolecnost nejvyssi. V nasledujicich mésicich dojde k poklesu
mési¢nich nakladi o jednordzové naklady, mezi které patii inzerat na strankéach jobs.cz,
online Skoleni zaméstnanctll, tprava webovych stranek a reklamni kampan pro rozsifeni
dosahu soutéze (viz. Tabulka 15). Celkova mési¢ni castka, vynalozend na kompletni
marketingovou komunikaci, se pohybuje v rozmezi 73 345,50 — 74 345,50 K¢ Mzda
specialisty je uvedena v akénich planech ¢. 1 a zaroven v planu ¢ . 3, jelikoz se jedna
o celkovou ¢astku za jeden mésic, je mzda specialisty z akéniho planu € . 3 odectena. Kvuli
planované dlouhodobé spravé profill je stanovena i celkova orientacni rocni Castka za

marketingovou komunikaci, a to v rozpéti 658 886, 50 — 659 886, 50 K¢.

Tabulka 15 Shrnuti ndkladové analyzy (Vlastni zpracovani)

Ak¢Eni plany Celkova castka za akéni | 1. mésic 2 . mésic
plany
C.1 64 845, 50 K¢ 64 845, 50 K¢ 47231 K&
C.2 2 500-3 500 K¢ 2 500-3 500 K¢ 0 K¢
C.3 6 000 (+35 000) K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢
Celkem: 108 345,50 - 109 345, 50 K¢ | 73 345,50 — 74 345, | 53 231 K¢
50 Ké
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11.7 Rizikova analyza

Pojem ,.riziko* je spojovan s negativnimi dojmy a dle Supsékové (2017, s .1 ) predstavuje
"pravdepodobnost vzniku ztraty ¢i neuspéchu". K eliminaci ¢i snizeni pravdépodobnosti
vzniku takové ztraty nebo nelspéchu slouzi analyza rizik, diky které se mozna rizika
identifikuji, nasledné vyhodnocuji, stanovi se vyznamnost rizik a navrhnou se protiopatieni
vedouci k jejich minimalizaci (Samaj, 2024). V kazdé &asti projektu mohou vyvstat na
povrch rizika ohrozujici jeho realizaci, a proto je rizikova analyza nezbytnou soucasti tohoto

projektu.

Tabulka 16 Definice skaly Pravdépodobnosti vyskytu a Dopadu rizika (Vlastni

zpracovani)
Pravdépodobnost vyskytu (P ) Stupenn | Dopad rizika (D) | Stupen
Nepravdépodobné 1 Zanedbatelny 1
Malo pravdépodobné 2 Malo vyznamny 2
Pravdépodobné 3 Vyznamny 3
Velmi pravdépodobné 4 Velmi vyznamny 4
Vysoce pravdépodobné 5 Kriticky 5

V ramci projektu, ktery se zaméfuje na zefektivnéni online marketingové komunikace
spole¢nosti, byly identifikovdna rizika ohrozujici projekt (viz. Tabulka 17) a poté ke
kazdému riziku byla pfifazena pravdépodobnost vyskytu rizika (P ) a dopad rizika (D).
Pravdépodobnost vyskytu a dopad rizika jsou definovany v 5¢iselné skale (viz. Tabulka 16).
K urceni urovné rizika doslo ke znasobeni prvkti P a D, vykazujici vyznamnost rizika. Na
zakladé vyznamnosti doslo k rozdé€leni rizik do 3 skupin: béZnd, zdvazna a kriticka. Do
skupiny béznych rizik spadaji ty, kterd se nachdzi v rozmezi 1 -6 bodi, zdvazna nasledné
obsazuji rozpéti 8 -12 a kriticka se pohybuji od 15 do 25 bodli Bézna rizika jsou v tabulace

zaznacena zelen€, zdvaznd oranzoveé a Cervena barva zastupuje kriticka rizika.

Tabulka 17 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Uroveii  Rozdé&leni
Rizika P D
rizika rizik
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Nizky z4jem cilového publika o nové AT

vytvorené profily na soc. sitich

Negativni  zpétnd vazba wuzivateli na

) 2 4 8 zavazné

publikovany obsah
Casovd  vytizenost  specialisty  online 5 5 0 Z&vainé
marketingu
Odmitavy  postoj zdravotnikii  k online A ; . T
marketingu
Nedosazeni vyS$§i navstévnosti webovych

2 4 8 zavazné
stranek
Nesoulad s mikroinfluencerem 2 2 4 bézné
Neucinnost zvolenych online komunikaénich

1 4 4 bézné
kanalt
Nedostatek finan¢nich prostiedki 3 5 15 kritické
Nenaplnéni planovanych cilt projektu 3 5 15 kritické

11.7.1 Bézna rizika
Nesoulad s mikroinfluencerem

Nesoulad s mikroinfluencerem muize zahrnovat neplnéni stanovenych podminek
spoluprace, nevhodné zvolena komunikace se sledujicimi ¢i nekvalitni publikovany obsah.
Nezodpovédné postaveni mikroinfluencera k pfedem stanovené spolupraci je malo
pravdépodobné s nizkym dopadem, a to z diavodu definovanych kritérii, které zajiStuji
spravny vybér, a pisemné smlouvy, zminujici penalizaci. Pokud se i pfesto zaznamena
negativni odchylka mikroinfluencera od danych podminek, 1ze riziko eliminovat zrusenim
spoluprace a nahradou mikroinfluencera jinym ¢i naplanovanim a schvalenim nejen

obsahu, ale i psaného a mluveného projevu.

