TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

Optimalizace marketingové komunikace
v online prostredi

Studijni program:  B6208 — Ekonomika a management

Studijni obor: 6208R175 - Ekonomika a management sluzeb - Finan¢ni a pojistovaci
sluzby
Autor prdce: Ilva Krizkova
Vedouci prdce: Ing. Zuzana Svandova, Ph.D.
[ 1]
|

Liberec 2019 [ [ ]| |



\ TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI Akademicky rok

2018/2019
Zadani bakalarské prace
(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)
Jméno a pfijmeni:  Iva Krizkova
Osobni éislo: E15000656
Studijni program: ~ B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: B6208R175 - Ekonomika a management sluzeb - Finan¢ni a pojistovaci sluzby
Zaddvaijici katedra: katedra marketingu a obchodu
Vedouci prdce: Ing. Zuzana Svandova, Ph.D.
Konzultant prdce: ~ Mgr. Jan Ramirez
YeahCoach s.r.o., prekladatel a vyvojaf

Ndzev prdce: Optimalizace marketingové komunikace v online prostredi

Zasady pro vypracovani:

1. Stanoveni cilG a formulace vyzkumnych otazek.

2. Definice zakladnich pojmu z oblasti marketingu a marketingové komunikace.
3. Predstaveni vybrané spolecnosti.

4. Navrh firemni identity a komunikacni strategie v online prostiedi.

5. Formulace zévér( a zhodnoceni vyzkumnych otazek.



Seznam odborné literatury:

SLADE-BROOKING, Catharine. 2016. Creating a brand identity: a guide for designers. London:
Laurence King Publishing. ISBN 978-1-78067-562-6.

UNGERMAN, Otakar. 2014. VyuZiti socidlnich médii malymi a stfednimi podniky v komunikaci
se spotrebitelem. Liberec: Technicka univerzita v Liberci. ISBN 978-80-7494-157-3.

FREY, Petr. 2008. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendd. 2. rozs. vyd. Praha:
Management Press. ISBN 978-80-7261-160-7.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
GRADA Publishing. ISBN 978-80-247-3622-8.

PROQUEST. 2018. Databdze cldnki ProQuest [online]. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest.
[cit. 2018-09-30]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz/

Rozsah prdce: min. 30 normostran
Forma zpracovdni: tisténa / elektronicka
Datum zaddni prdce: 1.Fijna 2018

Datum odevzddni prdce: 31.srpna 2020

LS,
prof. Ing. Miroslav Zizka, Ph.D. doc. Ing. Jozefina Simov4, Ph.D.
dékan Ekonomické fakulty vedouci katedry

V Liberci dne 31. fijna 2018



Byla jsem seznamena s tim, Ze na mou bakalafskou praci se plné vzta-
huje zakon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 — Skolni
dilo.

Beru na védomi, ze Technicka univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé bakalaiské prace pro vnitini potfebu
TUL.

Uziji-li bakalarskou praci nebo poskytnu-lilicenci k jejimu vyuZziti, jsem
si védoma povinnosti informovat o této skute¢nosti TUL; v tomto pfi-
padé ma TUL pravo ode mne pozadovat Uhradu nékladd, které vyna-
lozila na vytvoreni dila, az do jejich skutecné vyse.

Bakalafskou praci jsem vypracovala samostatné s pouzitim uvedené
literatury a na zakladé konzultaci s vedoucim mé bakalarské prace
a konzultantem.

Soucasné Cestné prohlasuji, Zze texty tiSténé verze prace a elektronické
verze prace vlozené do IS STAG se shoduiji.

23.4.2019 lva Kfizkova



Podékovani

Na tomto misté bych chtéla podékovat vSem, ktefi mi byli podporou béhem psani této
bakalatské prace. Veliké diky patii Ing. Zuzané Svandové, Ph.D. za cenné rady, odborny
dohled a trpélivost pfi vedeni mé prace. Dale nesmim zapomenout na podékovani celé¢ mé

roding, ktera mi je podporou po cely zivot.



Anotace

Bakalafskd prace se vénuje problematice novodobych trendi v online marketingu.
Teoreticka ¢ast se zabyvéa danym tématem s ohledem na nové trendy, které mohou fungovat
jako ucinny nastroj zviditelnéni spolecnosti a zarovenn mohou byt vyuzity pii zakladani
nového projektu.

Prakticka ¢ast se vénuje predstaveni spolecnosti, popsanim jeji marketingové komunikace a
dale analyzou a zhodnocenim soucasné situace. Prace je zakoncena doporucenimi, kterd by

mohla vést ke zlepseni stavajici situace a pomohla by firmé pfinést o¢ekavané vysledky.
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Annotation

Optimalization of Marketing Communication in Online Environment

This bachelor thesis deals with modern trends in online marketing. The theoretical part aims
at the given topic with focus on the new trends, which can be used as an effective tool for
the visibility of the enterprise and at the same time can be used for the creation of a new
project.

The practical part is devoted to introducing the selected company, describing its marketing
communication and then analyzing and evaluating the current situation. The work concludes
with recommendations that could improve the current situation and help the company deliver

the expected results.
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Uvod

V dnesni dob¢ komunikacnich technologii je uz cely svét provazan skrze Internet, dnes jiz
vétSina firem vice ¢i méné figuruje v online prostfedi a vyuziva jej pro své marketingové
ucely. Jak se vSak v tomto prostfedi pohybovat a jak se navzajem dané nastroje ovliviuji,
zustava vsak pro mnoho firem otazka. Dochézi k tomu zejména pro to, Ze se dané véci stale
inovuji a méni. Pokud se jedna o mensi firmy, které nemaji své marketingové oddé€leni nebo

konkrétniho specialistu, je pro né¢ velmi tézké tvotit efektivné online marketing.

Téma bakalaiské prace bylo zvoleno zejména diky moznosti zkoumani tématu, které je
aktualni pro mnoho firem. Jednou z téchto firem je start-upovy projekt YeahCoach s.r.o.
ktery ma svou webovou aplikaci, ta v§ak sama o sobé k fungujicimu online marketingu
nestaci. Proto se chce firma zaméfit na dal$i moznosti online marketingu, které by pomohly

rozvinout funk¢ni systém, jak zaujmout a ziskat nové lidi do projektu.

Cilem této bakalafské prace je v prvni fadé vymezeni teoretické problematiky marketingu a
osvétleni, pojmu z aktualni perspektivy, aby byla patrna mozna tskali ale také ptilezitosti
danych marketingovych nastrojt. Prace se poté zaméfi na charakterizovani marketingovych
nastrojd, vyuzivanych firmou YeahCoach pro jejich komunikaci s uZivateli a potencialnimi
zajemci. Dal§im cilem prace je rozkli¢ovat nedostatky v soucasné marketingové komunikaci
firmy, ktera zatim nenese ocCekavané vysledky. Po vyhodnoceni soucasné komunikace,

budou navrZeny 1 moZzna feseni, kterd by méla v praxi pomoci pfinaset ocekavané vysledky.

Prace je rozdélena do dvou pomyslnych casti, kterymi je ¢ast praktickd a teoreticka Cast.
V teoretické cCasti jde hlavné o vymezeni teoretickych vychodisek marketingové
komunikace, se zaméfenim na moderni formy online marketingu. Cast druha nejdiive
predstavuje spolecnost YeahCoach a ukazuje formy jeji marketingové komunikace v praxi.
Tato komunikace je poté zhodnocena a analyzovéana, kdy na zékladé¢ toho je poukdzano na
mista kde se komunikace stava kontraproduktivni. K tomu, aby spolecnost véd¢la, jak mize
svou komunikaci v online prostiedi zlepsit, jsou zde navrhy na optimalizaci, které 1ze v praxi

uplatnit.
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1 Teoreticka vychodiska marketingu

Marketing dle (Ptikrylova, 2010) vychazi z reality, Ze 1idé maji sva prani a potieby. Tyto
pfani a potfeby maji piirozené tendenci uspokojovat ziskavanim véci, které jejich pfani a
potieby uspokojit dokazi. Clovék si danou véc — vyrobek nebo sluzbu vybira dle nejlepsiho
poméru uzitku, hodnoty a uspokojeni. V dnesni spolec¢nosti se téchto véci nejcastéji dosahuje
sménou, kdy jedna strana produkuje vyrobky a poskytuje sluzby a strana druha je ochotna
za n¢ zaplatit danou hodnotu, aby je ziskala. Vznika tim trh, kde se pohybuji lidé a firmy s
obdobnymi pozadavky. Kupujici ma ¢asto na vybér Siroké spektrum nabidek, z kterych
hlavnimi atributy tuspéchu mezi konkurenci jsou znalost kone¢ného zakaznika a jeho
uspokojovani konkuren¢né nejlep§imi nabidkami. Aby toto firma mohla poskytnout,
potiebuje nejprve identifikovat nesplnéné potteby a touhy. Dale si definovat, méfit a
kvantifikovat velikost identifikovaného trhu a potencialu zisku. Z toho urcit segmenty které
firma dokaze nejlip obslouzit a navrhnout jak nejlépe dané produkty a sluzby propagovat.
Diiraz se také klade na tvorbu dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a tvorbu dobrého jména
firmy. Toto jsou pravée ty témata, kterymi se marketing ve firmé¢ zabyva a fesi je. Spole¢nost
orientovana na zakaznika a cilovy trh musi znat detailng jejich charakteristiky k tomu, aby
firmé pomohly navrhovat, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za idealni ceny, na

pozadovaném misté, a to zptisobem, aby se o nich potencidlni zdkaznik dozvédel.

Marketingovy mix

Proces marketingového fizeni fesi pfesun zboZi a sluZeb z konceptu na zdkaznika. K tomuto
procesu vyuZziva nastrojii marketingového mixu. Marketingovy mix je souborem C¢tyf nebo
v piipadé sluzeb sedmi prvka nazyvanych 4 P marketingu nebo 7 P. Tyto pojmy zahrnuji
Product (produkt), Price (cena), Place (misto), Promotion (propagace), People (lidé), Process

(proces), Physical evidence (fyzicka evidence). (Ptikrylova, 2010)

Product - identifikace, vybér a vyvoj vyrobku
Produkt by m¢l délat to, co zakaznik chce nebo potiebuje. At uz se jedna o produkt CPG
(Spottebni balené zbozi), luxusni zbozi, digitdlni sluZzbu nebo cokoli jiného, méla by

spliiovat ocekdvanou troven kvality. (Pfikrylova, 2010)
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Aby bylo mozné navrhnout nebo identifikovat vhodny produkt, podnik by mél provést
dikladny prazkum pozadavkid a nakupnich zvyklosti cilové skupiny. Tento piistup

4

vytvoieni produktu za ptedpokladu, ze najde své misto na trhu. (Karlic¢ek, 2018)

Price - stanoveni ceny
Vyrobek by mél byt proddvan za cenu, kterou cilova skupina povazuje za dobrou hodnotu,

ziskanou za dany obnos penéz. (Piikrylova, 2010)

Pfi vypoctu ceny produktu musime vzit v tvahu vSechny naklady spojené s vyrobou,
propagaci a dodanim tohoto vyrobku. Pokud vyroba a propagace nese relativné vysoké

naklady, mélo by se to odrazit v pfiméfené vyssi cené. (Ptikrylova, 2010)

Efektivni tvorba cen neni jednoduchd zdlezitost, jelikoz nestaci jen nabizet levnéjsi
alternativu oproti konkurenci. Zakaznik, ktery si ptijde do obchodu koupit lahev vina, bude
pravdépodobné vybirat lahev v pomérné specifickém cenovém rozpéti, které¢ je pro néj
obvyklé, at’ uz to bude délat védome nebo ne. Je velmi nepravdépodobné, ze by premyslel o
produktu mimo své obvyklé cenové rozpéti - i prestoze levnéjsi alternativa je pro n¢j ve
skutecnosti vhodnéjsi. Nedostatecné ceny maji v dusledku za nasledek sniZzeni prodeje.

(Kotler, 2016)

Vhodnym pfistupem je tedy ur€it cenu, kterou cilovy zdkaznik povazuje jako optimélni za
produkty podobné danému produktu firmy, s piihlédnutim k vlastnim nakladim a

pozadovanému ziskovému rozpéti. (Kotler, 2016)

Place - vybér distribuéniho kanalu pro dosazeni mista zakaznika
Produkt by mél byt dostupny tam, kde ho zakaznik oc¢ekava, at’ uz v supermarketech,
buticich nebo online. (Ptikrylova, 2010)

Dale musime urcit, jak by mél byt produkt prezentovan v kazdém kontextu. Naptiklad, ktera
ulicka supermarketu by méla byt zasobena vyrobkem CPG? M¢la by byt proddna v ramci
podpory prodeje? V jakych kontextech by se méla zobrazovat jako reklama online?
(Karlicek, 2016)
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Misto také zohlednuje logistické faktory ovlivitujici ziskovost produktu, jako je skladovani
a distribuce. To plati i pro digitalni produkty, kde hraji roli faktory jako jsou design
webovych stranek a naklady na hosting. (Piikrylova, 2010)

V e-commerci by mély byt do planovéani zohlednény také ptredvolby na jakych typech
zatizeni se bude propagace zobrazovat cilovym skupinam. Jejich uzivatelské zvyklosti, jak
pouzivaji tablety, mobilni telefony, notebooky a pocita¢e by mély urcit roven priority, ktera

bude ud¢€lena jednotlivym zafizeni v digitalnim marketingu. (Frey, 2015)

Promotion - rozvoj a provadéni propagacni strategie

Produkt by mél byt propagovan vhodnému publiku prostfednictvim vhodnych kanald, s
pouzitim reklamnich metod, které rezonuji s timto publikem. Tyto kandly mohou zahrnovat
branding, reklamu, PR, podnikovou identitu, socialni sité, obsahovy marketing, influencer

marketing, fizeni prodeje, propagacni akce a vystavy. (Frey, 2015)

Vyhody a funkce které se za pomoci propagace u produktu a sluzby vyzdvihuji, by mély byt
v souladu s nejptisnéjSimi pozadavky publika. Propagace se mtize lisit tbnem a obsahem dle

zvoleného kanalu, ale nikdy takovym zplisobem, aby se vytvarely rozpory. (Karlicek, 2018)

People - lidé
Tym, ktery se podili na realizaci projektu, by m¢l disponovat dovednostmi a kvalifikacemi

potiebnymi k zajisténi jeho tspéchu.

