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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na tvorbu navrhu online marketingové kampané pro platformu
Terap.io, kterd poskytuje sluzbu online terapie. Prace je rozdélena na tii ¢asti. Teoreticka
¢ast popisuje sluzbu online terapie a marketingové néstroje, které jsou vyuzity v navrhu
kampané, predevsim influencer marketing. Prakticka cast zobrazuje vysledky provedeného
dotaznikového Setfeni ohledné aktivity respondentl na socidlnich sitich a postoje k online
terapii. Déale obsahuje situacni analyzy soucasné komunikace platformy Terap.io. Na zaklad¢
vysledkll ztéchto vyzkuml byl v posledni ¢asti prace vytvofen navrh marketingové

kampané.

Klicova slova: Marketing, Digitalni marketing, Marketingova kampan, Online terapie,

Influencer marketing

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the proposal of an online marketing campaign for the Terap.io
platform, which provides online therapy. The thesis is divided into three parts. The
theoretical part describes the online therapy service and the marketing tools that are used in
the campaign design, mainly influencer marketing. The practical part shows the results of a
questionnaire survey conducted regarding the respondents' social media activity and
attitudes towards online therapy. It also includes situational analyses of the Terap.io
communication platform. Based on the results from these surveys, the last part of the thesis

developed a marketing campaign proposal.

Keywords: Marketing, Digital marketing, Marketing campaign, Online therapy, Influencer

marketing
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UVOD

V dnesni dobé¢ je online svét jiz nedilnou soucasti mnoha oblasti a aspekti kazdodenniho
zivota. Komunikujeme skrze elektronickou postu a socidlni sité, v obchodech i online
platime diky internetovému bankovnictvi virtudlni kartou, pfes internet si kupujeme
jizdenky, letenky, rezervujeme si ubytovani na dovolenou a ptes aplikace poslouchdme
hudbu, podcasty nebo audioknihy. K tomuto fenoménu pfispéla i nedavna globalni
koronavirova pandemie Covidu—19, kterd vétSinu populace donutila skrze online prostor
také pracovat a studovat. Krize tak pfinesla mnoho vyzev, diky nimz vSak byly odhaleny i

dalsi moznosti, jak digitalni prostor vyuzit k zptistupnéni sluzeb SirSimu spektru lidi.

Nabidka online sluzeb se tak vyznamné rozsifila a stoupla také popularita online
psychoterapeutickych konzultaci. Jejich dileZzitost taktéZz podpofila samotna pandemie, kvili
které se veskerd populace ocitla v situaci, které dosud nikdy nemuseli celit. Ve vétSing
médiich se zacalo vice fesit, jak se psychicky se slozitou Zivotni situaci, ztratou blizkych a
pocity beznad&je vyrovnat. Ke slovu se dostalo mnoho odbornikti — terapeutt, psychologi i
psychiatrt, ktefi se lidem snazili zprostiedkovat metody a néstroje, jak neztracet optimismus

a nachazet vnitini silu.

V roce 2019, ve stejny rok, kdy pandemie zacala, se zrodila také platforma Terap.io. Ta
nabizi lidem odbornou pomoc z pohodli jejich domova, skrze online terapeuticka sezeni. Jeji
existence vSak neni zndmé dostatecné vysokému mnozstvi lidi, kterym by mohla pomoc.
Tato diplomova préce se proto zabyva tvorbou marketingové kampané pro portal Terap.io,
ktery nabizi sluzby nékolika desitek terapeutli skrze online videohovory. V soucasné dobé
jsou na ceském trhu i dal$i podobné portaly, napiiklad Hedepy nebo Tymosia. Cilem
kampané je proto vytvofit konkuren¢ni vyhodu a dostat portal Terap.io do poptedi povédomi
spottebiteld. Kampain by tuto vyhodu méla vytvofit predevSim vyuzitim influencer
marketingu a socidlnich siti, kde je vzhledem k dominanci digitalniho marketingu, nejvétsi

potencial oslovit Sirokou Skéalu zékaznik.