Neucinnost zvolenych online komunika¢nich kanali
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Neucinnost zvolenych online kanali, Facebook a Instagram, je nepravdépodobna nejen
kvtli nejvyraznéjsi aktivité definovaného cilového publika na téchto platformach, ale také
kvuli zvysujici se popularité Facebooku a Instagramu. Jak bylo zminéno v subkapitole 3 .1,
Facebook a Instagram patii mezi platformy s vice nez miliardou aktivnich uZzivatell
mésicné. Nicméné dopad rizika je velmi vyznamny, jelikoz je projekt zaméfen na online
komunikaci skrze tyto 2 platformy. Pomoci pravidelného méfeni G¢innosti online kanalt
prostiednictvim dostupnych analytickych nastrojii a pfesunu na jiné platformy lze riziko

minimalizovat.

11.7.2 Zavazna rizika
Nizky zajem cilového publika o nové vytvorené profily na soc. sitich

I pfes vhodné zvolené platformy, odpovidajici cilovému publiku, a cilené reklamy je
pravdépodobny nizky z4jem ze stran uZivatelii na nové vytvorené profily. Nizky zajem miize
byt zpusoben piehlcenim uzivateli obsahem ¢i publikovanim neatraktivniho
a nekonzistentniho obsahu. Zaroven lze k riziku pfifadit velmi vyznamny dopad z dtvodu
sniZeni organického dosahu, nevybudovani komunity, a tim padem nenaplnéni cile akéniho
planu ¢. 1. Ke snizeni vzniku rizika muze napomoct kvalitni publikacni plan
s konzistentnim obsahem vyzyvajici uzivatele k akci, napiiklad kvizy a ankety
v piibézich. Zasadni prvek k eliminaci rizika je taktéz vyhodnocovani zapojeni

a spokojenost uzivatelii, na zaklad¢ vysledkt nasledné poupravit obsah ptispévki.
Negativni zpétna vazba uZivateli na publikovany obsah

Pravdépodobnost negativni zpétné vazby uZivatelll je nizka, protoZe vhodnost a kvalita
obsahu bude vzdy schvélena ptfed publikovanim majitelkou. Negativnimi reakcemi se
spolecnost miize setkat pi1 edukacnich tipech, kdy nékteti uzivatelé mohou zpochybniovat
dané tipy. AvSak da se fici, ze uzivatelé vyhledavajici zdravotnické profily po vétSinou
nereaguji negativné a nezvefejiiuji kritické komentare. Nicméné zvetejnéni negativnich
reakci mize poskodit image a diveéryhodnost spolecnosti, tudiz ma riziko velmi vyznamny
dopad. Negativni reakce mohou zmirnit v€asné odpovedi na kritiku zahrnujici podékovani

za ptipominku ¢i kontrola spravnosti odbornych terminti uzitych v obsahu.
Casova vytiZenost specialisty online marketingu

Casova vytizenost specialisty miZe nastat s malou pravdépodobnosti z divodu piedem

stanovenych povinnosti, jehoz tUkolem je si dané povinnosti ¢asov€é rozplanovat.
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Samoziejmé jednd se o lidsky faktor, tudiz je nutné brat zietel na mozné vyhoteni ¢i
chvilkovou neschopnost. Negativni efekt rizika je v kritické roviné kviili dalezitosti role
specialisty. Specialista ma na starost celkovou online komunikaci na sitich, a pravé jeho
neschopnost mtize vést ke komplikacim. Riziko Ize podchytit zaSkolenim internich

zaméstnancl k chvilkovému ptevzeti spravy v ptipad€ necinnosti specialisty.
Odmitavy postoj zdravotniki k online marketingu

Zdravotnicky personal byva Casove pretizen, a tudiz je velmi pravdépodobné, aby zaSkoleni
v oblasti online marketingu a aktivitu na sitich vnimali negativné. Jedna se pro n¢
o ¢innosti navic, coz miZe zpusobit rezistenci vici marketingovym aktivitdm. Dopad rizika
se da situovat do stiedni roviny vyznamnosti. Ugast zdravotnikii v online marketingu neni
klicova, jelikoz klicovou roli zastava piijaty specialista. Nicméné jejich ucast mize byt
dilezita pti tvorbé diivéryhodného a odborného obsahu. K eliminaci ¢i minimalizaci rizika
dochazi prostfednictvim zvolenych zdravotniki majitelkou ke spolupraci se specialistou.
Mezi protiopatfeni mohou patfit také nehmotné stimuly, jako je pochvala ¢i povzbuzeni,

nebo pojeti tvorby videi ptatelskou a zabavnou cestou.