To je potfeba zejména u zamé&stnanci, s kterymi ptichdzi do kontaktu zakaznik a jejichz
komunikace a chovani znacné ovlivni vnimani znacky ze strany divaku. I kdyby firma méla
ten nejlepsi vyrobek svého druhu, ale jeji zaméstnanci komunikujici s klienty, byly
nereprezentativni a nekompetentni, pak projekt nedosahne svého plného obchodniho

potencialu. (Ptikrylova, 2010)

Proto marketingové tymy musi zavést procesy a osvédcené postupy, jak se Clenové tymu,
ktefi ptichazi do styku se zakaznikem, chovaji vefejné a komunikuji s klienty. Mezi zptisoby,
jak toho dosahnout, patii zavedeni politiky socialnich médii, vénovani pozornosti

komunika¢nim dovednostem pfi najimani zaméstnanci, ktefi se maji starat o zakazniky,
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poskytovani skoleni o dobré komunikaci a zavedeni disciplindrnich opatieni k zabranéni

nevhodného chovani. (Karlic¢ek, 2018)

Process - proces

Procesy spojené s dodavkou produktu vyznamné ovlivni zkuSenosti zédkaznika, Groven
spokojenosti a celozivotni hodnotu vaseho podnikani. Tyto procesy mohou zahrnovat
zkuSenosti uzivatelil webovych stranek, cas doruceni, zplsoby doruceni a servis, dobu

¢ekani v obchod¢, komunikaci se zdkaznickou podporou a naslednou péci. (Karlicek, 2018)

Kromé procest, které slouzi k poskytovani produktu nebo sluzby, musi byt také zavedeny
postupy, kdy se néco pokazi, naptiklad pfidéleni vhodnych kompenzacnich darkl pro

zakazniky, ktefi maji Spatné zkuSenosti. (Karli¢ek, 2018)

Physical evidence - fyzicka evidence

Fyzicka evidence se vztahuje na fyzicky kontext a vybaveni, jako jsou napiiklad uétenky,
vérnostni karty, potvrzovaci e-maily a faktury ve formatu PDF, které se dodavaji spolu s
produktem. S cilem posilit divéryhodnost produktu, by tyto komponenty mély vykazovat
vlastnosti, které¢ od nich zdkaznici o¢ekavaji, na zaklad¢ aktualnich standarda. (Karlicek,

2018)

Naptiklad vzacné Sperky mohou byt vystaveny v uzamcéené skiini, etické obchody by se
mohly rozhodnout, ze na své uctenky pouziji co nejméné papiru nebo alternativné nabidnou
digitalni uctenky, a ordinace 1ékaii by méla vypadat co nejvice klinicky. (Target Internet,
2019)

Stru¢né feceno, ,,fyzicky dikaz® je o zajisténi toho, aby kazda soucast, ktera je spojena s
vyrobkem, dodrzovala stejné hodnoty jako samotny vyrobek. To vytvaii konzistentni,

presvédcivy dojem pro zakaznika.
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2 Tradi¢ni marketingova komunikace

Marketingova komunikace mtize byt definovana jako metodika a taktika ptijata spolecnost-
mi, aby sdélovaly zpravy jedineénym a kreativnim zplisobem svym stavajicim i potencial-
nim zékaznikim o jejich nabidce produkti a sluzeb. Komunikace slouzi k zaujeti
potencialniho zakaznika, budovani diavéry a vztahu, a to i po uskuteCnéni prodeje.
Komunikace je bud’ pfima, nebo nepiima, v podstaté se zamérem piesveéd¢it zakazniky, aby

si doptavali ndkup produktt a sluzeb. (Karlicek, 2016)

2.1 Komunikacni proces

Komunikace je ve své podstaté jakykoli pfenos informaci, ktery jde od zdroje k ptijemci.
Muze se jednat o rizné zptsoby jak, pro¢ a za jakym cilem ke komunikaci dochazi. Ke
komunikaci dochazi za pomoci komunika¢niho procesu, coz je pienos informaci od
odesilatele k pfijemci. K tomuto procesu dochazi mezi obchodnikem a kupujicim, firmou a
souCasnymi 1 potencidlnimi klienty, ale také mezi spolecnosti a cilovymi skupinami.
Komunika¢ni pro-ces se skladd z nékolika prvka, kterymi jsou: zdroj komunikace,
zakodovani, sdéleni, ptenos, dekddovani, ptijemce, zpétna vazba a komunika¢ni Sumy.

(Ptikrylova, 2010)

2.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix spadé do marketingového mixu, tyka se specifickych metod pouzivanych
k propagaci spolecnosti nebo jejich produktl pro cilené publikum. Ne&kterd pojeti
komunika¢niho mixu zahrnuji pét elementil, zatimco jiné ptidavaji dalsi, kterymi jsou
sponzoring a udalosti. Do komunika¢niho mixu spada reklama, podpora prodeje, ptimy

marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring, veletrhy a vystavy. (Karli¢ek, 2016)

Reklamni prvek

Reklama je ¢asto nejvyznamnégj$im prvkem komunika¢niho mixu. Ve skute¢nosti jsou
marketing a reklama Casto nespravné chapany jako totéz. Reklama zahrnuje v§echny zpravy,
které podnik plati, aby je dorucil prostfednictvim média k dosazeni cilového publika.
Vzhledem k tomu, ze se vétSinou jedna o placené zpravy, spolecnosti ¢asto piidéluji znacnou
¢astku marketingového rozpoctu na reklamni funkei. | kdyz to miiZze byt ndkladné, inzerent
ma zde nejvyssi kontrolu nad doru¢ovanou zpravou, jelikoz plati televizi, rozhlasové stanici,

tiskové publikaci nebo webové strance za jeji pfesné umisténi. (Kotler, 2016)
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Podpora prodeje
Jedna se o neosobni komunikaci, ktera predstavuje soubor marketingovych ¢innosti, které

spotfebitele pfimo podporuje v koupi, zvySuji vykonost obchodnich mezi¢lanki nebo
motivuji prodejni personal. Podpora prodeje mtize mit tfi rizné formy, podle cilové skupiny,
na kterou se cili. Je to, spotfebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje a podpora
prodeje obchodniho persondlu. Mezi tyto ¢innosti patii ucast na veletrzich a vystavach,
ochutnavky, soutéze, predvadéni produktl, vzorky, slevy, nakupni rabaty a soutéze pro
prodejni personal. Tyto akce se daji kombinovat, ale vzdy jim musi byt dan jednotny

koncept. Akce je omezena dobou trvani i mistem. (Kotler, 2016)

Pifimy marketing

Piimy marketing, nazyvany také jako direct marketing nebo one to one marketing, zahrnuje
pfimou komunikaci bez mezi¢lanku mezi firmou a cilovym zdkaznikem. V piimém
marketingu jde piedevSim o tvorbu co nejptesnéjsi perzonalizované nabidky zékaznikovi.
Piimy marketing mize byt provadén riznymi zplsoby, a to pomoci direct mailu, e-mail

marketingu, telemarketingu, katalogu nebo teleshopingu s moznosti odezvy. (Kotler, 2016)

Piimy marketing vyzaduje znalost zakazniktli a vedeni podrobnych databézi o zakaznicich ¢i
potencidlnich klientech, je potfeba s nimi pracovat systematicky a tfidit je. Diky témto

databazim je mozné zaslat konkrétni sdéleni relevantni pro daného zékaznika.

Public relations
Public relations se da pielozit jako vztahy nebo vazby s vefejnosti, tento pojem se Casto

udava pod zkratkou PR. Snahou PR je vytvaret o firmé pozitivni minéni v oéich vefejnosti.
Touto vetejnosti jsou minéni lidé jak uvnitf firmy, tak 1 mimo ni. Mohou to byt zaméstnanci,
zékaznici, dodavatelé, investofi nebo $iroka vefejnost. Cinnost PR je dlouhodoba s jasnymi
cili. V této oblasti je dllezité zajistit obousmérnost komunikace a zajistit tak zpétnou vazbu.

(Mediaguru, 2019)

Osobni prodej
Osobni prodej je typ prodeje, kdy dochazi k pfimému kontaktu se zdkaznikem. I ptes to ze

se jedna o nejstarsi formu komunika¢niho mixu, neztraci svou vyznamnou roli

v marketingové komunikaci firem. Vyhodou tohoto komunika¢niho nastroje je moznost
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okamzitého pfizpisobeni komunikace reakcim. Osobni prodej muze byt pouzit pro
komunikaci stfemi typy zakazniki. Muze jit o prode] na trzich B2B, prodej
velkoobchodniktim a distributoriim nebo se muze jednat o maloobchodni prodej a piimy

prodej. (Karlicek, 2016)

Sponzoring

Sponzoring je smluvni vztah, kdy sponzor poskytuje financni prostfedky na cinnost
sponzorovaného, a ten vV ramci svého plisobeni dava sponzorovi prostor pro umisténi jeho
marketingového sdéleni. Diky sponzoringu u lidi dochazi k propojovani firmy s asociacemi
akce nebo ¢innosti sponzorovaného. Sponzorované akce jsou casto medializovany a tim se
vytvaii pozitivni publicita u vefejnosti, kdy dochazi k budovani povédomi o znacce a
kladnému vztahu k ni. Sponzoring je vhodné tematicky zaméfit dle hodnot a piisobeni firmy,

aby dochazelo k oslovovani cilové skupiny. (Ptikrylova, 2010)

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy predstavuji idedlni moZnost navdzani komunikace se zdkazniky,
potencialnimi klienty, obchodnimi partnery ale i konkurenci. Veletrhy a vystavy mohou byt
zaméteny Siroce nebo uzce na dany obor. V ramci prezentace l1ze spojit nékolik nastroju
marketingové komunikace najednou. Akce jsou Casové omezeny ale vétSinou se konaji
pravidelné. Veletrhy a vystavy umoziiuji pfimy kontakt s produktem, coZ umoziuje jeho
podrobné predstaveni a ziskani zpétné vazby. Zaroven pusobi jako idealni nastroj, jak se

dostat do SirSiho povédomi lidi. (Pavla, 2009)

2.3 Branding

Pro porozuméni brandingu, je diilezité si specifikovat a uvédomit co znamend samotny brand
neboli znacka. Znacka je ve své podstaté nehmotné aktivum spole¢nosti, znacka neni logo,
nazev, nebo slogan, je to povést, image a hodnoty které se nachazi v myslich zédkazniki a
vetejnosti. Tuto mySlenku by mél mit zdkaznik vy mysli spojenou s firmou, produktem nebo
sluzbou tak, aby dokazal identifikovat jméno, logo, slogan nebo design dané spolecnosti.
Zakaznik si tyto predstavy a hodnoty vytvari na zaklad¢ nejriznéjsich podnéti spojenych s
danou spolecnosti, produktem nebo sluzbou. Znacka by se méla snazit vytvaret divéryhodny
a konzistentni dojem. Spole¢nost by méla vytvaret dostatecné identifikovatelnou image

znacky, tak aby si ji zdkaznik dokézal k této firm¢ ¢i produktu pfifadit a ztotoZnit se s ni.
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Branding dodava znacce dusi, bez niz by znacka méla pouhé oznaceni ndzvem nebo logem,
které by ale nevytvaielo v ¢lovéku zadné pocity a hodnoty s kterymi by se mohl ztotoziovat

a podporovat je. (Healey, 2008)

2.4 Brand positioning

Brand positioning znamena umisténi znacky, jedna se o zhodnoceni a uvédomeni si pozice
dané znacky vii¢i konkurenci v jednotlivych oblastech. Hleda se zde unikatnost a rozdilnost
znacky od konkurence nebo ptipadné jde o hodnoceni pozice, jak znacku vnimaji zdkaznici
v dané oblasti. Brand positioning pomahé znacce vidét, jak si v jednotlivych oblastech stoji
oproti konkurenci a z tohoto vychoziho bodu tvofi strategicky plan, na co je dobré se jako
firma zaméfit naptiklad, v kterych vyjimeénych strankach ziskat jesté silnéjsi pozici na trhu.
Zpracovani positioningu firmé pomaha i v urceni jejiho cilového trhu. Naopak pokud firma
ma ujasnény svlj positioning, zdkaznik tim muze dostat jasné informace o tom, v ¢em je
produkt jedine¢ny, v ¢em se lisi od konkurence, v ¢em se s konkurenci shoduje a pro¢ by si
m¢l zdkaznik vybrat pravé tuto znacku. Do zdkladnich parametrti, kde je tieba si urcit svij
positioning spada naptiklad cena a kvalita kterou zakaznici vnimaji. Positioning v§ak nemusi
fesit pouze firma jako celek. Miize byt koncipovan na jednotlivé produkty dané spolecnosti
tak, aby se firma nepfipravovala o zisk tim, ze by se jeji produkty délily o jeden segment
zakazniku, ale naopak, se kazdy produkt soustiedil na sviij vlastni cilovy trh. (Management
mania, 2018)
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3 Moderni nastroje marketingové komunikace v online
prostredi

Pocatek pouzivani internetu vefejnosti 1ze sledovat ptriblizné od poloviny 80. let dvacatého
stoleti, avSak samotny marketing se na internetu zacal prosazovat az koncem devadesatych
moznosti, jak lze internet vyuzit a také obrovsky nardst uzivatelt internetu. Vznikly zde
moznosti pouzivani multimédii, newsletterii, bannerové reklamy a dalSich néstroji. Internet
prispel ke kompletni pfeméné piistupu k marketingu a stal se zdsadnim médiem v rstu

obchodu a komunikace.