Teoreticka ¢ast popisuje teoretické zéklady, které jsou oporou nasledujicich dvou ¢ésti. Prvni
kapitola se vénuje vzniku online terapie, jeji historii a soucasné popularité. Dalsi kapitola
popisuje teoretické pozadi propagace terapeutickych sluzeb navazanou na oblast socialniho
marketingu a marketingu sluzeb ve zdravotnictvi. Posledni teoretické kapitola je vénovéana

influencer marketingu a jeho specifikim. Na teoretickou ¢ast navazuje metodika prace, ktera
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popisuje jak a které vyzkumy byly vyuzity v praktické ¢asti a v neposledni fadé obsahuje

také vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE TERAPIE

Online terapii mizeme definovat jako ,,jakykoli typ profesionalni terapeutické interakce,
kterd umoznuje vyuZzivat internet ke spojeni kvalifikovanych odbornik v oblasti duSevniho
zdravi a jejich klientii (Rochlen et al., 2004). Tato sluzba je dostupna vSem klientim
vlastnicim pocita¢ nebo mobilni telefon s ptistupem k internetovému pfipojeni. Pro ucely
této prace povazujeme za sluzbu online terapie pouze format individudlni komunikace mezi
odbornikem a zédkaznikem, tedy klientem nebo pacientem. Nepovazujeme za ni jiné formy
dostupné pomoci na internetu jimiz jsou napiiklad webové stranky s informacemi o
duSevnim zdravi, svépomocna 1écba, podptrné skupiny a online diagnostika a hodnoceni

dusevniho zdravi.

1.1 Historie online terapie

Princip klasické psychoterapie je zalozen na verbalni a neverbalni komunikaci pacienta
humanitni védy a lidské ¢innosti, mohla byt profesionalni péce o duSevni zdravi poskytovéana
pouze tvari v tvar. (Kingsley & Henning, 2015) Avsak na zacatku 21. stoleti se tento tradi¢ni
postup zacal s pfichodem vyspélejsich technologii ménit. Z doby primyslové se postupné
stdvala doba informacéni, coz se projevilo i vodvétvi psychologie, psychiatrie a
psychoterapie. Pacienti tak mohli vyuzivat odborného poradenstvi a konzultaci pies telefon,
e-mail a videohovory. (Castelnuov et al., 2003). Nichelson tuto sluzbu definoval jako
Htelezdravi tedy pouzivani telekomunikace a informacnich technologii k zajisténi ptistupu
k odbornému posouzeni zdravotniho stavu, diagnostice, intervenci, konzultacim, dohledu,

vzdélavani a informacim, na dalku. (Nichelson, 1998)

Piivodni myslenka ,terapie na dalku ptisla uz v 50. letech 20. stoleti, kdy se terapeuti zacali
zabyvat otazkou, jak pokracovat v 1é¢bé, kdyz pacient cestuje na sluzebni cesty a nemiize
navstivit terapeutovu ordinaci. (Weinberg & Rolnick, 2020) Tato otazka byla tehdy zasadni,
protoze v té dob¢ se terapeuti domnivali, Ze terapeuticka sezeni by méla probihat ¢tyfikrat
az pétkrat tydné.

Kingley a Henning uvad¢ji, ze i ptes pocatecni pochyby a oponenty téchto sluzeb, Americka
psychologické asociace (APA) v roce 1995 vydala prohlaSeni tykajici se 1é€by mimo ,face
to face‘, ve kterém uvedla, Ze ,.eticky kodex neuvadi zZadna specifika tykajici terapie ptes
telefon nebo jakékoli elektronicky poskytované sluzby jako takové, a nema zadné pravidla,

ktera by takové sluzby zakazovala.* Odbornici tak mohli legalné tyto sluzby poskytovat, ale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

problém se skryval v tom, Ze neexistovala zadnaé pravidla, kterymi by se odbornici méli fidit.
A to ani o 17 let pozdéji, vroce 2012, kdy stale neexistovalo mnoho konkrétnich
konzistentnich smérnic a voditek, jak by psychologové méli pouzivat tyto a dal$i formy
elektronick¢ komunikace, jako je e-mail, Skype a rizné formy videokonferenci

k poskytovani online sluzeb v oblasti dusevniho zdravi.