4

NedosaZeni vysSi nav§tévnosti webovych stranek

Pfidani oddilu FAQ s kli¢ovymi slovy, které napomahaji k zviditelnéni stranek pfi
vyhledavéani, a diky reklam a odkazti nejen na platformach, ale také na profilu
mikroinfluencera zarucuje dosazeni vyS$$i navstévnosti webu. Zaroven nelze zajistit
dostatecnou aktivitu uzivatell, kterd by vedla k navySeni ndvstévnosti, a proto je zvolena
mensi pravdépodobnost vzniku. Prostfednictvim stranek z vétsi ¢asti dochazi ke konverzi
a plni roli zdkladniho komunika¢niho kanélu, dopad je tudiz velmi vyznamny. Pti zjiSténi
niz8i navstévnosti je mozné pridat dalsi dynamicky prvek na strankach, naptiklad blog
s odbornymi tématy, a pfedevsim pravidelné méfit uc¢innost stranek za pomoci analytickych

nastrojl, na zédklad¢ vysledki poté poupravit obsah a zefektivnit SEO.
11.7.3 Kriticka rizika

Nedostatek finan¢nich prostredku

Spole¢nost Fyzidop je mensi zdravotnické zafizeni majici omezeny rozpocet, ktery mize byt
vénovan online komunikaci. A pravé dané omezeni rozpo¢tu v situacich, kdy bude potieba
navysit rozpocet, mize vést k odlozeni nekterych aktivit v akc¢nich planech, a tim padem

ke sniZeni efektivnosti projektu. Vytvoreni financni rezervy firmy muze slouzit k eliminaci
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rizika, tak stejné jako Casta kontrola stanoveného rozpoctu a sledovani moznych odchylek.
Jako dals$i protiopatfeni mize byt dohoda s influencerem na pouze barterové spolupraci

a nikoliv placené.
Nenaplnéni planovanych cili projektu

I ptes naplanovani jednotlivych aktivit smétujicich ke splnéni stanovenych cild akénich
plant je nutné pocitat s necekanymi komplikacemi, nizkou spolupraci lidského faktoru nebo
naptiklad s komplikacemi finan¢niho typu. Tyto piipadné komplikace mohou velice
negativné ovlivnit cely projekt. Je tedy nezbytné dbat na pravidelné méfeni u¢innosti akénich
plant, identifikovat pfi¢iny komplikaci a eliminovat je a také odménovat zaméstnance za

dodané vysledky.
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ZAVER

Diplomova prace se veénovala marketingové komunikaci spole¢nosti Fyzidop, jejiz
specializaci je poskytovani fyzioterapeutickych sluzeb. Spole¢nost doposud ptlisobi pouze
prostiednictvim svych webovych strankek, nicméné v dnesni dobé je to jiz nedostacujici, a
to z diivodu rostouci konkurence a rozvijejicimu se trendu marketingové komunikace na

socidlnich sitich. Marketingova komunikace firem na sitich pfispiva ke zviditelnéni,

osloveni novych klientli, udrzeni stavajicich a zefektivnéni vzajemné komunikace.

Primérnim cilem diplomové prace bylo =zlepSeni marketingové komunikace
fyzioterapeutického pracovist¢ Fyzidop prostfednictvim navrzeného projektu, jehoz
zaméteni spocivalo v zalozeni profilii na socialnich sitich, Facebooku a Instagramu. Dil¢i
cile prace zahrnovaly rozsifeni povédomi o firm¢, osloveni novych pacientl a zefektivnéni
oboustranné komunikace. Na zaklad¢ provedenych analyz a z nich ziskanych informaci byl

vytvoren proje t, 1 teremu doslo ke splnéni ja rimarnino Ciie, tak 1 cilu dilcCich.
ytvoten projekt, diky kterému doglo ke splnéni jak priméarniho cile, tak i cil dil¢ich

Teoretickd cCast se vénovala piedstaveni teoretickych vychodisek se zaméfenim na
zdravotnictvi pro uvedeni do problematiky prace. Praktickd cast nasledné zahrnovala
analyzu online marketingové komunikace zvolené spole¢nosti a tfech konkurencnich
spole¢nosti, benchmarking a SWOT analyzu, na niz navazovala projektova cast. Projektova
cast se zaméfila na zpracovani projektu, ktery se skladal ze tfech akénich plant, které vedly

k zefektivnéni marketingové komunikace:
e Akeni plan €. 1: ZalozZeni firemnich profilt
e Akeni plan &. 2: Uprava webovych stranek
e Akeni plan €. 3: Spoluprace s mikroinfluencerem.

Soucasti projektu bylo také vymezeni cilovych skupin a méfeni u€innosti. Prvni akéni plan
obsahoval zaloZeni profilti na Facebooku a Instagramu, nabor specialisty online marketingu,
zahgjeni reklamnich kampani a zaskoleni zaméstnancti v oblasti digitdlniho marketingu
z divodu planovaného pievzeti spravy siti. Druhy ak¢ni plan doplnil a zefektivnil celou
online komunikaci tim, Ze optimalizoval webové stranky novym sitim a vylepsil stranky dle
navrzenych doporuceni. Tieti akéni plan se zaméfil pfedevsim na mladsi generaci, kterd
vyrazné sleduje a podporuje influencery s ur€itymi zaméfenimi, napiiklad zamétenim na

pohyb. Diky spoluprace s mikroinfluencerem miize Fyzidop své zacinajici sit¢ efektivnéji
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vyzdvihnout. Ve findlni ¢asti doslo k podrobeni projektu ¢asové, nakladové a rizikové

analyze.