Internetovy marketing neboli online marketing v dnesni dobé zaujima vétsi vyznam nez
klasicky marketing, a to hlavné diky piinosu ¢asto vysSich vysledku ucinnosti. Téchto
vysledkt dosahuje zejména diky moZznostem lepsiho pozndni a zacileni na zdkaznika oproti
klasickym metodam marketingu. Klasické néstroje marketingu nemaji takové moznosti
presného zacileni a tim se stava, ze jsou lidé vystaveni obté¢zujicim reklamam na véci, o které
nemaji zajem, coz ma za nasledek i negativni postoj lidi k reklamam samotnym, jako na
médium vnucujici nepotiebné véci. To ma za nasledek jejich piepinani nebo ztlumeni, tudiz

se snizuje dosah i relevantnich reklamnich sdéleni. (Janouch, 2014)

Mimo vyhody lepSiho poznani zakaznika a piesngj$iho zacileni internet nabizi mnoho
dalsich vyhod. Jsou jimi napiiklad, lepsi a presnéj$i méfitelnost dat, nepietrzity pribéh
marketingu, komplexni oslovovani né¢kolika metodami najednou a moznost ménit obsah

snadno a rychle podle potieby. (Frey, 2011)

3.1 Optimalizace pro vyhledavace

Webové stranky jsou néco jako zakladni platforma, na kterou se vaze, odkazuje a prolina
online komunikace dané firmy, jedna se o jeden zhlavnich nositelii marketingové
komunikace. Bez této platformy by se efektivni komunikacni strategie tvofila velmi tézce.
Aby tato platforma byla kvalitni a plnila svou funkci, je tfeba aby byla na internetu
nalezitelna, k tomu slouzi optimalizace pro vyhledavaée - Search Engine Optimalization
(dale SEO). SEO je casto pojimano jen jako internetovy vyhledavac typu Google nebo
Seznam, SEO je vsak daleko vice nez jen to. Jedna se 0 moznost jednoduse cokoli nalézt, at

uz se jedna o hleddni v seznamu videi nebo socidlnich siti nebo zminénych fulltextovych
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vyhledavacich. Vysledkem fungovani SEO je nabidka nalezenych vysledki podle hledaného
vyrazu, vysledky se fadi do Zebticku a snahou vSech je, zobrazovat se na nejprednéjsich
pozicich, jelikoz ty maji nejvétsi navstévnost neboli proklikovost. Spravnym nastavenim
SEO web docili umisténi se na prednich pozicich ve vyhledavani, a to organickou cestou

bez nutnosti placeni si reklamy. (Janouch, 2014)

Aby SEO pfinaselo vysledky, které by mélo, je potfeba znat aktudlni algoritmy a co
jednotlivé vyhledavace zrovna preferuji. Dale je tieba web naplnit kvalitnim obsahem
zahrnujicim kli¢ova slova a spravné vybudovat architekturu webu za pomoci kédovani.
Algoritmy a roboti vyhledavaci vyhodnocuji mnoho tdaji o strance a podle toho ji udéli
hodnoceni které slouzi k tomu, aby se uzivatelim zobrazovaly kvalitni a relevantni weby.
Vyhleddvani za pomoci SEO funguje pomoci klicovych slov, existuji Zebficky
nejhledanéjsich vyrazi, avsak klicova slova by méla vzdy korespondovat s ¢innosti webu.
Pokud by web zneuzival popularnich kli¢ovych slov pro umélé navySeni navstévnosti
stranek, vyhledavac to zjisti, jelikoz uZivatelé na strance dlouho nezistanou. V tomto

ptipadé je pak stranka vyhledavacem penalizovana. (Online marketing, 2014)

Vhodna kli¢ova slova neni vzdy jednoduché nalézt, vyzaduje to uritou davku kreativity, a
hlavné psychologie, aby se tviirce klicovych slov dokézal vcitit do role hledajiciho ¢loveka

a zamyslel se, co by dany ¢lovék do vyhledavace mohl zadat.

3.2 Platba za proklik

Platba za proklik - Pay-Per-Click (dale PPC) je model internetového marketingu v podobé
reklam, ve kterém inzerenti plati poplatek pokazdé, kdyz se klikne na jednu z jejich reklam.
V podstat¢ je to zptisob, jak nakupovat navstévy na webové stranky na rozdil od organickych

navstév které plynou naptiklad z vy$e zminéného SEO. (Janouch, 2014)

Reklama vyhledavaci je jednou z nejpopularngjsSich forem PPC, tyto reklamy se ve
vyhledavacich zobrazuji vZzdy na prvnich mistech a jsou oznaceny jako reklama. Dana
stranka se na pozici reklamy dostane ve chvili, kdy ji vyhledava¢ vyhodnoti jako nejlepsi
dle jejich klicovych slov a relevantniho obsahu. Inzerentiim pak tato stranka plati za kazdy

jednotlivy proklik a navstévu stranek. Ceny proklika se 1i$i dle zvolenych kli¢ovych slov,
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pokud je stranka vyhleddvacem vyhodnocena jako kvalitni, miize ji odménit snizenim ceny

za proklik. (Janouch, 2014)

Nejpopularnéjsim PPC systémem jsou reklamy Google znamé jako Google AdWords,
v Ceské republice je pak nejpouzivangjsim systémem Sklik od Seznamu. PPC reklama
Z pohledu copywritingu neni jen o klicovych slovech, tato reklama ma velmi omezeny pocet

znakd, a tak musi zaujmout obsahem nebo vyzvat jasné k akci. (Online marketing, 2014)

GO g|e online marketing B !, Q

Vse )brazky Zpravy Mapy Videa Vice Nastaven Nastroje

Kurz Online marketing Praha | 130 hodin - 190+ recenzi | PrimaKurzy.cz
$ www.primakurzy.cz/ ¥

Spickovy kurz Online marketing v Praze a Bmé. Videa celého kurzu zdarma. Konzultace zdarma
Terminy kurzu Praha - Hodnoceni kurzu ManazZer - Skolitel David Solc - Osnova kurzu ManaZer

Internetovy marketing — Wikipedie
https://cs.wikipedia.org/wiki/Internetovy_marketing v

Internetovy marketing neboli marketing na internetu anebo také on-line marketing je v ceskych
odbornych knihach definovan riznymi zplsoby. Nékdy je za

Co je to elektronicky ... - VyuZiti internetu v ... - DileZité pojmy - Rizné definice

Online marketing, ktery vam vydélava | RobertNemec.com
https://robertnemec.com » DokaZzeme vam zvy3it zisk > Omnichannel marketing v

Velka cast internetovych projektu selhava proto, Ze nema zvladnuty internetovy marketing. Co je
online marketing a pro¢ je tak dalezity?

Co je online marketing | MioWeb slovni¢ek webovych pojmu
https://www.mioweb.cz/slovnicek/online-marketing/ v

Online marketing (jinak také digitalni, internetovy & webovy) je souhrnné oznaceni pro propagaci
produktu, sluZeb nebo jinych aktivit v prostredi internetu

Obrazek 1: Priklad PPC reklamy

Zdroj: Prevzato dle 4 WORKS [online], 2019. Praha [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.posunemevasvys.cz/blog/seznameni-s-ppc-reklamou-1-cast-zakladni-
pojmy-a-typy-reklamy/

3.3 Plo$na reklama

Plosna reklama byla jednou z prvnich reklam na internetu, nejcastéjsi forma zobrazeni je
pomoci banneru. Tento typ reklamy byl nejdiive velmi G¢inny ale postupem casu zacal byt
internet zahlcen okny reklam. Lidem zacali vadit a vznikla vi¢i nim vysoka rezistentnost,

fikéd se ji také bannerova slepota, kdy zdkaznici reklamu uz nevnimali. I prohliZzece jako
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Firefox nebo Opera vyvinuli systém, jak tyto reklamy blokovat. Tim celkova ucinnost téchto
reklam Klesa, ale i pfes to jsou stale hojné vyuzivany. Dalsi z forem plosné reklamy jsou
automaticky vyskakovaci pop-up okna nebo tlaCitka kterd odkazuji tieba na jiny web.

(Pospisil, 2012)

Jedna z nejucinnéjsich forem plosné reklamy je reklama kontextova. Jedna se napiiklad o
banner propagujici vyrobek, ktery je umistén na strance s tématem korespondujici k danému
vyrobku. Tato reklama tak muZze rozsifit obsah stranek a pfidat na hodnot¢, na rozdil, jak
tomu bylo v klasické bannerové reklamé, ktera neméla navaznost na misto umisténi.

(Janouch, 2010)

3.4 Viralni marketing
Viralni marketing nékdy oznacovan také jako virusovy marketing, je volné Sifici se obsah

Z osoby na osobu, odtud také vznikl nazev vyplyvajici ze slova virus.

Duvody pro pouziti virality, jsou levné a jednoduché Siteni a sdileni, i to vSak mlze mit své
nevyhody. Tim ze v tomto typu kampané spada velka ¢ast kontroly do rukou uzivateld je
zde riziko toho, Ze zprava bude chybné interpretovana nebo bude dokonce parodovana. Na
druhou stranu, GspéSnd virova kampail miZe piinasSet piimo zazracné vysledky. Virovy
obsah vsak neni jen o §tésti nebo premrs§téné kreativité, ma za sebou obvykle dobie
navrzenou virovou strategii, kdy kvalitni ptiprava je klicovou k dosazeni tispéchu kampang,
kdy myslenkou je, aby se uzivatelé rozhodli sami sdilet obsah. Socialni sité jsou diky své
rychlosti a snadnému sdileni pfirozenym prostiedim pro tento druhu marketingu.
Nejrozsitengj$im piikladem je vytvareni piekvapivych nebo velkolepych videi na YouTube,
ktera jsou pak sdilena na Facebooku, Twitteru a dalSich kanalech.

Co se tyCe strategie, jsou dva pristupy. V prvnim ptipad¢ si uzivatel od prvni chvile
uvédomuje, Ze si prohlizi obsah reklamy, zatimco ve druhé je ucast znacky skryta a je
odhalena teprve pozd¢ji. Pokud jsou pouzity skryté marketingové techniky, je dtlezité dbat
opatrnosti, aby se uzivatel necitil podvedeny, protoze virova kampan by se pak mohla obratit

proti firm¢. (Janouch, 2014)
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3.5 Socialni média

Socialni média marketing (ddle SMM) je forma internetového marketingu, ktery zahrnuje
vytvareni a sdileni obsahu na sitich socidlnich médii se zamérem dosédhnout svych cilii. Mezi
socialni média se nefadi pouze socialni sité, jsou to v§echna média, kde je obsah vytvaien a
sdilen uzivateli. Mezi socialni média patii blogy, diskuzni fora, e-shop se socialnimi prvky,
video kandly, platforma pro kolekce obrazkii a socialni sité. Konkrétnim piikladem
nejvetsSich socialnich médii maze byt Facebook, YouTube, LinkedIn, Flickr, Twitter,
Pinterest, Instagram a mnoho dalSich. Facebook a YouTube jsou nejpouzivanéjsi vibec,
kazdy ma mésicn¢ pres 2 miliardy aktivnich uzivateld, to ukazuje obrovskou popularitu
téchto médii. Proménou a pribyvanim obsahu se podoba socialnich médii neustale méni.
Socialni média vznikla za G¢elem komunikace, propojovani lidi a sdileni. Pivodné tedy
nenesla funkci propagace ¢i reklamy, ale diky moznosti ziskédni oboustranné komunikace se
nakonec stala idealnim nastrojem, jelikoz klasické ndstroje tuto moznost neposkytuji.
Tradi¢ni komunikacni nastroje maji stale své pevné misto v marketingu, ale vétSina dnesnich
lidi si jde tvrzeni ovéfit jesté na internet, jelikoz maji vétsi ditvéru ve zkuSenost a minéni
ostatnich. Spole¢nosti by mély socialni médium volit dle své ¢innosti, cilti a pozadavka.
Napftiklad cestovni kancelat by mohla komunikovat hlavné za pomoci poutavych obrazk
Z destinaci, pak by pro ni vhodnou volbou mohl byt Instagram nebo Pinterest, které jsou

zaméfené praveé na vizualni formu komunikace pomoci obrazku a fotek. (Janouch, 2010)

3.6 Socialni sité
Socialni sité jsou nejvyuzivanéjsim kanalem mladé generace pro komunikaci. Tato realita
se stala globalnim jevem, zahrnujicim vSechny kontinenty. Mezi nejpopularnéjsi socialni

sité patii Facebook a Instagram.

Slavny vyrok Johna Wanamakera ktery uvedl ve své knize Shih (2010, s. 44) ,,Polovina
penez, které utratim za reklamy, je plytvani. Problém je, zZe nevim, ktera polovina to je.“ jiz
dnes nemusi platit, diky moznosti pfesného zacileni a vyhodnoceni vysledkt. Vétsina firem
pozaduje rychlé vysledky, vyjma nékolika velkych firem, kterym nejde priméarné o rychly
zisk, ale maji jiné dlouhodobéjsi cile a koncepce. Pi1 tomto vykonnostnim zaméteni firem je

potieba presné védét, co prineslo jaky vysledek a kampan dle toho upravit. Marketing

vyuziva socidlnich siti pravé diky této moznosti pifesného zacileni. Tohoto cileni je mozné
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dosahnout diky hypertargetingu, ktery vyuziva profilovych informaci, které o sob¢ uzivatel
na profilu uvedl. Tyto informace mohou byt demografického, nebo psychografického
charakteru. Cileni kampani lze nastavit dle filtra jako jsou pohlavi, vék, oblast, vzdélani,
zamestnani, stav a klicova slova koniCkli. Marketingovy specialisté si jsou vSak védomi
toho, ze socialni sité tu nejsou primarné od toho, aby firmam generovaly prodeje, ale od
toho, aby budovaly vztahy a vytvarely komunitu lidi. Proto jsou socialni sit€ naprosto idealni
pro budovani vztahu s klientem a k ziskani jeho loajality. Pisobeni firmy na socialni siti by
m¢élo byt spise o dlouhodobé kontinualni praci nez o jednorazové kampani. K tomu, aby se
firmé zvysil prodej, je zapotiebi vytvoftit strategicky marketingovy plan, kde se nastavi
systém, jak bude potencialni zakaznik ziskavan. Casto se jedna o detailné propracovany

plan, kdy socidlni sit' ma svou funkei, stejné tak jako landing page a celé webové stranky.