Obecné¢ dnes tedy plati, ze pro poskytovani online terapie musi mit odbornik stejné vzdélani,
jako pro klasickou terapii pfi osobnim kontaktu. Rozdilnost prostedi vSak pfinasi mnohé

ptekazky a vyzvy, které budou popsany v nasledujicich kapitolach.

1.2 Soucasnost online terapie

Diky vysokorychlostnimu internetovému pfipojeni se dnes bézné vyuzivaji videohovory,
kdy online terapie probiha v redlném case. Tém predchazela predevSim e-mailova
korespondence nebo komunikace v chatovacich mistnostech, ¢i skrze platformy jako jsou

ICQ, Messenger, WhatsApp apod.

Velkym milnikem vyvoje online terapie byla globalni koronavirova pandemie (COVID-19).
Virus se poprvé objevil v prosinci roku 2019 v Ciné. Vlady zemi celého svéta zavedli
socialni distancovani a domaci izolaci jako dv¢ hlavni opatfeni, kterymi se mélo Sifeni viru
zpomalit. Aby se lidé vyhnuli vzdjemnému osobnimu kontaktu, vétSina sfér lidského Zivota,
u kterych to bylo alesponl z ¢asti mozné, se piesunula do online prostoru. Lidé pracovali
z domova, Z4ci a studenti se ucastnili online vyuky a online probihaly také kurzy vareni,

lekce jogy nebo prave terapeuticka sezeni. (Machluf et al., 2022)

Koronavirova pandemie sice ptispéla k prelomu a transportu terapeutickych sluzeb do online
prostoru, ale také ptispéla k nartstajicim poctl jedinct, ktefi pocitili, Ze podobnou sluzbu
potfebuji. Vitova v roce 2020 uvedla, ze dle udaji Narodniho ustavu dusSevniho zdravi
vyplyva, Ze se podet lidi s depresi v Cesku za posledni tfi roky ztrojnasobil. (Vitova, 2020)
S pribyvajicimi omezenimi, zhorSujici se ekonomickou situaci, a predev§im ¢etnych ztratach
na lidskych zivotech, jez s sebou pandemie pfinesla, trpélo dusevni zdravi vétSiny Siroké

vetejnosti. Proto i na ¢eském trhu v té dob¢ ptibyvaly portdly, které online terapii nabizeji.

Vétsina téchto portalll pracuje predev§im s formatem videohovort, ale lze vyuzivat i
komunikace skrze chatovaci mistnost, kterou uvitaji pfedevs§im ti klienti, ktefi si chtéji
zachovat co nejvetsi anonymitu. Formaty se spolecné s vyvojem internetu a pribyvajicimi

technologiemi vyvijely a ménily, ale hlavni principy ziistaly stejné.
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1.3 Typy online terapie

1.3.1 Terapie skrze telefonni hovory

Terapii ptes telefon 1ze povazovat za ptivodniho predchiidce online terapie. Pfed vynalezem
e-mailu to byla jedind moznost, skrze kterou mohl odbornik se svym klientem komunikovat,
aniz by doslo k osobnimu setkani. V soucasnosti se 1 k této formée terapie vyuziva internet a

odbornik se se svymi klienty spojuje pies Skype, Zoom, Google Meet apod.

Efektivitu této metody zkoumali napiiklad Goelitz, Ricker nebo Cluver. Studie porovnavali
spokojenost klientll s touto metodou vs. s tradiénim osobnim sezenim. Ukézalo se, Ze
spokojenost se lisi pouze minimalné a terapie pres telefon pfinesla mnohym klientim
zlepseni stavu jejich duSevniho zdravi srovnatelné s témi, jez na konzultace dochazeli
osobné. U skupinové terapie se dokonce potvrdilo, ze u klientl, kteti podstupovali sezeni
skrze telefonni hovory byla prokazatelné¢ vys$i dochazka a wcast na sezenich nez ve

skupinach, které se schazely osobné. (Kingsley & Henning, 2015)