Ackoliv navrzeny projekt nebyl spolecnosti realizovan, predstavuje potencialni pfinos pro
spolecnost k ziskani novych pacienti, zlepSeni komunikace s pacienty a zvySeni
konkurenceschopnosti firmy. Obzvlast vyuziti mikroinfluencera k propagaci profilu
spole¢nosti mize vést k osloveni mladsi skupiny, a tim k vétSimu rozsahu firemniho profilu.
V piipadé realizace projektu je nutné prubézné vyhodnocovani u€innosti jednotlivych plant

a za predpokladu nalezeni neucinnych prvki je eliminovat ¢i upravit.

Véiim, ze vypracovany projekt miize pro spolecnost predstavovat piinos pro planované

zalozeni profilti na socidlnich siti a v zefektivnéni marketingové komunikace.
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PRILOHA P I: BENCHMARKING

Ptiloha I obsahuje odivodnéni zvolené¢ho bodovaciho hodnoceni kritérii u jednotlivych

fyzioterapeutickych pracovist’.
Prvni ¢ast ptilohy I definuje argumenty k hodnoceni pro tabulku 3 .

Hodnotici kritérium Poloha je hodnoceno u spolecnosti na zaklad¢ dostupnosti hromadnou
vefejnou dopravou, lokalizace vzhledem k centru mésta, dostupnosti parkovacich mist

a oznaceni ambulance.

Fyzidop se nachazi v okrajové oblasti Olomouce, ktera je dostupna hromadnou dopravou.
Nicmén¢ ve srovnani s vybranymi spole¢nostmi umoziiuje prepravu k firme Fyzidop pouze
1 autobusova linka s del§im Casovym intervalem, nez je tomu u ostatnich. Fyzidop
neposkytuje pro své pacienty vyhrazena parkovaci mista, avSak spole¢nost je lokalizovana
na sidlisti, tudiz maji pacienti moznost zaparkovat v blizkém okoli. Vchod spolecnosti je

viditelné oznacen dvéma tabulemi. Poloha Fyzidop je ohodnocena 3 body.

Pracovisté Rehabilitace Jurankova je situovano blize centra Olomouce. Diky tohoto umisténi
je ambulance v neruSivém prostiedi a zdroven dostupnd vefejnou hromadnou dopravou.
Ambulance je piehledné oznaCena a lokalizovatelnd ihned z hlavni silni¢ni cesty.
K dispoziciu vchodu ambulance jsou 3 parkovaci mista pro pacienty, popiipad¢ parkovaci

mista v okoli. Poloha je hodnocena 5 body.

Fyziomed nesidli v centru Olomouce. Ambulance je dostupnd prostfednictvim tramvaje
a autobusu se zastdvkami v blizké vzdélenosti. Zaroveni je ambulance velice dobie
oznacend svételnou tabuli, tudiz usnadnuje navigaci pacienta. Pfed vchodem se taktéz
nachazi parkovaci mista pfistupna pro klienty. Diky lokaci ambulance mimo centrum je

prostiedi klidné, proto jsou zvoleny 4 body pro fyzioterapeutickou ambulanci Fyziomed.

Furagoni se nachazi v centru Olomouce s dostupnosti vefejné hromadné dopravy, a to
autobusem a tramvaji. Nicméné spolecnost Furagoni neni nijak oznacena k lepSimu
nasmérovani klient k ambulanci. Okolni prostfedi je ruSivé. Ambulance nema vyhrazena
parkovaci mista pro pacienty a sdili je s okolnimi firmami, tudiZ neni Casté, aby parkovaci

mista byla k dispozici. Z divodu zminénych faktl je zvoleno bodové ohodnoceni 2 .

Je nezbytné dodat, Ze vSechna pracovisté krom¢e Furagoni jsou dohledatelna na mapach pod
svymi ndzvy. V ptipad¢ Furagoni je nutné zadat pfimou adresu, coz autorka povazuje za

nevyhodu.



DalSim zvolenym kritériem je Spektrum sluzeb. Spektrum sluzeb je hodnoceno dle dil¢ich
faktorti, a to poskytovani zdkladni nabidky sluzeb nebo poskytovani i nadstandardnich
sluzeb ¢i specialnich vysetfeni a zda spolecnost nabizi sluzby nejen pro dospélé, ale i pro
déti.

Fyzidop poskytuje Siroké portfolio nejen fyzioterapeutickych sluzeb, ale také zdravotnich
sluzeb v ambulanci i v domdacim prostiedi. Poskytované sluzby disponuji komplexnosti
a diverzitou a jsou zprostiedkovany pro déti i dospélé. Kvili zminénym argumentim je

zvoleno bodové ohodnoceni 5 .

Rehabilitace Jurankovéa poskytuje rozmanitou Skalu fyzioterapeutickych sluzeb pro déti
i dospélé. Nicméné nezprostiedkovava az tak Siroké portfolio obohacené o sluzby navic,

jak je tomu u Fyzidop a Fyziomed, proto jsou zvoleny 4 body.