(Shih, 2010)

Jsou tfi typy socialnich siti, prvnim typem je sit’ nabizejici vSe v jednom. Tento druh se snazi
uzivateli nabidnout vSe, co by na Internetu mohl potiebovat. V ramci této sit€¢ je mozné
vyuzivat online komunitu, sdilet a nahravat své fotografie, videa, ménit si aktualni stav,
ptipojit se k nejriznéjsim skupinam, poradat a Giastnit se udalosti. Dokonalym piikladem
tohoto typu socialni sité je pravé Facebook. Dalsim typem je sit’, zamétujici se na jedu véc,
kterou déla potadné. Mohou se zabyvat zprostiedkovanim urcitého zpasobu komunikace
S jinymi uzivateli, informovanim, kde se promitaji jaké filmy nebo byt uloZistém pro
fotografie. Takovym typem je naptiklad Twitter. Ten je zaméten na zasilani kratkych zprav,
na které uzivatelé navzajem reaguji. Pokud chce uZivatel do zpravy zakomponovat video
fotografii nebo sdilet cokoli jiného, jedinou moznosti je vloZeni odkazu na stranku s danym
obsahem. Pro shlédnuti dan¢ho obsahu je tedy uzivatel pfesmérovan na jinou stranku, kde
je dany obsah nahran. Poslednim typem jsou hybridni socidlni sit&, které se zameétuji na svou
primarni funkei, ale k tomu nabizeji dalsi doplitkové funkce. Tyto sité vétSinou vznikaji ze
siti zamé&fujicich se na jednu ¢innost, ale pod natlakem pozadavki na urcité funkce, na které
jsou uzivatelé zvykli z jinych siti se spolecnosti podvoli a zméni se na sit’” hybridni. Jako
ptiklad mtize slouzit Flickr, jehoZ podstata je o sdileni videi a fotografii, ale momentalné jiz

obsahuje mnoho funkci, které nabizeji sité typu ,,vSe v jednom*. (Treadaway, 2011)
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3.7 Influencer marketing

Influencer! marketing je momentalné velmi popularnim a tisp&$nym konceptem marketingu.
Jedna se o spolupraci firmy s Konkrétni znamou osobnosti, ktera dle dohody a piesné
vymezené naplné prace prezentuje nebo doporucuje vyrobek nebo sluzbu dané spolec¢nosti.
Influencer je za svou praci placen, dle pifedem dohodnuté sumy za dany objem prace nebo
muze byt ohodnocen barterové, napiiklad danym vyrobkem. Firmy nejvice vyuzivaji
influencery, pusobici na socidlnich sitich, jelikoz tam je dosah jejich sdéleni nejvetsi.
Spoluprace jsou navazovany na zakladé spole¢nych hodnot a zajma influencera s firmou,
jelikoz pak je propaga¢ni sd¢leni divéryhodnéjsi a dotkne se cilové skupiny, ta totiz sleduje
daného influencera na zakladé kompatibility s témito zajmy a hodnotami. Influencerem
muze byt v podstaté kdokoli, vhodné je byt zaméfen na urcitou skupinu nebo téma.
Piikladem raznorodosti mtzou byt profily influencert, ktefi jsou sportovci, maminky,
vegetariani, tatéfi, fashion milovnici, kutilové, moto nadSenci a zavodnici, celebrity,
cestovatelé, ochranci ptirody a v podstaté kdokoli, kdo dokaze zaujmout publikum na
konkrétni téma a styl zivota. Podminkou, jak byt influencerem, vSak neni mit desetitisice
sledujicich, jelikoZ ani to neni pro spolecnost ktera vhodného influencera hled4 rozhodujici.
Je jasné, Ze influencer, zamétujici se napiiklad na tvorbu dfevénych soch bude mit méné
sledujicich nez influenckerka, zabyvajici se moddou. AvsSak spolecnosti prodavajici
elektrické pily, by spoluprace s influencerkou pfinesla urcit¢ méné prodeju, i pies to, ze by

dosah byl vétsi. Zde by totiz §lo o naprosto $patné zvolenou cilovou skupinu.

3.8 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing, znan pod anglickym pojmem jako content marketing, neni Zadnou
novou disciplinou. Jeho pocatky sahaji az k zacatku 20. stoleti, i pfes jeho dlouhou
plsobnost je stale aktualnéj$im a feSenéjSim tématem. Definice obsahového marketingu se
ruzni a neni pevné stanovena. Jednou z definic, kterou publikoval Content marketing institut,
uvedl ve své knize Prochazka (2014, s.68) ,,Obecné je obsahovy marketing umeéni
komunikovat se svymi priznivci a zdkazniky, aniz byste jim cokoli prodavali. Je to forma

nenuceného marketingu.*

V souhrnu se jedna o vytvareni obsahu, ktery je hodnotny pro pfiznivce znacky, jelikoz

koresponduje s ¢innosti znacky a poskytuje uzitecné, nauc¢né nebo zabavné informace. Za

! Vetejné zndma osobnost, ovliviiujici ostatni lidi svymi hodnotami.
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pomoci takového obsahu firma buduje vztahy se svymi zakazniky a ptiznivci a buduje tak u
nich divéru a autoritu. Tento obsah by mél podporovat vnimani vasi znacky jako jednicky
v oboru. Tato duvéra je ona hybna sila, ktera prodava bez nutnosti pouziti natlakovych
prodejnich technik. Tento obsah se vytvaii Gcelové a strategicky, ackoli tak nesmi pusobit.
Za obsahovy marketing se ned4d povazovat kvalitni ¢lanek, jak se ne€kteti mohou mylné
domnivat, ten sam o sob¢ piili§ vysledkll nevytvoii ale tvofi Cast obsahové strategie.

(Prochazka, 2014)

Obsahovy marketing se netykd pouze webovych stranek ale vSech nastroji, kde ke
komunikaci dochazi pomoci publikovani obsahu, v online prostiedi se tedy muze jednat 0

obsah na socialnich médiich nebo v e-mailové komunikaci.

Tvorba obsahového marketingu je tfeba zejména diky jiz zminéné optimalizaci pro
vyhledavace neboli SEO. Ta tfidi a hodnoti obsah, ktery poté bud’ zobrazuje a uptednostiiuje
jej nebo naopak penalizuje. O zobrazeni kvalitnich a validnich informaci timto zptusobem
usiluje Google a jiné vyhledavace, ale také socialni stranky, jako je napiiklad Facebook,

ktery své algoritmy stale zdokonaluje. (Prochazka, 2014)

3.9 Facebook

Facebook byl pivodné navrzen jako nahrada za ti§téné brozury pro studenty, které slouzily
jako seznam studentt obsahujici biografické udaje, studijni obor, zajmy a jiné informace.
Facebook mél slouZit pro seznamovani spoluzaki z Harvardu, brzy se vSak systém rozsifil 1
na jiné Skoly, a nakonec i do riznych korporaci. Zakladatelem je student Harvardské
university a programator Mark Zuckerberg, ktery byl pozdg€ji obvinén z kradeze tohoto
napadu a musel zalujicim zaplatit ndhradu ve vysi 65 milionti dolari. Piivodni adresa webu
byla thefacebook.com, ta vSak byla zménéna na dnesni facebook.com. V dob¢ vzniku jiz
existovala jiz zavedena socialni sit MySpace, kterou i tak Facebook prekonal. Vytvoril totiz
konzistentni prostiedi, ve kterém mél kazdy profil stejné rozhrani, a byl tak pro uZivatele
pfehledny, namisto MySpace, kde si kazdy uzivatel mohl prostfedi svého profilu upravit dle
sebe. Dalsi vyhodou, kterou si Facebook drzi do dnes, je detailni nastaveni soukromi, to
spociva v nastaveni, kdo dany obsah uvidi. Jasnou vyhodou bylo i uZivatelsky ptivétivé

prostiedi, kde $lo velmi snadno nahréavat fotografie, tvofit poznamky a mnoho dalSich véci.
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Co ale Facebook posadilo az na tplné¢ nejvyssi pficku socidlnich siti, byly vlastni aplikace.

v

Mezi nejoblibenéjsi té doby patiily jednozna¢né hry. (Bednat, 2011)

Nejdilezitéjsi je byt vidét, toho 1ze dosahnout jeding, pokud se pfidany obsah dostane do
vybranych ptispévkt neboli News Feed uzivatelim na zed’, hovoii se tedy o dosahu. Zed’
s vybranymi piispévky je nejkli¢ovejsi ¢ast Facebooku, Kterou uzivatel vidi jako prvni po
piihlaseni a také ji vénuje nejvice pozornosti. Obsahuje veskeré aktualizace a novinky od
pratel nebo sledovanych fanouskovskych profili. To tvoii takzvanou zed’ Facebooku, ktera
se tak ve finale sklada z aktualizovanych stavi ptatel, novych fotografii a alb, udalosti,
¢lankd, videi, zabavného obsahu a odkazti na c¢lanky. VSechny tyto piispévky lze
komentovat, davat jim pfislusné reakce a sdilet. Diive, kdyz zde nebylo tolik obsahu se o
dosah nebojovalo, piispévek dané firmy se zobrazil v§em fanouskiim dané stranky. Jenze
S pfibyvajicimi subjekty a celkové obsahu na Fb se boj o pozici na zdi vyostfuje a zobrazuje
se jen ten nejrelevantné;jsi obsah pro daného uzivatele. Moznost, jak se tedy na zed dostat,
je si ji zaplatit. (Shih, 2010)

Facebook nabizi moznost reklamy (Facebook Ads), ty se zobrazuji bud’ v pravém sloupci
nebo pfimo mezi vybranymi piispévky. Reklama umisténa mezi vybranymi piispévky ma
vyrazné lepsi vysledky nez reklama v pravém sloupci, a tudiz je také drazsi. Facebook Ads
funguje jako samoobsluzny inzerat, ktery lze jednoduse nastavit ale nabizi tak Siroké
spektrum nastaveni a moZnosti, Ze pro maximalni optimalizaci a efektivni vynaloZeni
prostiedki je vhodné, aby kampan byla nastavena zkusenym odbornikem. Za reklamu se
plati bud’ formou CPC — Cost Per Click, v piekladu cena za proklik, nebo CPM — Cost per
Mille, coz znamena cena za tisic zobrazeni reklamy a posledni moznosti je CPA — Cost Per
action, kdy se plati v ptipadé¢, ze dojde k n&jaké akci. Pfed vytvofenim reklamy je tieba Si
yjasnit né€kolik véci. Prvni by mélo byt urceni si ucelu propagace, dalsi, co je potfeba veédét
je, na jakou cilovou skupinu se bude mifit - ¢im podrobnéjsi specifika, tim lepsi a posledni
veéci je mit stanoveny rozpocet. Od téchto véci se odviji celé nastaveni kampané. (Treadway,
2011)
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4 Predstaveni spolecnosti YeahCoach
V této kapitole autorka piedstavuje spole¢nost YeahCoach a popisuje Siroké spektrum
¢innosti na které se spole¢nost zaméfuje. Je zde popsdno bliz§i fungovani a celkova

myslenka projektu.

YeahCoach je Cesky start-up zalozeny v roce 2014, jejimz zakladatelem je podnikatel a
vizionat Robert Kopl. YC spojuje lidi po celém svéte, kteti hledaji cesty, jak zlepSit sviij
zivot v riznych oblastech a chtéji si pomahat. Jedna se o systém prosperity a pfimé pomoci,

ktery funguje ve webové aplikaci, ktera se stale vyviji a zlepSuje.

Jak jiz u start up projektl byva zvykem, realizacni tym je tvofen nékolika lidmi, ktefi
zastavaji vice funkci, nez by jim méla dovolit jejich kompetence. Ve spolecnosti na staly
uvazek puasobi 5 lidi. Jsou jimi, zakladatel Robert Kopl, IT specialista, ktery je zaroven

spoluzakladatelem projektu, déle je zde programator, ucitel jazykl a asistentka.

YC je presvedcen, ze prosperita kazdého ¢loveka zavisi na tiech zakladnich oblastech zivota,
které je tieba mit vyfesené. Jedna se o vztahy, penize a zdravi. Tyto oblasti se navzajem
ovliviiuji, a proto je potieba mit kazdou z téchto oblasti srovnanou, aby nenarusovala zbylé
oblasti. YC je zalozen na myslence solidarity a pomoci, tudiz chce vytvofit misto, kde ma
Clovek jistotu, ze v ptipadé potieby mu bude poskytnuta pomoc — at’ uz finan¢ni, hmotna ¢i
fyzicka. Lidé zde naleznou podporu v Sirokém spektru Zivotnich sfér, které bézné tesi, at’ je

to prace, vzdélani, jazyky, osobni rozvoj, zdbava nebo vztahy.

Systém YC je navrzen tak, aby uZivateli poskytl potiebné znalosti, které klasicky Skolsky
systém postrada a nastroje které clovéku pomohou tyto znalosti zacit realn€ pouzivat. YC
poskytuje feSeni nékolika oblasti dle kterych je rozvrzena i samotnd webova aplikace, ktera
funguje na adrese www.yeahcoach.com. Tim, zZe se jedna o globalni projekt, web ma i dalsi
jazykové mutace v anglicting, Spanélstin€ a slovenstiné. YC spojuje mnoho ¢innosti, kdy

naopak vétSina konkurence byva zaméfena pouze na jednotlivou oblast plisobnosti.
Pro lepsi uchopitelnost projektu a predbéznou piedstavu o jeho rozsahlosti, zde budou

nejprve vyjmenovany oblasti, v kterych se YC angazuje a nasledné bude vysvétleno

jednotlivé fungovani danych oblasti. Projekt se tedy zaméfuje na oblasti:
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- vzdélavani

- YC magazin — online magazin zaméteny na osobni rust

- cizi jazyky — nastroje pro samouky nebo konverzace s jinym uzivatelem v pozadovaném
jazyce

- pfima pomoc — piisobeni podobné charité, ale uzivatelé si zde mohou pomahat mezi sebou
- obchod/prace/sluzby — vyhledavani a nabizeni pracovnich pozic — (funguje podobné jako
pracovni portal)

- zabava/vyzvy/hry Y C — propojeni komunity zdbavnou formou

Kazdy ¢loveék ma silngjsi oblasti v zivoté, a naopak i slabsi. Myslenka efektivniho fungovani
systtmu YC je zaloZena na propojovani lidi, kdy bude dochazet ke stietu nabidky s
poptavkou a vyuzivani rozdilli mezi Zivotnimi podminkami danych lidi. Nejlépe se dany
model chape na redlném piikladu z praxe naptiklad v ptipadé vyuky jazykt. Diky YC se
spojili dva uzivatelé, aby spolu mohli konverzovat v anglickém jazyce, jeden byl z Afriky a
jeden z Ceské republiky. Domluvili se na cené, ktera byla piijemna pro obé strany, v Africe
tato Castka stacila na uziveni rodiny na jeden mésic a pro ¢eského uzivatele byla daleko
piijemnéjsi nez cena jazykového kurzu, kterou by zaplatil ve svém staté. K ptidané hodnoté

dochdzi, jelikoz je mozné takto spojit lidi, ktefi maji jiné zivotni podminky.