Limity a nevyhody této metody popsali v knize Dying, Death, and Grief in an Online
Universe: For Counselors and Educators naptiklad Neimeyer and Noppe-Brandonové ze
své osobni zkuSenosti, Robert A. Neimeyer jakozto terapeut a Gail Noppe-Brandon jeho
klientka. Neimeyer popsal problémy ptredevsim s deSifrovanim vyznamu ticha béhem
rozhovoru a nemoznost utésit klientku tradicnim zptsobem — naptiklad poddnim kapesniku,
kdyz plakala. Z pohledu klientky se Noppe-Brandonova navzdory mnohym vyhoddm svétila
s potizemi s navazanim hluboké dvéry a jistotu viici terapeutovi, protoze jej nemohla vidét.

(Neimeyer a Noppe-Brandon, 2012).

1.3.2 Terapie skrze e-mail

S nastupem internetu se pro terapeutickd sezeni zacal vyuzivat e-mail. Tato metoda je velmi
specifickd a pfinasi s sebou mnoha uskali nastinéné v nasledujici podkapitole. Ale 1 pres
mnoh¢é prekdzky je terapie skrze e-mail prospéSnd a srovnatelné ucinnd jako osobni
setkavani odbornika s klientem. To potvrdila napfiklad studie Robinsona a Serfatyho z roku
2008, kdy bylo 17 vysokoskolacek, které trpély bulimii, 1é¢eno po dobu tii mésict skrze e-
mailovou terapii. Metody pouzité pti e-mailové 1écbé ve studii byly totozné s metodami,
které se osvédcily v klinikdch pro poruchy piijmu potravy u student ve vysokoskolském
veéku. Jediny rozdil spocival v tom, Ze veskera korespondence mezi klientem a Iékafem

probihala prostfednictvim e-mailu, nikoliv osobné (Robinson a Serfaty, 2008). Vysledkem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

bylo, Ze 13 ucastnic studie jiz nespliiovalo kritéria pro diagnézu poruchy piijmu potravy, jak
je definovana v Diagnostickém a statistickém manudlu dusSevnich poruch (Americka

psychiatrické asociace, 1994).

NejvyraznéjSim aspektem vyuzivani e-mailové komunikace k terapii je jeho asynchronnost,
coz znamend, ze se komunikace neodehravéd v redlném case, ale kdykoli maji ucastnici
moznost si navzajem odpovédét. Terapeuti maji k dispozici webové stranky s kompletnimi
sluzbami, které poskytuji moznost bezpecného zpracovani zprav a tidaji z platebnich karet.

Jini terapeuti si s klienty jednodu$e vymeénuji standardni e-mailové zpravy.

Velkou vyhodou e-mailovych zprav je, Ze se k nim klient mize kdykoliv vratit. (Rochlen a
Speyer, 2004) To mu dava moznost dohledat potfebnou pomoc i s odstupem, aniz by musel
byt terapeut zrovna k dispozici. Psani je navic samo o sobé terapeutickou Cinnosti, ktera

mnohym klientiim pfinasi ulevu.

1.3.3 Terapie skrze videohovory

Videohovory jsou v mnoha ptipadech efektivnéj$im zpiisobem terapie nez ostatni metody.
(Kingsley & Henning, 2015) Protoze videohovory umoziuji terapeutim a klientim
vzajemné se vidét, odkryvaji se tak mnohé vizudlni podnéty, jako je napiiklad mimika.
Vyrazy obliceje dopliuji hlas a tonové signdly klienta, coz je uzite¢né pro deSifrovani

neverbalnich charakteristik, zejména emocionalniho zabarveni slov a afektu.