Fyziomed poskytuje diverzni a komplexni sluzby pro déti i dospélé. Zaroven nabizi
i specidlni sluzby, které se zaméiuji na uvolnéni a uzdraveni napiiklad stresové
inkontinence. Ambulance ma k dispozici i moderni pfistroje poskytujici dalsi vysetfeni.

Z téchto duvodu je zvoleno 5 bodi.

Furagoni se vyznacuje kombinaci modernich a tradicnich fyzioterapeutickych sluzeb pro
déti 1 dospelé. Nicméné poskytuje uzsi portfolio sluzeb nez zvolené spolecnosti. Z tohoto

je spektrum sluzeb Furagoni ohodnoceno 4 body.

Dalsim faktorem je Cena. Pii argumentaci a volby bodového ohodnoceni byly vytvofeny
dil¢i kritéria a nebyly brany v potaz spoluprace se ZP. Mezi dil¢i kritéria patii stanovené

ceny za zékladni vySeteni, pomé&r cena/Cas a piipadné vstupni poplatky.

NejlepSi ohodnoceni s 5 body ziskala spole¢nost Fyzidop z divodu nejlevnéjSich
poskytovanych sluzeb z vybranych spole¢nosti. Zarovenn nabizi nejlevnéjsi sluzby za
maximum casu (60 minut) a pfi registraci na prvni vySetfeni spole¢nost nevybira vstupni
poplatek.

Rehabilitace Jurdnkova je sice druha spole¢nost s niz§im finan¢nim ohodnocenim sluzeb za
maximum casu, avSak pfi vstupnim vySetfeni vyzaduje po pacientech vstupni poplatek.
Z tohoto diivodu byla Rehabilitace Jurankova v rdmci kritéria Cena ohodnocena 3 body.

Ohodnoceni 4 body zaujima Fyziomed. Fyziomed se cenové vyrovnava s Rehabilitaci

Jurankovou, avSak Fyziomed nabizi o par desitek korun levnéj$i ohodnoceni za hodinu



vySeteni, nez je tomu u Rehabilitace Jurankova. Nicméné nepozaduje po pacientech

vstupni poplatek.

Co se tyce Furagoni, ambulance poskytuje ve srovnani se spoleCnostmi nejdrazsi sluzby za

méng¢ casu (50 minut). Vstupni poplatek neni vybirdn. Z uvedenych diivodi je zvolen 1 bod.

Kritérium, které je dalsi v poradi pro bodové ohodnoceni a jeho odlivodnéni, je kvalita.
Ohodnoceni kvality sluzeb spolecnosti zavisi na dostupnych recenzi pacientt, délce ¢ekaci

doby a rychlosti zpétné reakce na dotaz.

Z internetového prizkumu a rozhovoru s majitelkou Fyzidop Ize kvalitu fyzioterapeutické
a zdravotni péce hodnotit za velice vysokou, a to z divodu nalezeni pouze pozitivnich
ohlasii na internetu. K vysoké kvalité pfispivai rychlad odezvana dotaza ¢ekaci doba, ktera

je ve spolecnosti par dni. Z téchto ditvodu je kvalita sluzeb Fyzidop ohodnocena 5 body.

Prostfednictvim emailové komunikace s Rehabilitace Jurdankova byla zjisténa cekaci doba
1 mésic. Navic spolecnost vyzaduje objednani se na vysetieni Cisté osobné¢, coz miize byt
pro nekteré pacienty nevyhovujici. Na dany dotaz zaslany emailem spole¢nost odpovédéla
do 24 hodin a na internetu se recenze na poskytnuté sluzby sklddaji prevadzné z pozitivnich
hodnoceni, ale lze najit i par negativnich smétujicich konkrétn€ na urcitého zaméstnance.

Kvalita sluzeb Rehabilitace Jurankova je bodoveé ohodnocena 3 body.

Fyzioterapeutické zafizeni Fyziomed ma na internetu pouze pozitivni recenze a ¢ekaci doba
je tyden. Zaroven na zaslany dotaz emailem spole¢nost odpovédéla béhem par hodin. Ze

zminénych faktd vyplyva, ze kvalita sluzeb Fyziomed je vysokd, a proto ziskava 5 bod.

Furagoni je v rdmci kvality sluZzeb z vybranych spolec¢nosti nejhiife ohodnocena z divodu
absence recenzi na internetu, nejdelsi ¢ekaci doby a nejpomalejs$i odpoveédi na zaslany

email. Kvalita Furagoni je ohodnocena 1 bodem.

Ordinacni doba je hodnocena dle ranni (od 7 :00) a odpoledni dostupnosti (od 15:00) pro
pracovné vytizené osoby. Bodové ohodnoceni pro spolecnosti kritéria Ordina¢ni doba

vypada nasledovné.

Fyzidop ordinuje déle nez Rehabilitace Jurankova, avsak nikoliv tak dlouho jak Fyziomed
a Furagoni. Navic v patky ma Fyzidop zkracenou ordina¢ni dobu do 12 hodin, coz miize

byt pro zatizengjsi pacienty nevyhodné. Z téchto diivodu jsou uvedeny 4 body.

Spolecnost Rehabilitace Jurankova sice poskytuje sluzby od 7 . hodiny ranni, avSak co se

ty€e odpolednich hodin, je provoz omezen. Rehabilitace Jurankova je v oblasti Ordinacni



doba ohodnocena 3 body, a to z divodu nejkrat$i ordinacni doby ze vSech vybranych

spole¢nosti.