Aby k tomuto dochazelo, je tieba vytvoftit co nejvétsi uzivatelskou zékladnu, kdy jiz ted

projekt nasel své uzivatele v 44 zemich svéta, v celkovém poctu uzivatelt cca 9000 lidi.

Uzivatelé se mohou rozhodnout, zda tento projekt chtéji finanéné podpofit nebo jej jen
zdarma vyuZivat. Za€lenénim se mezi podporujici uzivatele, ziskava ¢len vyhody, kterymi
jsou, bud’ finanéni odmény z ptispévki lidi, ktefi se pod n& zaregistruji, nebo moznost
umistit do svého profilu — vizitky webové odkazy na své vlastni stranky jako reklamu na n¢.
Ackoli je existence a fungovdni YC na podpote uZivateli zédvislé, YC chce nechat
uzivatelim svobodnou volbu, zda tento projekt vyhodnoti jako hodnotny a budou jej chtit
podporovat nebo jej podporovat nebudou. | tak YC nechava neplaticim uzivatelim veskeré
funkce webové aplikace oteviené a mohou jej naplno vyuzivat. Pfispivat je mozné rizné
vyse ¢astek a to od 50 do 950 K¢&. Dle vySe tohoto prispévku mé uzivatel narok dostavat Cast
ptispévkil z vkladi zaregistrovanych uZivatelii do linii pod nim. Cim vice uZivatel pfispiva

z tim hlubsi linie mize dostavat odmény.
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YC finan¢ni odmény z vkladii vSak nevnima jen jako ldkadlo pro¢ by mel uzivatel chtit YC
podpotit, ale chce vytvotit moznost pasivniho pfijmu pro uzivatele. V aplikaci je mozné si
na kalkulacce spocitat modelové piiklady jaké castky mohou z tohoto sdileni plynout. V
praxi tento model funguje tak, ze se pfes webovy odkaz daného uzivatele zaregistruje
uzivatel novy, a tak systém rozezna kdo ptichazi na ¢i doporuceni. V tomto ptipadé se novy
uzivatel stava pro doporucovatele jeho prvni linii. Takto se lidé mohou registrovat i pod
nového uzivatele a tim se stdvaji dalSimi liniemi. VySe odmén je rizné procento z vkladu
prislusné linie. Dulezitd informace je, ze tento systém vyplaceni odmén miize sahat pouze
do hloubky desaté linie a hloubka z které mtizou byt odmény vyplaceny je dana vlastni vysi
prispévku. Pokud by tento limit nebyl urCen, jednalo by se o neudrzitelny pyramidovy

systém, ktery jiz byl v ekonomice mnohokrat popsan.

Konkrétni procenta vyplacena za piislusné linie jsou uvedeny v ptiloze A:

Vyplacené linie za konkrétni vysi mési¢niho ptispévku jsou uvedeny v piiloze A:

Projekt je také atraktivni pro investory, ktefi mohou projekt podpofit. Diky vyse popsanym
odménam z ¢lenskych ptispévki je mozné 1épe priblizit fungovani investic. Novy uzivatelé,
kteti vstoupi do projektu bez doporuceni jiného uzivatele, se stavaji prvni linii, ktera ale pod
nikoho nespadd, jelikoZ nemaji doporucovatele. Tito uZivatelé jsou registrovani pod
jednotlivé staty svéta, podle toho, odkud pochazeji. Diky tomu, se na uctech danych stati
hromadi procentni odmény z jejich vkladu, stejné jako v ptipadé, kdy doporucovatel ma ze
své prvni linie 25 % castky ptispévku. Timto zptasobem se zde hromadi vSech deset linii,
vazici se pod dany stat. Tyto ¢astky vSak neni komu vyplacet, a tak vznikla pfileZitost pro
investory. Investovanim do projektu je moZné si koupit procenta daného statu. Podle toho,
kolik procent investor v daném staté vlastni, je prerozdélovana ¢astka, ktera se na tomto uctu
nashromézdila. Podily jednotlivych statl se prodavaji za cenu urcité ¢astky za 1 %. Vyse
ceny za 1 % se muze u rozdilnych statt liit, je to dano zejména tim, ze potencidl vySe
uzivatelskych pfispévki jedné zemé je vySsi nez potencial zemé druhé. Naptiklad pokud
vezmeme Nigérii a porovname ji s Némeckem, je naprosto patrné Ze vyssi potencial ma
Némecko, jelikoz s jistotou lze fici ze jeji uzivatelé budou ochotni poskytnout vyssi lensky

piispévek nez uzivatelé v Nigérii.
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K tomu, aby lidé dokézali nasbirané védomosti pouzit v redlném Zzivoté a kazdy den plnit
¢innosti které by si radi osvojili, jsou v systému Y C nastroje, které jim s tim pomohou. Mezi

tyto nastroje patii kompas, navyky a vizitka.

Kompas slouzi k udrzeni pozadovaného kursu v zivoté, je tu od toho, aby ¢loveéku
pfipominal, kdo je, jaké jsou jeho hodnoty, kam sméfuje, ¢eho chce docilit, za co je vdécny,

jaké afirmace si chce opakovat a co se mu jiz povedlo.

Navyky pomahaji lidem pravideln¢ zaclenit do svého Zivota véci a zvyky které chtéji nebo

potiebuji pravidelné vykonavat. Navyky lze rozdélit na denni, tydenni, mési¢ni a rocni.

Vizitka by se dala pfirovnat k profilu uzivatele, nicmén¢ v YC funguje ponékud jinak, nez
je vétsina lidi zvykla tieba ze socialnich siti. Ve vizitce je vidét aktivita uzivatele v ramci
YC, kdy to na uzivatele mtize vrhat dobré svétlo v o€ich ostatnich uzivateli nebo nikoli. Ve
vizitce je vidét, zda €loveék finanéné podporuje YC 1 v jaké vySi nebo zda se jednd o
investora. Zda na sobé¢ pracuje, jelikoz je zde vidét kolik piecetl ¢lankd, kolika se zicastnil
vyzev, a zda pouziva kompas a navyky. Daéle je vidét, zda uzivatel do skupiny spise dava
nebo od ni bere, zobrazuje se zde kolikrat se ¢loveék podilel na pfipadu pomoci nebo zda
daroval n¢jaky dar. Zaroven je naopak vidét kolik darti jiz obdrzel nebo zda Zadal o pomoc
pro sebe. Pokud uzivatel bude n¢kdy Zadat o dar, uchazet se o pracovni nabidku nebo se chtit
spojit s nékym na vyuku jazykt dany uzivatel se podle jeho vizitky mize rozhodnout, zda
tomuto ¢lovéku chce vyhovét nebo nikoli. Vizitka tedy ukazuje pravou podstatu uzivatele,
coz pomahd odbourat lidi ktefi by chtéli jen brat ale nic nepfindSet ani nepracovat sam na

sobé.

Velkym tématem je ted’ nova verze webové aplikace YC, ktera by méla piinést hlavné vétsi
piehlednost systému, interaktivitu a prahlednost ohledné fungovani mezi lidmi které je ted’
téméf neviditelné. Uzivatelé uvidi Zivot v rdmci YC, uvidi aktualni déni, a i oni budou moci
mnohem vice pfispivat k Zivotu systému napiiklad nadvrhem na spole¢nou aktivitu v realném
zivote, takze bude dochazet k vytvareni realnych socidlnich vazeb a kvalitné stravenému
Casu se stejné smyslejicimi lidmi. Déle v aplikaci vzniknou nové funkce, které ve staré verzi

chybely.
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Prvni z oblasti, kterou se YC zabyva, je Vzdélavani, poskytuje uzivatelim ¢lanky, které jsou
k dispozici i v audio verzi. Tyto ¢lanky se zaméfuji predev§im na znalosti, jak zvladnout
mekké dovednosti, jak efektivné fidit sviij zivot. Textovou verzi vytvari rizni autoii z celého
svéta, od podnikatelil, pfes autory knih az po motivacni speakry a kouce. Jsou mezi nimi

znamé tvare jako Ing. Ivo Toman, Frank Saliki nebo MUDr. Jarmila Klimova.

Oblast YC Magazinu se zamétuje na aktualni novinky a ispéchy ze svéta YeahCoach, nadale
jsou zde pravidelné rubriky jako jsou ,,Historie v kostce* nebo ,,Who is it?* které se snazi

uzivateli zdbavnou formou vstépit zakladni informace.

Piima pomoc/Dary je jednim z nejvyraznéjsich prvkil z ¢innosti YC. Pfiméa pomoc slouZzi k
pomoci lidem nebo zvifatim kteti se nachazeji v situaci v které by potiebovali pomoc —
nejcastéji se jedna o pomoc finan¢ni. Kazdy uzivatel zde mize zdarma zazadat o pomoc,
kterou néasledné schvaluje vedeni YC, aby se nejednalo o ptipady, kdy si ¢lovek za své potize
muze sam a nezneuzivalo se tohoto systému. Po schvdleni, je zvefejnén piibéh daného
ptipadu, ptipadné je zde i video nebo fotografie. U daného ptipadu je vidét kolik lidi jiz
ptispélo a jak se dafi docilit potiebné Castky. Penize lze zasilat bud’ bankovnim pfevodem,
nebo pres PayPal ktery je vhodnéjsi u zahrani¢nich pfevodu, aby se eliminovalo riziko
vysokych poplatkd.

Nejvétsi sila, jak toto mize efektivné pomahat, je ve stmeleni co nejvétsiho poctu lidi. Cilem
neni, tézce dostavat z lidi velké ¢astky, ale sjednotit velkou komunitu lidi, kdy staci, aby
kazdy pomohl dle svych mozZnosti, i kdyby malou ¢astkou. Pfimd pomoc v podani YC je
unikatni tim, ze 100 % prostiedk, které dobrovolnik zasle na konkrétni ,,Pfipad pomoci*
obdrzi dany zadajici ¢lovek, coz je velice vyjimeéné mezi charitativnimi institucemi. Lidé,
ktefi poméhaji, mohou byt v pfimém kontaktu s Zadajicim ¢lov€kem, cozZ zajiStuje miru
dtaveéryhodnosti i mnohem vysSiho pocitu radosti z pomoci, nez kdyz €lovék zasle své penize
do instituce, ktera je pak prerozdéluje a predava za darce.

V tomto odd€leni je také Cast ,,Dary* které je zamé&feno na snizeni globalni spotieby, Setfeni
zivotniho prostfedi a vlastnich financi. Pro¢ by si mél ¢lovék kupovat napiiklad fén,
zatézovat jeho vyrobou Zivotni prostfedi a zarovenl za n¢&j utracet vlastni prostfedky, kdyz
jiny ¢lovék fén jiz nepotiebuje a vyhodil by ho — ¢imZ by opét bylo zatizeno Zivotni

prostiredi?
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Oblast Obchod/Prace/Sluzby slouzi k vyhledavani pracovnich nabidek nebo vhodnych
pracovnikd. Na nabidky prace mize reagovat n¢kolik uchazect které 1ze porovnavat, jak
podle jejich popisu, ,,pro¢ maji o nabidku zajem®, tak podle jejich YC vizitky. Oblast hledani

a nabidky pracovnich pozic lze navolit na libovolné mésto nebo naopak na cely svét.

Oblast Zabava/Vyzvy/Hry YC stmeluji komunitu, jde tu o ¢innosti, které mize komunita
délat spolecné. Vyzvy jsou koncipovany tak, aby ¢lovéka ucili zdravym néavyktm, nebo aby

odnaucili véci, které prospésné nejsou.

Sekce cizich jazykli nabizi moznost zdarma se ucit a procvicovat hlavné anglicky a
Spanélsky jazyk, dale pak rustinu a slovenstinu. Lekce jsou délany formou c¢lankt na
nejriznéj$i naméty nebo jako tematicky slovnik. Novéa verze aplikace YC by se rada
zaméfila na vytvoreni mapy lidi po celém svété, kteti by radi konverzovali v daném jazyce.

Tak bude dochazet k jednodussimu nalezeni vhodnych partnerii ke konverzaci.
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5 Vyhodnoceni sou¢asné marketingové komunikace

Mezi hlavni komunika¢ni kandly projektu patii webova aplikace a Facebookova stranka.
YeahCoach ma vsak profil i na Instagramu a vlastni YouTube kanal. Proto, aby se dala
zhodnotit sou¢asna marketingova komunikace, je tieba si vymezit cile, kterych se spole¢nost

snazi dosahnout.

Prvnim cilem je rozsifeni uzivatelské zakladny, jelikoz na jeji velikosti pfimo zavisi spravné
fungovani celé¢ komunity v jeji provazanosti. Dale jde pfedevsim o ziskavani podporujicich
uzivatelti nebo konverzi zatim nepodporujicich uzivateli v podporujici a poslednim cilem je

ziskavat nové investory.

5.1 Webova aplikace

Webové stranky jsou zédkladnim stavebnim kamenem jak samotného YC a jeho fungovani,
tak marketingu. Je zde komunikovéna veskera Cinnost spole¢nosti, avSak casto neni
pochopena v celém rozsahu. To je dano predevs§im tim, Ze na strankach chybi uceleny popis
nebo myslenka toho co YC vlastné je. Jsou zde akorat rizné pojata informativni videa, na
kterd neni téméf mozné se intuitivnim zplisobem dostat. Fungovani YC by mélo byt
jednoduse pojmutelné jiz z rozloZeni a funkci aplikace, tomu tak ale neni a tento problém by
m¢éla pomoci vyfesit nova verze aplikace. Na webové stranky je do jisté miry pouzito SEO
pro jejich nalezitelnost. Pfi zadani vyrazu yeahcoach se stranka YC zobrazi jako prvni jak
ve vyhledavaci Google, tak Seznam. Napiiklad pfi zadani vyrazu coach je ale stranka jiz
nenalezitelnd a ve vysledcich vyhledavani nevyjizdi. Web je vytvoifen responzivng, tudiz se

spravn¢ zobrazuje na vSech zafizenich.