K fungovani této metody je potieba mnoho faktorti, které jsou totozné s klasickou osobni
terapeutickou konzultaci. Klient a odbornik si musi stanovit konkrétni ¢as, kdy terapie bude
probihat a na jakém ,misté¢‘— tedy skrze jakou platformu se videohovor uskutecni. To je
hlavni rozdil oproti e-mailové korespondenci, kdy neni stanoven konkrétni ¢as, kdy klient a
odbornik komunikuji. Stejné¢ tak musi oba ucastnici mit k dispozici ptislusné technologie.
To muze byt limitujici naptiklad pro seniory, ktefi nejsou zvykli tyto technologie tolik
pouzivat a nemaji k nim davérny vztah, jako napftiklad k telefonu, jehoz pouzivani je jim
pfirozenéjsi.

Online terapie skrze videohovory je tak dostupnd tém, jez maji moZnost vyuZzivat pocita¢
s internetovym pfipojenim v bezpeéném prostfedi a soukromi, ve stanovenou dobu a za

ptedpokladu, ze maji znalost, jakym zpiisobem se s odbornikem spojit.
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1.4 Vyhody a nevyhody online terapie

Rostouci popularita online terapie vzbudila debatu jak mezi teoretiky, tak mezi
praktikujicimi odborniky. Mnoho z nich argumentuje tim, ze praktikovani konzultaci v
online prostoru nedokdze za zadnou cenu nahradit divérny vztah mezi terapeutem a

klientem, ktery se buduje osobné. (Amichai-Hamburger et al., 2014)

1.4.1 Chybéjici podnéty

Jednim z dulezitych aspektii tradi¢ni terapie je Siroké spektrum podnétd, ze kterych miize
terapeut Eerpat v procesu 1éby. Reé téla, dychani, mimika, ton hlasu, ervenani, pot, to vie
jsou aspekty, kter¢ pfi riznych metodach online terapie odbornikiim chybi k tomu, aby mohli
stanovit komplexni diagn6zu. Na druhou stranu Lou Agosta uvedl, Ze ,,lidska tvar je horkym
zdrojem emoci, ktery je bohaty na mikrovyrazy, z nichz mnohé jsou dostupné a viditelné na
obrazovce.” (Weinberg a Rolnick, 2020) A pravé lidska tvar je naptiklad pfi terapii skrze
videohovory terapeutim mnohem dostupnéj$i nez pii béznych sezenich. Mohou tak do
detailu zkoumat mimiku a reakce ve vyrazech klienta, protoZe se na tvat divaji z blizka a

veétsim detailu.

1.4.2 Dostupnost

Diky online terapii je odborna péce o duSevni zdravi dostupnéjsi pro mnohem §irsi Skélu lidi.
Existuje n€kolik divodl, pro¢ klienti nemohou dochézet na terapii osobné. Témi jsou
napiiklad st¢hovani se do jiného mésta, nez ve kterém jejich dosavadni terapeut zije, nebo
uplna absence téchto sluzeb v misté jejich bydlisté. To je obzvlasteé dulezité také u vzacnych
diagnodz, kdy klienti zijici v geograficky vzdalenych oblastech nemaji k snadno a okamzité
k dispozici kvalifikované 1¢kate. (Kingsley a Henning, 2015) Mezi tyto vzacné diagnozy
nemusi nutné patfit pfimo onemocnéni tykajici se duSevniho zdravi, ale prekézkou
v realizovani osobnich konzultaci s terapeutem mohou byt také zdravotni omezeni fyzické
pohyblivosti klienta. Online terapie tak predstavuje revoluéni moznost dostupnosti

profesionalni péce pro osoby na invalidnim voziku apod.

Dalsi bariérou v dostupnosti péce o dusevni zdravi, kterou online terapie bourd, jsou kulturni
omezeni. Pokud se kulturni zdzemi odbornika a jeho klientl vyrazné 1isi, nebo spolu dokonce
nemohou komunikovat stejnym jazykem, je poskytovani podpory v oblasti dusevniho zdravi
komplikované. Vzhledem k nebyvalému nartstu globalni migrace se s timto problémem

potykd mnoho vyspélych zemi. (Alavi a Omrani, 2019) Lidé, ktefi byli nuceni opustit svou
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rodnou zemi naptiklad kvili politické nebo ekonomické situaci ¢eli mnohym piekdzkam,

s kterymi jim online terapie mize pomoct.