Spolecnosti Fyziomed a Furagoni jsou ohodnoceny 5 body. Obé spoleCnosti nabizi
poskytovani sluzeb od pondéli do patku od 7 do 20 hodin. Tento rozsah ordinacni doby je

velice vyhodny a flexibilni pro pracujici a celkové vytizené klienty.

Bodové rozlozeni je u faktoru Logo zaloZeno na dil¢ich kritériich, jako je prezentace oboru

fyzioterapie, s tim souvisejici pfitomnost dynamického prvku a originalita.

Loga ambulanci Fyzidop a Rehabilitace Jurankovd pusobi podobné. Loga obsahuji
postavi¢ku provadéjici ¢innost predstavujici fyzioterapii. I prestoze jsou si loga podobné,
jsou pfifazeny k obou firmam 4 body z divodu pfitomnosti dynamickych prvkia

inklinujicich k fyzioterapii.

Opacnym piipadem je zafizeni Fyziomed, jehoZ logo obsahuje nazev firmy s menSim
podnazvem ,,rehabilitace”. Z divodu neoriginality, strohosti a absence dynamického prvku

prezentujici pohyb ve fyzioterapii je logo hodnoceno 1 bodem.

Logo spolecnosti Furagoni plisobi minimalisticky a profesiondln¢. Obsahuje ruku, ktera
symbolizuje manudlni terapii a fyzioterapeutické sluzby. Nicméné postradd dynamicky
prvek, ktery by 1épe korespondoval s pohybem upiesiiujici zaméfeni spolecnosti. Tudiz diky

originalit¢ a symbolu ruky piedstavujici terapii je logo ohodnoceno 3 body.

Druhé ¢ast ptilohy I se zaméfuje na odivodnéni bodového ohodnoceni tabulky 4 , ktera se
tyka srovnani webovych stranek organizaci. Prvnim kritériem je design webu, ktery je
hodnocen na zdkladé modernosti a atraktivity webu, zda web barevné souzni s vizudlni

identitou firmy a podle kvality zakomponovanych grafickych prvki.

Design webovych stranek spolecnosti Fyzidop se nese v odstinech modré barvy, ktera sama
o sobé reprezentuje pocit klidu a komfortu. Zaroveit web barevné koresponduje se svym
logem a firemni identitou. Web plsobi modernég, atraktivné a profesiondlné. Jedinou
nevyhodou jsou mén¢ kvalitni fotografie vyzadujici aktualizaci. Z téchto davodi je design

stranek ohodnocen 4 body.

Web Rehabilitace Jurankova plisobi profesiondlné a autenticky diky tvodni fotografii
prezentujici pacienty pii cviCeni. Vybér barevné kombinace souzni se zdravotnickou

tématikou a logem firmy. Design webu je moderni a obsahuje vSechny dulezité informace.



Mensi nevyhodou je pravopisna chyba v sekci ,,Lécebna rehablitace, kterd mtze lehce

autenti¢nost snizovat. Diky danym argumentiim je design webu ohodnocen 4 body.

Design webu Fyziomed vypada zastarale a kvili dlouhym odstavcim psanym malym
pismem muze pusobit chaoticky a nepiiznive. Jeho barevnd kombinace nepiisobi atraktivné
a zaroven nekoresponduje s logem firmy. Vyuzité fotografie na strankach jsou kvalitni.

Design webovych stranek organizace Fyziomed je ohodnocen 1 bodem.

Nejlepsi ohodnoceni designu ziskavd web spolecnosti Furagoni. Web pilisobi velice
modern¢€, esteticky a profesiondln¢€. Profesionalitu webu zvyraziuji kvalitni fotografie
a sjednoceny vizudl stranek s logem. Webové stranky jsou zarovei piehledné a snadné na
orientaci pro zakaznika. Diky témto faktim je web Furagoni nejlépe ohodnocen, a to

5 body.

Dalsi hodnotici kritérium piedstavuje Prehlednost a struktura webu, jehoz bodové
hodnoceni zavisi na navigacni struktufe, srozumitelnosti a vizualnim rozdéleni obsahu

stranek.

Webové stranky Fyzidop nabizi piehlednost, jednoduchou navigaci webem
a srozumitelnost podanych informaci. Snadnou navigaci podporuje menu v horni listé
a také prehledné rozdéleni informaci do jednotlivych blokl. Podané informace jsou
srozumitelné, strukturované do piehlednych odstavcli a nezahlcujici. Ze zminénych divodu

je ptehlednost a struktura webu Fyzidop ohodnocena 5 body.

Webové stranky Rehabilitace Jurankova jsou velice prehledné a jasné strukturované. Horni
lista, kterd naviguje pacienty webem, obsahuje sekce odkazujici na vSe potiebné informace,
které by pacient mohl vyzadovat. Dostupné informace jsou vhodné organizované a vizualné
oddé€lené tu¢nym pismem ¢i bloky. Zasadni idaje jsou navic zvyraznéné k lepsi viditelnosti.

Diky zminénym faktlim je dané kritérium ohodnoceno 5 body.