Na webu je mnoho obsahu, avsak obsah, ktery si zaslouzi pozornost je infografika, ktera se

pak pouziva ve vSech online komunika¢nich kanalech spole¢nosti.
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Obrdzek 2: Infografika spolecnosti YeahCoach

Zdroj: Pievzato dle YeahCoach [online], 2018. [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://mag.yeahcoach.com/cs/neverim-yeahcoach-pravdivy-pribeh-bozeny-
BPTOMME/

Zde je priklad jednoho z obrazkt vytvotenych zakladatelem, zobrazujici vize spolecnosti v
roce 2022. Prvni vize nazvana YC Fields pojednavé o vytvotreni YC htist’ pro celou rodinu,
druhé vize YC Schools vyjadiuje plan vystavby skol s kvalitnim vzdélavanim, dal$im je YC
6 Work coz naznacuje plan zmény pracovni doby za pomoci sily obrovské komunity lidi a
posledni YC World neni mozné ptesné specifikovat, ale s nejvétsi pravdépodobnosti ptijde
celkové o lepsi svét. Tento propagacni materidl by se dal vyhodnotit jako klamavy a
nesrozumitelny a nedtvéryhodny hned z n€kolika diivodd. Prvnim diivodem, pro¢ obrazek
pusobi neditvéryhodné by byl Spatny pravopis a neptesny pieklad, jako je tomuu YC Fields,
kdy tento pteklad nevystihuje mySlenku kde by se hodilo pouzit spise jiné anglické slovo a
gramaticka chyba se nachdzi u YC Schools, kdy v obrazku chybi pismeno h.
Nesrozumitelnost spo¢iva v pouzivani vlastniho ndzvoslovi, pod kterym si vefejnost a
uzivatelé téZce predstavi to, co je pod timto ndzvem zahrnuto, napiiklad YC 6 Work a YC
World. Klamavym dojem obrazek vzbuzuje zejména diky roce 2022, kdy by podle této
grafiky mély byt vize realizovany, a vSak 1 pro lajka je o€ividné, Ze realizovat tyto plany v

takovémto casovém horizontu, je vice nez nepravdépodobné.

Tyto nepromyslené propagacni materialy jsou pak pouzivany na Facebookovych strankach,

na Instagramu a zobrazuji se i ve videich. To miiZze mit za nasledek opa¢ny efekt, nez kterého
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se spoleCnost snazila dosahnout. Pokud se tento materidl pies socidlni sit€¢ dostane k
potencialnim uzivatelim s nejvétsi pravdépodobnosti budou odrazeni a do projetu se

nezapoji.

5.2 Komunikace na Facebooku

Profil YeahCoach byl zaloZen v dubnu roku 2014, kdy od té doby ma 763 sledujicich uziva-
telt. Celkovy pocet ,,to se mi libi* je 715 a ma 13 doporucujicich komentait na svém profilu.
YC svlij facebookovy profil vyuzivd k zaujmuti novych potencidlnich uzivateli a

komunikaci se stavajicimi uzivateli YC.

V sekcei informaci je uveden telefonicky kontakt 1 adresa webové aplikace YeahCoach. Dalsi

informace, které se leze docist 0 YC na jeho profilu (Facebook, 2019) jsou:

. Mise

Clenstvim v komunité YeahCoach pomdahas budovat globdlni vzdélavani a primou pomoc

lidem, zviratim i prirode.

Informace
Aplikace, kterd obsahuje prvotridni osobni rozvoj, nastroje uspéchu, primou pomoc a
moznost vydélku.

I3

To vse na jednom miste! Zdarma a bez reklam.

Obsah zdi na Facebooku
Obsahem YC zdi na Facebooku jsou hlavné ptispévky, které upozornuji na nové ¢lanky a

jiné aktuality ve webové aplikaci YC. Casto se jednd o odkazy na webovou aplikaci
YeahCoach nebo jde o prispévky, které jsou sdilenim ptispévku z osobniho uctu zakladatele
Roberta Kopla, jehoz piispévek je vétsinou opét odkazem na aplikaci YC. Ptispévky jsou
pfidavany nepravidelné, nékdy nékolikrat za den, jindy n€kolik dni po sobé nepiibyde
ptispévek zadny. Tonalita a styl pfispévkl je rizna, n€kdy se zmény v tonalité a stylu

objevuji i v ramci popisku jednoho piispévku. V ptispévcich je také Casta absence diakritiky.

Dosah ptispévkil se pohybuje velmi nizko, rocni prumér organického dosahu je 23 lidi na

ptispévek. Primérny pocet ,,to se mi libi,* na pfispévek za rok je 5 oznaceni. YeahCoach
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nijak nevyuziva moznosti placenych ptispévki ke zvySeni dosahu. Spoléha tedy pouze na

organicky dosah a sdileni lidmi.

Zde je mozné vidét jednotlivé véci rozebrané v konkrétnich ptispévcich spolecnosti.

YeahCoach

18. bfeznav 19:09 - §
° Robert Kopl

18. bfezna v 19:08

Anglican Frank Saliki bude opet ve 21h vysilat zive z Anglie jen pro YC
Hrdiny!

i

MAG YEAHCOACH.COM
Rozhodni se | Zivé vysilani z UK | Frank Saliki |
YeahCoach.com

o7

Y To se mi libi () okomentovat 7> Sdilet

Obrazek 3: Priklad sdileného prispévku

Zdroj: Pievzato dle Facebook [online], 2019. [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pg/YeahCoach.official/posts/?ref=page_internal

U tohoto prispévku je vidét zminény piipad kdy jeho obsah tvoii jiny Facebookovy
prispévek za pomoci sdileni a ptivodni ptispévek je odkazem na stranky YC kdy se jedna o
odkaz na ¢lanek. Tudiz tento piispévek v zasadé odvadi lidi z Fb pry¢. Zde se vybizi, aby
tento ptispévek napsal ptimo Frank Saliki jako pozvanku, nebo ho YC mohlo v piispévku
oznacit. Lidé se radi podivaji na profil inspirativniho ¢lovéka, a tim ze snim YC

spolupracuje, stoupne i jeho hodnota v o¢ich uzivatelu.
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YeahCoach
28.ledna-Q

Jak to, Ze tohle nedokaze Facebook?

MAG.YEAHCOACH.COM
Startup YeahCoach nasel lidem uz stovky vyjimeénych pratel!
| YeahCoach.com

Q4 1 sdileni

Obrazek 4: Priklad nemistného obsahu prispévku

Zdroj: Pievzato dle Facebook [online], 2019. [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pg/YeahCoach.official/posts/?ref=page_internal

Obsah popisku mtize na lidi pusobit ponékud nemistné pokud poukazujeme na nedostatky
Facebooku jako jiné komunitni platformy a zaroven ji YC pouziva pro svij vlastni ispéch a

fungovani.

YeahCoach
Yesdeoxh
8. ledna-Q

Tak uZ je to tady. Od 1.2.2019 zdrazujeme. Pak se postupné investiéni
moznosti pro mikro investory uzaviou Gpiné.

MAG.YEAHCOACH.COM
0Od 1.2.2019 zdrazujeme investice o 25% | YeahCoach.com
BliZi se spusténi nové verze YeahCoach a s tim i zdraZeni investic 0 25%....

007

Obrazek 5: Prispévek zaméreny na investory

Zdroj: Prevzato dle Facebook [online], 2019. [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pg/YeahCoach.official/posts/?ref=page_internal
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Zde je jeden z mala prispévkl zamétujicich se na investory. Popisek zni jako banner na
hypotéku, coz nemusi byt Spatn¢, motivovat lidi negativnimi emocemi, ze dana akce brzy
skon¢i ale v takovém piipad¢ je potieba zde dat né¢jakou vyzvu ,,call to action,, k tomu, aby
se dosahlo pozadovanych vysledkt a doslo k investovani. Pfispévek je opét tvoien odkazem

na ¢lanek ze stranek YC.

YeahCoach oo
24 prosince 2018 - ©

Daruji brusle...

HELP.YEAHCOACH.COM
Daruji koleckové brusle | YeahCoach.com
Kvalitni koleCkové brusle FILA, sice pouZivané, ale zaroven veimi..

(1 1

Obrazek 6:Priklad nedomsleného popisku

Zdroj: Prevzato dle Facebook [online], 2019. [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pa/YeahCoach.official/posts/?ref=paae internal

Tento ptispévek upozoriiuje na hodnotné dary, které jsou lidé v rdmci YC ochotni si vénovat.
Tato taktika miZe jist¢ zaujmout pozornost, otazkou vsak je, ¢i pozornost? Jist€ YC nechce
do své komunity lakat lidi co maji vidinu jednoduchého ziskavéani véci a neustalého brani
ale neposkytovani zadné protihodnoty nazpét. Coz by tento pfispévek meél nejspi§ na
svédomi. Dalsi véci je vizudlni stranka ptispévku, fotografie brusli neni vyfocena esteticky
a cely prispévek pak na zdi vypada jako recenze na bazar. Co se tyka popisku, tak nedadva
zcela smysl. Oznamenim ,,daruji brusle® YC sdéluje, Ze jako firma daruje brusle, coz tak
neni. Popisek neobsahuje zadné z prvki, které by mél mit, aby dosahl zamért, zcela chybi

napiiklad emoce.
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Yeahcoach

Podékovani Titanim za darek pro tym YC
21.12.2018

Titéni Petr, Danda a Pavel prekvapili YC tym milym darkem a dopisem.
Amy bychom radi podél i za tuto a ili se, co jsme

dostali.

YeahCoach
21. prosince 2018 - &
Jéééé, dékujeme YC Titanim za darek pro tym YC! PotéSilo moooc...

Na recepci hotelu Globus, ve kterym méme kancelsfe, jsme nasli baliéek a
vzkaz. Ve vzkazu Pavel, Petr a Dands pi$i:

Dovolte ném, Dendo a Petfe s Paviem, upfimné podikovat za déredek.
Nesmirn& nés to potilo. Nyni pracujeme 12 h denné na nové verzi a toto
ném dodale prijemnou energii.

Zérovefi viak dékujeme i viem ostatnim Hrdindm, Rytifdm, Titdndm a

Inves 0 zfpnzenapfe?evszm»temikten nas podporuii, protoZe jediné MAG.YEAHCOACH.COM
diky vim mdZeme skutend zménit svét. . U i .
5 g AT - " Podékovani Titanum za darek pro tym YC | YeahCoach.com
My pro vas mime také néco. Kazdym dnem spustime testovaci, novou . . 3 L R
verzi YC! Titani Petr. Danda a Pavel pfekvapili YC tym milym darkem a dopisem. A..
Q4

"SPOLECNE JSME NAVZDY SILNEJSI"

Obrazek T: Porovnani prispévku na webové strance a Facebooku

Zdroj: Prevzato dle Facebook [online], 2019. [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pg/YeahCoach.official/posts/?ref=page_internal

Tento piiklad ukazuje naopak nevhodnou komunikaci na webovych strankach, kdy se tento
typ d€kovného sde€leni na stranky jako vhodny obsah viibec nehodi. Avsak obsah na socialni
sit’ je to pfimo dokonald, obsahuje emoci, a zaroven poukazuje na néjakou formu ocenéni a
dobré reputace. Nicméné ptispevek uplné€ shazuje forma, kdy se opét jedna o odkaz na ¢lanek

ktery sam o sob¢ neni vhodny.
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YeahCoach
9. prosince 2018 - @

Ke stazeni..

Robert Kopl
9. prosince 2018

Ke staZeni

005

Obrdzek 8: Vanocni grafika

Zdroj: Prevzato dle Facebook [online], 2019. [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pg/YeahCoach.official/posts/?ref=page_internal

Vano¢ni obrazek spi§ poukazuje na schopnost zakladatele tvorit grafiku, nez aby v tom byl

24 ,

hlubsi smysl. Piispévek zarazi svym popiskem, kdy ¢lovéku nedochazi pro¢ by si dany
obrazek mé¢l stahovat, tim spis, Ze je v naprosto nevyhovujicim formatu, ktery nejde vyuzit

ani jako tapeta. Popisek by zde mél alespon vyuzit emoci, které jsou s Vanoci spojeny.

YeahCoach
26. listopadu 2018 - &

Robert Kopl
26. listopadu 2018

XX

Rychlost Sifeni YeahCoach se ztrojnasobila. A pro¢ ne, kdyz
znamename fedeni na vétinu tvych problému, potfeb, tuzeb a feseni
probléma celé globalni spoletnosti?

Yeahcoach

" Coaw dig S 4

MAG.YEAHCOACH.COM

Rychlost Sifeni YeahCoach se ztrojnasobila! | 7777
uzivatell | YeahCoach.com

0010 1 sdileni

Obrazek 9: Oslava poctu sledujicich

Zdroj: Prevzato dle Facebook [online], 2019. [cit. 2019-04-23]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pg/YeahCoach.official/posts/?ref=page_internal
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Popisek se zde konecné priblizuje spravné napsanému popisku, v textu sice nejsou tolik
obsazeny emoce, ale pfijemnym zpiisobem je navozuji tfi opakujici se emoji, které vhodné
koresponduji s textem v ramci ztrojnasobeni. Namét je také zvolen vhodné, jelikoz se jedna
o aktualitu poukazujici na tspéch v oblasti, kde se chce YC rozvinout, toto upozornéni bude
generovat dal§i takovyto aspéch. Cisla vieobecnéd pfitahuji pozornost, kazdopadné takto
vhodné zvolené Cislo jako je 7777 ptitdhne pozornost jesté vice. Bohuzel se opét jedna o

odkaz, kdy by na misto toho stacil ponechat tento ivodni obrazek.

5.3 Zhodnoceni komunikace na Facebooku

Vzhledem k cilim ziskat nové uzivatele je Facebook idedlnim prostfedim k oslovovéni
potencialnich uZivateld. Pro¢ vSak od roku 2014 m4 stranka pouze 763 sledujicich, je otazka,
kterou by si vedeni mélo polozit, zacit analyzovat ditvod a udélat kroky ke zlepseni situace.
Pti pohledu na nizky organicky dosah ptispévki je vSak pricina jasnd, v piipade, kdy se
piispévky zobrazi tak malému poctu lidi, neni vysoka ani pravdépodobnost, ze vzniknou
novy sledujici na Facebookovém profilu, z kterych se nadéle stanou uzivatelé aplikace

YeahCoach.