V kontrastu ke zminénym benefitim nelokélnosti jsou nejvétsi nevyhodou vzdalenosti mezi
klientem a terapeutem piedevsim kritické situace. Pokud se u klienta za¢nou projevovat
sebevrazedné sklony, mize odbornik celit omezenym moZznostem feSeni dané situace.
(Amichai-Hamburger et al., 2004) Dalsi nevyhodou mtize byt rozdilné ¢asové pasmo, kdy
chce klient vyuzit sluzeb odbornika ve své rodné zemi, kvili kulturnimu a jazykovému

porozumeni.

1.4.3 Frekvence

Jednim z davodd, pro¢ klienti s formami online terapie vykazuji podobnou miru
spokojenosti jako u terapie pfi osobnim sezeni je nejen jeji snadnéj$i dostupnost, ale také
moznost vyssi frekvence jednotlivych sezeni. (Abbot et al., 2008) Pti vzdjemném souhlasu
obou stran ma klient moznost kontaktovat svého terapeuta kdykoliv skrze chatovaci
platformu, diky ¢emuz muze v krizovych situacich okamzité¢ obdrzet potfebnou pomoc ve

formé& odborné konzultace.

ProtoZe odpada nutnost na sezeni osobné dojizdét a planovat tak i ¢as straveny na cesté z a
do ordinace odbornika, nemusi se klient ohlizet napiiklad na jizdni fady nebo dopravni
Spicky a sezeni tak lze nejen naplanovat kdykoliv béhem dne, ale tim padem 1 Cast&ji. To
prispiva k vétsi efektivité konzultaci, jelikoz je komunikace a vztah odbornika s klientem

budovan na intenzivnéj$i bazi.
1.4.4 Anonymita

Jednou z dalSich vyhod online terapie je zvySena mira anonymity a moznost vyuzivat
odborné pomoci bez predsudkil a stigmatizace okoli. I ptesto, Ze debata o duSevnim zdravi
a preventivni péci o n¢j ve spolecnosti piestava byt tabu, lidé s duSevnimi onemocnénimi a
poruchami stéle Celi spolecenskému stigmatu. Negativni pfedsudky okoli, které se tykaji
vyuzivani péce terapeutd, psychologii ¢i psychiatri prokazatelné vedou ke Skodlivym
dlouhodobym disledkiim. Mezi ty patii pfedevSim sniZzend sobéstacnost, zvySend mira
pocitu beznadéje, snizené sebevédomi a horsi kvalita Zivota pacienta/klienta. (Husain et al.,
2020) Pokud jsou si jedinci védomi hroziciho odsouzeni ve svém blizkém okoli, je dokazané,
ze radéji vyhledaji pomoc online, nez aby k terapeutovi dosli osobné. (Rochlen et al., 2004)

Husain a kolektiv navic uvadéji, Ze negativni postoj spolec¢nosti vici lidem s duSevnim
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onemocnénim a problémy je do jisté miry zpisobem predev§im médii. V odstraiiovani

stigmatu jsou ucinné veiejné masové kampané zvysujici povédomi o této problematice.

V ptipad¢ online terapie je klient odborné péci podroben diskrétnim zptisobem z pohodli a
soukromi svého domova, pficemz mize komunikovat s odbornikem mimo misto svého
bydlist¢ a ubranit se tak spoleCenskym piedsudkim. Identitu klient skryje i tim, Ze bude
vyuzivat konzultace pouze skrze elektronickou komunikaci nebo hovory bez videozaznamu.
To vsak ptinasi nevyhody v procesu poradenstvi ¢i 1é¢by, které jsou popsany v piedchozich

podkapitolach.