Web Fyziomed se dd povazovat za logicky strukturovany a obsahové bohaty. Nicméné kvtli
obsahlym informacim je nepfehledny. Odstavce na webu jsou malym pismem a v dlouhych
odstavcich. Navic odstavce postradaji lepsi rozliSeni. LiSta na levé stran¢ stranky obsahujici
sekce pusobi preplnéné, a tudiz lehce chaoticky. Nékteré sekce by Slo sjednotit k lepsi
prehlednosti, naptiklad ,,Vysokovykonovy laser HIL* a ,,IMoove* l1ze sloucit do ,,Terapie
modernimi pfistroji“. Podané informace jsou srozumitelné. Fyziomed ziskava 2 body za

piehlednost a strukturu webu.



Web Furagoni je prehledny, snadny na orientaci a strukturovan minimalisticky, coz mohou
ncktefi uzivatelé ocenit. AvSak diky jeho minimalismu postrada urcité sekce a prvky, jako
je napiiklad sekce ,,Sluzby* anebo online kontaktni formulaf. Vcelku se da obsah webu
povazovat za srozumitelny, ale omezeny. Z uvedenych argumentl je piehlednost

a struktura webu ohodnocena 4 body.

Poslednim zvolenym faktorem, ktery spada do srovnavani webovych stranek spolec¢nosti, je
aktualnost obsahu, ktery je hodnocen podle pravidelné obnovy aktualit a pfitomnosti
dynamickych prvka. V piipadé zvolenych spole¢nosti se jedna predevSim o kontaktni

formulaf.

Co se tyce aktudlnosti obsahu webu Fyzidop, obsahuje zdkladni aktudlni informace
o provozni dob¢ ¢i kontaktnich tdajich. Nicméné web postrada pravidelnou obnovu oddilu
»Aktuality* nachéazejici se na uvodni stran€. Posledni aktualizace je z roku 2023 a ptedtim
z roku 2022, coz znaci nepravidelné dopliiovani novych informaci o ambulanci. To muze
vést k dezinformaci zajemct. Aktudlnost obsahu webu Fyzidop ziskavd 2 body za

pritomnost kontaktniho formulare.

V ramci zvolenych spole€nosti je Rehabilitace Jurankova v oblasti aktudlnosti obsahu
nadprimérna. Posledni zvefejnéna novinka na webu se tykd provozu na pomezi roku 2024
az 2025. Z toho vyplyva, ze web byva pravideln¢ obnovovan a ¢asto informuje pacienty
o zménach. Nicméné uvedeni novinky z roku 2022 informujici o vstupnim poplatku mize
plsobit zastarale a nejasné¢ v ramci platnosti poplatku. Na webu se nachazi kontaktni
formulat, jakoZto prvek podporujici uZivatele ke komunikaci. Z téchto diivodu je aktudlnost

obsahu ohodnocena 4 body.

Na webovych strankach Fyziomed se nenachdzi dynamické prvky ¢i aktuality, diky kterym

by bylo mozné hodnotit faktor aktudlnost obsahu. Tudiz autorka hodnoti O .

Aktudlnost obsahu webovych stranek Furagoni nelze ohodnotit z diivodu absence jakykoliv
dynamickych prvkl vyZzadujici aktualizaci. Z toho vyplyva, Ze je aktualnost webu Furagoni

ohodnocena O .
Posledni, tteti, ¢asti piilohy I je srovnani socidlnich siti vybranych spole¢nosti. Co se tyce
Fyzidop, nevyskytuje se na Zadnych socidlnich sitich. TudiZ je ve vSech oblastech hodnocena

0.

Prvni vybrané kritérium je aktivita firem na Facebooku. Hodnoceni aktivity spole¢nosti

na FB zavisi na samotné existenci profilu a pravidelnosti publikovani ptispévk.



Fyzioterapeutickd ambulance Rehabilitace Jurdankova ma zalozeny profil na Facebooku.
Avsak naposledy byla zde firma aktivni v roce 2019 a 2018, od té doby nic dal§iho
nezvetejnila. Piispévky byly v téchto aktivnich letech publikovany aspon jednou meésicné.

Z téchto duivodu jsou pfifazeny Rehabilitaci Jurankova 2 body.

Fyziomed je v rdmci vybranych spolecnosti na svém facebookovém profilu nejaktivnéjsi.
Sviyj profil pfevazné vyuzivaji k ptani krasnych svatkli svym pacientim a piidavani
fotografii z rlznych akci a kurzi. Nevyhodou je nepravidelnost zveiejiovani prispévka.
Na zakladé zminénych fakti je aktivita na Facebooku spolecnosti Fyziomed ohodnocena

4 body.

Furagoni ziskava za svou aktivitu na Facebooku 1 bod, a to z divodu absence publikovani
ptispévki. Pii zalozeni profilu spolecnost Furagoni publikovala dva piispévky za tcelem
jejich nastaveni jako profilovou a uvodni fotografii. Od t¢ doby neprobéhla zadna

aktualizace.

Dal$im hodnocenym faktorem je pocet sledujicich na platformé Facebook, pii cemz body
jsou piifazeny Cisté na zékladé mnozstvi sledujicich.