Hlavnim diavodem, pro¢ pfispévky maji tak maly dosah, jsou algoritmy Facebooku, které
jsou nastavené tak, aby penalizovali ptispévky, které nevytvafi vlastni obsah, ale jen sdili
obsah stranky cizi. Penalizace spoc¢iva ve snizovani dosahu piispévkll. Facebook chce
docilit, aby zed’ byla tvofena kvalitnim originalnim obsahem, kde se uZivatel pohybuje v
prostiedi, které pro n¢j ma hodnotu zabavy, novych informaci nebo socidlniho semknuti.
Tomu vSak odporuji sdilené odkazy, jelikoz na zdi Facebooku se ¢loveék redlné nic nedozvi,
k tomu, aby se dozvédél, musi rozkliknout piislusny odkaz, kde si ¢lanek muze piecist. To
se vSak Facebooku také nelibi, jelikoZ jsou uZivatelé odvadéni na jiné stranky. DalSim
kamenem urazu je sdileni obsahu z jiného Facebookového profilu v tomto piipadé profilu
Roberta Kopla, opét se nejedna o originalni obsah, a proto tyto typy pfispévkl Facebook

nepodporuje, tudiz maji nizsi dosah.
Velké pozornost by se zde méla vénovat popiskiim, které jsou ¢asto nepromyslené a odbyteé.

Postradaji stylistiku, emoce a zamér. Dale by popisek mohl byt doplnén 0 emoji, které textu

dodaji emoce a zaujmou pozornost.
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Jednim z hlavnich atributli uspé$né komunikace na socialnich sitich je planovani ptispévkd,
které zde zcela chybi, to se podepisuje jak na nepromyslené koncepci a cileni ale také na
nepoutavych textech a ¢asté monotonnosti sdéleni na zdi, jelikoz se zde opakuji stejné typy

prispevki. Tomu vSemu by se dalo piedejit tvofenim redakcnich pland.

Uvodni informace na Facebooku, které popisuji ¢innost spolenosti YeahCoach by bylo
dobré rozsitit, aby mél uzivatel moznost vice porozumét jejich ¢innosti a mohl se s

projektem vice ztotoznit.
Vzhledem Kk povaze projektu, jakozto globalni komunité by se dalo zamyslet nad koncepci

Facebookového profilu YC. Momentaln¢ se jedna ryze o ¢esky profil, coz znacné omezuje

potencial ziskavani novych uZzivatelu skrze Facebook.
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6 Navrh zmén pro optimalizaci marketingové komunikace

Pro to, aby se marketingovd komunikace mohla zlepsit a stat se efektivnéjsi, je tieba védet,
jak ma spole¢nost vystupovat. Aby védéla, jak vystupovat je tteba védét a definovat si, co
spole¢nost d¢la, co uzivatelim nabizi, jaké jsou jeji hodnoty a na koho cili. Na zaklad¢ toho
se da nastavit jednotny styl komunikace, ktery spole¢nosti pomtize piisobit diivéryhodnéji a
bude oslovovat Zadouci segment lidi ktefi na komunikaci budou reagovat zadouci odezvou.
Na zéklad¢ zjisténi, kdo presné jsou uzivatelé YeahCoach aplikace a na koho by komunikace
méla byt cilena, je mozné ji pak zamé&fit na témata ktera dané persony dokazi zaujmout.
Komunikace by mé¢la byt vedena v jednotném stylu a tonalité, tak aby dany cilovy segment

spolecnosti rozumél a ztotoznoval se sjeji Cinnosti. Tyto témata jsou soucasti brand

manualu, ktery by méla mit zpracovany kazda firma nebo subjekt ktery ma obchodni ambice.

6.1 Koncepce Facebookového profilu

Koncepce Facebookového profilu YC by se dala nastavit jako jednotna pro cely svét, toto
feSeni by zcela urcité nevyhovovalo vSem uzivatelim zejména diky jazykové bariéte, ale
vzhledem K cilim dosahnout co nejvétsi uzivatelské zakladny je mnohem vyssi
pravdépodobnost téchto vysledkli dosdhnout profilem psanym v angli¢tiné na poli vSech
zemi svéta, neZ se snazit zavd&&it Geskymi texty a omezovat se tak jen na Ceskou republiku.
Toto by naopak v ramci ¢innosti vzdélavani mohlo mnoho ¢eskych uzivateld ocenit, jelikoz
by alesponl Castéji prichazeli do konfrontace s angli¢tinou a méli by moZnost precist si

pravidelné text v anglicting.

6.2 Pristup k tvorbé obsahu
Reseni zbyteéného penalizovani piispévki Facebookem by mélo spocivat v tvofeni
vlastniho kvalitniho obsahu a vyhnuti se pouhému sdileni véci ze stranek YeahCoache, nebo

sdileni pfispévki z jiného FB profilu.

Dalsi véci, co by pomohla zvysit dosah a ziskat tim nové uZivatele, je pouzivani placenych
ptispévkl. U téchto podporovanych piispévki je mozné si definovat cilovou skupinu, pro
maximalni efektivnost je tedy potteba opét védét na koho YC cili. Dal§im typem, jak lze
profil §ifit je za pomoci sdileni uZivateli. Pro to, aby k tomuto doSlo, je tfeba vytvofit
ptispévek s obsahem ktery by uzivatel chtél sam od sebe §ifit nebo k tomu uzivatele nepfimo

vybizel. Je tieba si zde dat ale pozor na chovani které Facebook penalizuje, kterym je

45



naptiklad ptimé vybizeni lidi ke sdileni. Dalsi moznosti, jak ziskat nové fanousky na FB je,
aby uzivatelé sdileli na svém profilu néco z webu YC. V praxi to mize vypadat tak, ze u
¢lanku na YC strankach bude moZnost dat sdilet na FB a uzivatel to touto cestou bude sdilet

na svijj profil. O YeahCoach se tedy dozvédi uzivatelovi pratelé.

Pokud jde o dalsi dva cile, kterymi jsou konverze neplaticich uzivatela v platici a ziskavani
novych investori jde o pon¢kud jiny pfistup, jelikoz se jiz jedna o uzivatele YeahCoach
aplikace. S témito uzivateli je Zadouci udrzovat kontakt a podavat jim relevantni informace
k tomu, aby méli divod u€init zménu v podobé konverze nebo podpoieni investici. Pro tuto
komunikaci je Facebook také idedlni moznosti, ovSem fesi se tu jak z YC uzivatelt udélat
fanousky FB stranky. Zde je nejjednodussi zpusob umistit do prostfedi webové aplikace
ikonu Facebooku provazanou piimo s profilem YC tak, aby se uzivatel po kliknuti na ikonu
ocitl pfimo na profilu, kde jiz staci dat ,,sledovat®. Toto provazani lze udélat i u kazdého
¢lanku, kdy pod ¢lanek staci umistit ikonu ,,sledovat™ a uzivatel se kliknutim hned stava
sledujicim na Facebooku. Toto provdzani l1ze udélat napiiklad i v e-mailové komunikaci kdy
jsou uzivatelim zasilany nejriznéjsi automatické zpravy, nejidealnéjsi piilezitosti je e-mail
na uvitani nového uzivatele. Po ziskani téchto sledujicich na Facebooku, je tfeba jim

poskytovat obsah ktery by podpofil jejich rozhodnuti pro investici nebo placeni ptispévki.

6.3 Prispévky prinasejici vétsi dosah
Dalsi moznosti, jak dosahnout vétsi uzivatelské zakladny je pomoci piispévkt zaméfujicich

se na ziskani vétsiho organického dosahu a sbirani komentaiti nebo jinych reakei.

Reaction post
Jednim z téchto typti jsou takzvané reaction posty, zaméfujici se na ziskani reakci a zabavnou

formou vybizeji uZivatele k reakci. Toto pfinasi hned né€kolik benefitll, ziskanim reakce se
zvétSuje dosah piispévku a dalsi véci je lepsi pozndni zakaznika. Tyto piispévky lze
koncipovat jako maly prizkum preferenci, nazord, nebo jinych véci, kdy pomoci reakce

dostanete vysledek.
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Sportica
poriica
2 4 zaii 2018 ()
My uz mame po dovolené. &
Jak jste se méli o prazdninach vy? Uzivali jste si relax na plazi § nebo
aktivni dovolenou v horachig@?
Dejte nam védét za pomoci smajliku G3 €@ . Jsme zvédavi!

OO Markéta LukeSova, Eva Puhalova a 9 dalSim 2 sdileni

i To se mi libi () okomentovat ¢ Sdilet
@ Napiste komentar @ @

Obrazek 10: Priklad reaction postu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Soutéze

Dal8im velmi funkénim prostfedkem jsou soutéZe na Facebooku, zde se meze nekladou a
zalezi na moznostech, co miize byt vyhrou. Neni vSak nutnosti, aby vyhra byla draha, jde tu
piedevs§im o zabavu. Idealnim tipem na vyhru by v podani YC mohla byt vstupenka na
udalost YC Inspiration, v soutézi mtize jit o zodpoveézeni otazky, poslani fotky nebo o zcela
netradi¢ni véc. Sbiranim odpovédi a sdilenim soutéze se ptirozené zvysuje dosah ptispévku.
Dulezité je mit jasn€ dané a zvetejnéné pravidla soutéze aby se predeSlo komplikacim a

soutéz probihala v souladu se zdkonem.

Videa

Jednim z nejpoutavéjSich typt pirispévkl jsou jednoznacné videa, ty vedou na plné cate,
nemusi jit o nic dlouhého ani slozitého, ano, technicky dokonala videa jsou krasna a vzdy
funguji nicmén¢ videa takzvané z ruky maji také velky Gspéch zejména diky jejich zivosti.
Dalsi moznosti videa je zivé vysilani kdy nejjednodus$i moznosti je nahrani rozhovoru pfi
jizd€ v auté, byva to pro publikum velice zabavné a pro Uc¢inkujici to neni tolik narocné na

herecky vykon.
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Gif

Alternativou k videim jsou takzvané GIF, jedna se o video slozené ze sekvence obrazk,
tudiz dochazi k jejich pohybu. Jedna se o kratkou opakujici se smycku. I tento zdanlivé
primitivni dokaZze dokonale zaujmout, diky pohyblivosti. Opét plati, Ze se meze kreativité

nekladou. Tyto drobné zabavné véci byvaji Casto cilem sdileni uzivateli.

6.4 Brand manual

Brand manual je kliCovym prvkem ktery by méla mit spoleCnost zpracovany. Jedna se o
uceleny dokument, z kterého je patrné, jak by spole¢nost ve své komunikaci méla vystupovat
a na koho by komunikace méla byt cilena. Pokud ma toto spole¢nost zpracovang, je potieba
se danych véci drzet a vychazet z nich, jen tak bude komunikace pasobit konzistentné a

vytvoti divéryhodny obraz 0 spole¢nosti.
Poslani firmy
Pro zjisténi poslani firmy, je potieba si zodpovédét nckolik klicovych otazek. Témito

otazkami jsou:

Proc¢ firma existuje?

Firma existuje pro to, aby lidé mohli co nejjednoduseji kazdy den na sobé nejdileZzitéjSich

oblastech Zivota pracovat a utvaret si Zivot podle svych pfedstav. Firma je pro lidi, ktefi

rrrrrrrrr

spokojenéjsi spole€nosti ktera si navzdjem pomaha.

Jaky problém, ktery lidé maji, firma fe$i?

Y C pomaha lidem, kteti hledaji cestu, jak na sob& pracovat a posouvat se dal ve svém Zivot¢,

ale je pro n¢ narocné toto zvladat pfi denni vytizenosti a jinych omezujicich aspektech.

Jak firma problém fe$i?

Firma vzdelava spolecnost a dava uzivatelim nastroje pro kazdodenni pokroky. Spojuje lidi,
ktefi se chtéji rozvijet, navzajem obohacovat sebe, ostatni a zaroven travit Zivot ve

spolecnosti v které se budou citit dobte.
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Co je vysledkem fungovani firmy?

Platforma, kde ¢lovek najde veskeré nastroje potiebné pro kazdodenni seberozvoj a celkové
lepsi den, nalezne zde komunitu lidi se stejnymi hodnoty a mé jistotu pomoci v pfipadé

potieby.

Poslani firmy by tedy mohlo znit takto:

Byt pomocnou rukou nejen pro ty, ktefi chtéji aktivné zménit sviyj zivot, ale 1 tém, co ji

potiebuji a spolecné vytvaret komunitu lidi zalozenou na zakladnich lidskych hodnotach.

Definice znacky

Definice znacky by méla mit tfi hlavni pilife. U této firmy, kde je rozsah plisobnosti velice
Siroky by bylo idealni najit provdzanosti mezi jednotlivymi ¢innostmi a ty uchopit jako pilite
znacky. Pokud by znacka méla pilifa vice, bylo by t€z$i popsat jeji ¢innost a pro veiejnost
by nebyla piehledna. YC ma nékolik oblasti v kterych pisobi, jsou to, piima pomoc,

vzdélavani, zabava, prace, vyuka jazykl, kompas, aktivity a vizitka.

Spolecnym jmenovatelem pro kompas a aktivity by mohl byt nazev nastroje uspéchu.
Vystihovalo by to totiz podstatu obou nastrojii, k jaké byly vytvoteny. V YC funguji pro to,
aby lidem pomahaly v dennim Zivoté plnit véci na kterych by chtéli pracovat a méli své

hodnoty urcujici jejich smér na ocich.

Definovani pro 1. pilif — Nastroje uspéchu:

Nastroje uspéchu pomahaji clovéku v chaotickém svété udrzet koncentraci, smér a krok pfi

dosahovani svych cila.

Studna moudrosti by pojimala vyuku jazyki a vzdélavaci ¢lanky, jelikoz v obou segmentech

jde o zvySovani znalosti.

Definovani pro 2. pilif — Studna moudrosti:

Clovék se zde dozvi Cerstvé, pravdivé a aplikovatelné informace na témata o kterych se

spolecnost normalné nebavi, a ptitom jsou kli¢ova pro spokojeny zivot.