Facebookovy profil Rehabilitace Jurankova sleduje 54 lidi. V ramci zvolenych spole¢nosti
je to nejnizsi pocet sledujicich, a proto ji byl pfifazen 1 bod.

Naopak Facebookovy profil Fyziomed ma nejvice sledujicich z vybranych spolecnosti, a to
je 156 sledujicich. Je ohodnocen 3 body.

Spole¢nost Furagoni sleduje na Facebooku 105 uZivatell. Z tohoto diivodu ziskava 2 body.

DalSim kritériem je aktivita spole¢nosti na Instagramu a mezi dil¢i kritéria patii existence

profilu spole¢nosti na Ig a pravidelnost publikovani.

Vsechny spole¢nosti jsou ohodnoceny 0 , jelikoZ se na Instagramu nevyskytuji. Jako jedinou
vyjimku tvoii spole¢nost Fyziomed, ktera ma dany Ig profil propojeny s FB profilem, tudiz
pravidelnost publikovani je totoZna. AvSak jako jedind spolecnost aktivni na Ig ziskava

Fyziomed 5 bodu.

Dale se hodnoti pocet sledujicich na Instagramu, kdy je dil¢im kritérium pocet jako

takovy.

Opét vSechna fyzioterapeuticka zafizeni ziskavaji 0 bodu, jelikoZ na Instagramu nejsou

pfitomni, vyjma Fyziomedu. Ig profil Fyziomed sleduje 89 lidi. Nicméné i1 pfes to, Ze je



jedinou firmu prezentujici se na Ig, je pocet sledujicich vzhledem k delsi dob¢ ptisobeni na

sitich nizky, a proto jsou zvoleny 4 body.

Nasledn¢ je bodové ohodnocena atraktivita zverejnénych prispévku na socialnich siti
podle kvality zvetfejnénych prispévkl a vyuziti riznych formatd, napt. kratkd videa ¢i
ptibchy.

Ptispévky na Facebooku Rehabilitace Jurankova obsahuji z vétSiny text. Textové prispévky
nejsou nijak zvyraznény ¢i vizualné oddéleny, tudiz neptlisobi poutavé. V piipade
obrazkovych ptispévkl se jedna o fotky darkového poukazu ¢i nekvalitnich fotografii.

Autorka hodnoti 2 body.

Piispévky na FB i na Ig spolecnosti Fyziomed sice neudrzuji vizudlni jednotu, ktera
podporuje esteticky prvek profilu, ale pfispévky jsou kvalitni. Pfevazné se tykaji vySetieni
¢i uddlosti, kterych se fyzioterapeuti zucastnili, coz mlze piisobit pro uZivatele velice
privétive. V pripad¢ textovych piispévki uzivaji emojis a vizudlni oddéleni k vyssi
atraktivité prispévku. Zaroven na Ig prispévcich vyuzivaji rozmanitost formatl a Ize na

jejich profilu nalézt 1 kratka videa. Z téchto divodu jsou zvoleny 4 body.

Z divodu zvetejnéni pouze dvou piispévkl na FB profilu Furagoni, jejichZ jedinym tcelem

bylo nastaveni jako profilova a ivodni fotografie, je jejich atraktivita ohodnocena 1 bodem.

Poslednim hodnoticim kritériem je interaktivita sledujicich na socialnich siti, a to dle

poctu lajkii, komentard a ptripadnych sdileni prispévka sledujicimi.

Interaktivita sledujicich na FB profilu Rehabilitace Jurdnkova je minimalni, nékdy az

nulova. Z tohoto diivodu je ohodnocena 1 bodem.

Ve srovnani s vybranymi spole¢nostmi je aktivita sledujicich na sitich spole¢nosti Fyziomed
vysokd. Na zvetejnénych piispévcich si lze povSimnout lajkii a v mensSim mnozZstvi
1 komentafi. Interaktivita sledujicich na profilech Fyziomed je ohodnocena 4 body.

Prestoze Furagoni zvetejnila pouhé dva pfispévky, 1 tak se u ni nachazi vyssi aktivita
sledujicich, nez je tomu u Rehabilitace Jurankova, ktera byla na svych sitich aktivnéjsi.

Interaktivita sledujicich na FB Furagoni je ohodnocena 2 body.



PRILOHA P II: NAVRH PRISPEVKU NA INSTAGRAM
A FACEBOOK

Navrhnuty piispévek se skladd z uvodni c¢asti Vyznam streinku pro vase té€lo

a z 2 navazujicich c¢asti Benefity streCinku a Tipy. Pfispévky byly vytvofeny za pomoci

C R

Canvy.

K

s&yeﬂgi%

© pro vase
tclo




Benefity strecinku

Tipy:

ZahfFejte své t&lo pfed
strefinkem pro sniZeni
rizika nataZeni svalu

Staticky stre€ink
provadéjte PO tréninku
ke zklidnéni organismu a
lep3i cirkulaci krve ve
svalech

RozliSujte dynamické a
statické protahovani

VyuZijte p&novy valec k
masaZi svall, Ize pouZit
PRED i PO tréninku

Dynamicky stregink
provad&jte PRED
tréninkem pro sniZeni

rizika vzniku sportovniho

drazu

Nezapomeiite na
pravidelnost dechu k
uvolnéni napéti a zvySeni
pritoku krve v téle