Sila komunity pod sebe shrnuje vSechny oblasti, které ke svému fungovani a naplnéni

potencialu pottebuji velkou komunitu lidi. Spada sem piiméa pomoc, oblast prace, zabavy,
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komunikace v cizim jazyku, a vizitka, kdy diky komunité ¢lov€k mtize délat vice dobrych
skutkd, jelikoz to ostatni lidé vidi, a naopak pokud dany ¢loveék neni ochoten nic davat nebo
na sob¢ pracovat, ostatni to uvidi a pfi rozhodovani jakému ¢lovéku daji prednost to mize

sehrat svou roli.

Definovani pro 3. pilif — Sila komunity:

Diky komunité lidi se spravnymi hodnotami je mozné dosahnout obrovské pomoci,

splnénych sni, nalezeni lepsiho uplatnéni, navadzani novych vztahi a spolecnych aktivit.

Tento model rozdéleni a definovani ¢innosti je mozné pouzit pro rozhrani nové webové

aplikace, kde by to mohlo pfinést vétsi piehlednost pro uzivatele.

Nastroje uspéchu Studna moudrosti m

[ Kompas J [ Vyuka jazyka ]

PFima pomoc

( Aktivity || vedglavacidlanky | Price

Komunikace jazyky

Vizitka

|
|
Zabava )
|
|

Obrazek 11: Schéma cinnosti

Cilova skupina

Idealni cilovou skupinou by mohli byt muzi a Zeny ve vékovém rozpéti 35-65 let. Cileno by
melo byt na sttedné az vysoce vzdéelané lidi, jelikoz jejich pfedchozi studium poukazuje na
to, Ze je pro n€ vzdélavani dilezité, coz koresponduje s ¢innosti YC. Ptijem by mél byt od

20 000 — 50 000 K¢&. Bydlistém by mélo byt velké mésto 100 tis. obyvatel a vice.

Cilové segmenty

Idealnimi cilovymi segmenty mohou byt lidé navstévujici lekce cviceni. Tito lidé chtéji ve
svém zivot¢ zménit véci k lepsimu, at’ uz je to jejich postava, fyzicka zdatnost nebo zdravi.
Dilezité také je ze jsou aktivni a pro zménu jdou dané véci délat. Lidé mohou mit i jiné

divody proc na lekce chodit, jako naptiklad vyhledavani kolektivu.
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Dalsim segmentem mohou byt Gi¢astnici seminafi. Lidé navstévujici nejriznéjsi hlavné sebe
rozvojové semindie maji zdjem o nové informace a vzdélavani. Aktivné pracuji na svém

obohaceni a pohybuji se v kolektivnim prostiedi.

Persony

V prilohach této prace budou uvedeny konkrétni piiklady persony, na které se da pfi
marketingové komunikace cilit. Konkrétni piedstava o cilovych lidech, ke kterym bude
komunikace smé&fovat, pomaha pfi vytvaieni obsahu komunikace a jejim formulovani.

Konkrétni ptiklad person lze nalézt v ptiloze B.

Zasady tonality
Jak by komunikace méla znit a mluvit je vhodné si definovat, stejné jako to, jak by mluvit
neméla. Definovani pak pomiize v udrzeni konzistentniho tonu, aby naptiklad projev od

kazdého z kolegti neznél jinak a komunikace spole¢nosti neptisobila nesjednoceng.

Jak by tonalita mé&la vypadat a co ji charakterizuje:

Slusné jednani, jednani na trovni, osobni pfistup, uvolnénost, upfimnost, zdjem,

povzbuzeni, férovost a svézest projevu.

Jak by naopak tonalita vypadat neméla a na co si dat pozor:

Strojenost, formalnost, manipulace, slunickové jednani, propaganda a precitlivélost v

projevu.
Klicova slova
Kli¢ova slova pomahaji pii tvorbé piispévk, textl nebo jakékoli jiné komunikace. V online

prostiedi jsou zaroven klicové pro efektivni SEO nastaveni.

Klicovymi slovy mohou pro YC bvt:

Pozitivni mysleni, cizi jazyk, komunita lidi, aktivity, akce, coach, motivace, cile, zdravi,

udalosti, pomoc, podpora, spokojeny zivot, vztahy.
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Idealni asociace

Idedlnimi asociacemi ke spole¢nosti YC by mohly byt:

Komunita lidi s cili a vili, dobré umysly, pozitivni mysleni, podpora ostatnich, stimulace k
aktivitdm, volnoCasové aktivity, dostupné a zabavné vzdélavani, vyjasnéni Zivotnich cila,
srovnani priorit, obohaceni, zakladni lidské hodnoty, sila komunity, podpora, bohaty obsah

Mevr o owe

a spokojenéjsi zivot.

52



Zavér

Bakalai'ska prace je zaméfena vymezeni pojmu marketingové komunikace, z kterych poté
cela prace vychazi. Dale se blize zamé&tfuje na online komunikaci spolecnosti YeahCoach.
Cilem je zhodnotit jeji soucasnou marketingovou komunikaci a navrhnout jeji zlepSeni, tak

aby plnila cile spole¢nosti.

Praci tvofi dvé Casti, prakticka a teoreticka. Teoretickd ¢ast byla zaméfena na vymezeni
pojmi marketingové komunikace a vysvétleni pojmi, na které prace dale navazovala.
Pozornost zde byla vénovana ptfedevsim charakteristice pojma z online prostiedi, které
obsahuji témata jako optimalizace pro vyhleddvace, online reklamy, socidlni média a
obsahovy marketing. Pro porozuméni praktické ¢asti, kterd jde podrobnéji do problematiky
komunikace v online prostfedi, bylo tieba zde rozebrat provazanost a vlivy jednotlivych

nastaveni v online prostiedi.

Prakticka cast prace seznamuje Ctenafe se spole¢nosti YeahCoach a jejimi ¢innostmi, které
jsou velice rozsahlé. Jde o spolecnost fungujici na online platformé, kterou jsou jejich
webové stranky, a proto je i pifevaha jeji marketingové komunikace vedena pravé v online
prostfedi. Prace se dale zabyva popisem a rozebranim soucasné online komunikace firmy
S jejimi uZivateli a potencidlnimi zdjemci. Jsou zde detailné rozebrany piiklady typické
komunikace firmy, na kterych je mozné si vSimnout nedostatkti. Hlavnim cilem bylo
zhodnoceni dosavadni komunikace firmy na Facebooku a rozklicovani moznych pti¢in, pro¢

jejich komunikace neptinasi takové vysledky, jaké firma ocekava.

Analyza této marketingové komunikace firmy pfinasi vysvétleni, pro¢ soucasny zpusob a
strategie komunikace firmy nenapliuje jejich cile a ptinasi vysvétleni provazanosti proc se
komunikace nesiti k potencialnim zajemcim. Coz ma pak za nasledek nenaplnéni ani
jednoho z cili, kdy jednim bylo jiz zminéné ziskavani novych uzivatell a rozsifovani
uzivatelské zékladny na Facebooku. Vyhodnoceni ukazuje Ze zvolend marketingova
strategic je vhodné zvolena ale zpisob komunikace a jeji tvorba neni v souladu
s fungovanim dané socialni sité, a proto neni dosah sdélovaného obsahu tak velky, ¢imz
potazmo nelze dosahnout danych cilti spole¢nosti. Dalsimi cili komunikace je ziskavani
novych investortt do projektu a zména finanéné nepodporujicich uzivateli v podporujici.

Tam analyza ukézala, ze by bylo potieba se vice zaméfit na obsah sdé€leni, ktery by mél byt
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vzdy strategicky zaméfen konkrétné na jeden z téchto cilii. K naplnéni vSech téchto potieb,
je nezbytné komunikaci s konkrétnim zaméfenim na dané cile stiidat, aby se prubé&zné

oslovovali tito uzivatelé.

Navrh na optimalizaci marketingové komunikace firmy YeahCoach m¢l za cil nabidnout
konkrétni feSeni, pro zlepseni strategie a obsahu komunikace. To by v dusledku mélo pfinést
vyzadované cile o které se spole¢nost snazi, ale zatim jich nedosahuje. Navrh feSeni zahrnuje
konkrétni tipy a zplisoby, jak Ize dosahnou lepsich vysledkti na Facebooku. Ty vychazeji ze
znalosti nejnovéjsich inovaci socialni sité, kterymi jsou naptiklad stale se ménici algoritmy,

které rozhoduji o dosahu komunikace na socialni siti Facebook.

Prvni navrh se tyka piistupu a strategii samotného Facebookového profilu spoleénosti, kdy
momentalni zaméteni zna¢né ovlivituje $anci na dosazeni cili spole¢nosti. Dalsi navrhy se
zamétuji na tvorbu obsahu, kde je zduraziiovana dualezitost kvalitniho obsahu komunikace,
jelikoz na to, se dané algoritmy zamétuji. Kvalitni a originalni obsah, ktery je jesté k tomu
zaméten vzdy na konkrétni cilovou skupinu dle cile, je kli¢ k uspésné komunikaci. Tipy jak
zvysit efektivitu komunikace, jsou zaméfeny na formu dané¢ho ptispévku, jelikoz i skrze
formu se da ovlivnit dosah obsahu. Zaroven navrhované formy piispévkt pomutzou celé
marketingové komunikaci plisobit zdbavné, budou zapojovat publikum a komunikace tim

nebude znit monotong.

Déle je firmé zpracovan brand maudl pro jeji komunikaci, ten slouZi k nastaveni stylu
komunikace a vytyc€eni toho, jak by méla firma znit. Existence takovéhoto manualu je
klicova pro dodrzovani konzistence komunikace, jelikoZ tak ma firma nadvodny material, pro
tvorbu komunikace. Brand manual vymezuje charakteristiku ¢innosti firmy, tonalitu v které
by méla firma komunikovat a idealni asociace které by publiku mély vyvstavat pii
absorbovani sdéleni. Klicovym uvédomenim v brand manualu je také vymezeni, ke komu
by komunikace méla smétovat dle cilovych skupin, segmentl a person, dle toho by mé byt
také obsah tvofen. Z toho to brand manualu by firma méla vychazet pii tvorbé jakéhokoli
marketingového sdéleni, a to jak v online, tak offline prostiedi. Diky tomu bude rozeznatelna

od konkurence, bude mit vlastni tvaf a pasobila duvéryhodné.
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Priloha A

Konkrétni procenta vyplacena za ptislusné linie:

1. linie: 25%
2. linie: 7%
3. linie: 4%
4. linie: 3,5%
5. linie: 3%
6. linie: 2,5%
7. linie: 2%
8. linie: 1,5%
9. linie: 1%
10. linie: 0,5 %

Vyplacené linie za konkrétni vysi mésicniho piispévku:
50 K¢ —1. linie

150 K¢ — 1.-2. linie
250 K¢ — 1.-3. linie
350 K¢ — 1.-4. linie
450 K¢ - 1.-5. linie
550 K¢ - 1.-6. linie
650 K¢ — 1.-7. linie
750 K¢ — 1.-8. linie
850 K¢ —1.-9. linie
950 K¢ — 1.-10. linie
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Priloha B

Persona 1.

Segment: Cvicici lekce

Jméno: Véra

Vek: 50

Bydlisté: Liberec

Vzd¢lani: stfedni

Rodinny stav: vdana, 2 déti (25 a 27 let)
Povolani: vedouci prodejny Lidl
Ptijem: 35 000 K¢

Co d¢la ve volném case?
Chodi se psem Aranem na prochazky, alesponl 3x do tydne si jde zasportovat, nékdy si jde
zab¢hat jindy navstivi lekci TRX, jogy, spinningu nebo jiné. Rada navstévuje obchodni

centra, ale nejcastéji odejde se sportovnim oble¢enim.

Jak vypada jeji bézny den?

Vstava v 6 hodin, ptfipravi rychlou snidani, kterou posnidd s manzelem, poté jdou oba do
préce. Po préci si jde zacvicit, nez pfijde domu i jeji manZzel. Kdyz cvicit nejde, déla prace v
domaécnosti, nebo pracuje na zahradé. Vecer pfipravi zdravou vecefi, u které s manzelem

koukaji na televizi.

Jaké problémy ji YC poméha tesSit?

Bohatsi spolecensky zivot — akce YC jako je Inspiration, spole¢né aktivity s jinymi uzivateli
Vzdélavani — nejvice ji bude zajimat zdravi a vztahy

Vyssi smysl zivota — diky stereotypu muze postradat vyssi smysl Zivota, tam muize zaujmout

sv€ misto pfima pomoc

Proc¢ spolecnost YC pouziva?

Spolecnost ji je partnerem, ktery doma tolik nefunguje. Ma zde nové pratele, které by jinde
nem¢la kde potkat.

Jakymi argumenty ji YC presvédci, aby si vybrala je?

S YC najdete své misto v komunité lidi, ktefi oceni vasi pomoc.
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Persona 2.

Segment: Utastnici seminait
Jméno: FrantiSek

Vek: 37

Bydlisté: Pardubice

Vzdélani: vysoké

Rodinny stav: zadany
Povolani: bankét ve Fio bance

Pijjem: 32 000 K¢

Co d¢la ve volném case?
Po préci chodi na pivo s kamarady, nebo travi Cas s pfitelkyni s kterou délaji pravidelné

vikendové prochazky.

Jak vypada jeho bézny den?
Réno jde do préce, po préci se obcas sejde s prateli na pivo, nebo jde do knihovny Cist sviij
oblibeny magazin ktery tam maji k dispozici, ptipadné jde domu kde travi ¢as na pocitaci

¢tenim vzdélavacich ¢lanka.

Jaké problémy mu YC pomaha fesit?

Jak se lépe uplatnit v Zivoté a v praci. Jak mit trvaly vztah.

Proc spolecnost YC pouziva?
Kazdodenné pracuje na sebezdokonalovani, ma radost z plnéni si svych cili. Vzdélava se

zde v nejrizngjsich oblastech, kdy si rad poslechne pfi cesté do prace audio nahravku ¢lanku.

Jakymi argumenty ho YC pfesvédci, aby si vybrala je?
S YC know-how a nastroji bude mit kazdy den radost ze svych tspéchu a pokrokt, které
povedou K jeho zdokonaleni a lepsi konkurenceschopnosti v oblasti mentality ¢loveka jak

pro jeho praci, tak pro partnerku.
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