Anonymitu ale musime vzit v potaz i jakoZto moznou nevyhodu online terapie, a to, pokud
lécba ¢i konzultace probiha skrze e-mailovou korespondenci. V takovém ptipad¢ lezi
nebezpeéi predevsim ve faktoru lidské chybovosti. To znamend, Ze terapeut musi byt
obezietny a predchazet tomu, aby korespondenci s jeho klientem omylem nepieposlal treti
strané. Také se musi yjistit, Ze k jeho e-mailové schrance nemaji ptistup zadné dalsi osoby a
nemohou tak citlivé informace o klientech a pacientech zneuzit. Kromé toho musi vyuzivat
bezpecny a spolehlivy server, ktery je chranény heslem, firewallem, Sifrovanim dat a/nebo
sluzbami anonymity webu. (Abbot et al., 2008) Na podobny problém s kyber bezpecnosti
musime poukazat i ze strany klientl. Ti, jez maji mensi ekonomické zdroje mohou sluzeb
online terapie skrze e-mailovou korespondenci vyuzivat napiiklad na pocitacich ve
vetejnych knihovnach, coz predstavuje potencidlni riziko pro udrZeni citlivych informaci
pouze mezi klientem a terapeutem. (Kingsley & Henning, 2015) Toto riziko se pak dotyka
také vyuzivani vetejné dostupnych wifi sitich v kavarnach, ndkupnich centrech, letistich a

podobnych mistech.

1.4.5 Prostredi

Prostfedi online terapeutickych sezeni mize byt vyhodou i nevyhodou. Pro mnoh¢ klienty
je domov bezpecnym utocistém, kde se citi komfortné a maji tak vétsi odhodlani
komunikovat o svych problémech, coz plati pfedev§im u video hovort. Pii komunikaci po
e-mailech mtizeme také pozorovat fenomén lepsi sebereflexe. Mnoho terapeutii uvadi, ze se
klienti dostanou k jadru véci jiz pti psani prvniho e-mailu, kde popiSou svilij problém intimné
a upiimné. (Rochlen a Speyer, 2004) Odpada totiz potieba socialni hry, kdy pfi prvnich

sezeni dochazi ke vzajemnému ,otukavani‘ klienta s terapeutem.

Na druhou stranu pro mnohé jednotlivce, kteti bojuji s psychickymi problémy je misto jejich

bydlist¢ moznym spoustééem potizi. Obéti domaciho nasili at’ uz fyzického nebo
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psychického ze strany clenil rodiny tak mohou bojovat s velkou bariérou s uskute¢nénim

online sezeni, protoze na n¢j nemaji k dispozici bezpe¢ny prostor a soukromi.

Internet jako takovy predstavuje mozné riziko — prubéh konzultace ¢i 1é€by mize narusit
nekvalitni a kolisava kvalita pfipojeni, nebo naptiklad ostatni aplikace v pozadi. (Amichai-

Hamburger et al., 2014)

Pres vSechny tyto nevyhody vSak online terapie dokaZze pomoct mnohym lidem, ktefi se
ocitli v obtizné situaci. Dtlezité je, aby o dostupnosti této pomoci byli informovani, védéli,
jak funguje, a ptekonali mozny strach ze spolecenského odsouzeni. Se vSemi tyto faktory

muze efektivni marketingova komunikace pomoci.
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2 MARKETING A PROPAGACE TERAPEUTICKYCH SLUZEB

Neexistuje mnoho zdroji, ze kterych lze vyvodit kritéria nebo specifika pro marketing
terapeutickych sluzeb. Protoze je vSak zédkladem terapeutickych sezeni poskytovani jisté¢ho
druhu sluzby, Ize jejich propagaci definovat na zakladé obecnych poznatkii o marketingu
sluzeb a marketingu ve zdravotnictvi. Marketingové kampan¢ z oblasti zdravotnictvi Casto

fadime do oblasti socidlniho marketingu.

2.1 Socialni marketing

Existuje nékolik definici popisujicich rozdil mezi socidlnim a komerénim marketingem.
Podstatou socidlniho marketingu je snaha vyuzit reklamu a marketingovou komunikaci jako
,hastroj boje za dobrou véc*. (MediaGuru, 2012). Do tohoto boje se nepousti jenom vladni
¢1 neziskové organizace, ale i komer¢ni znacky obfich rozméra. Piikladem je naptiklad
kampan na zachranu lednich medvédi znacky Coca-Cola ve spolupraci se Svétovym fondem

na ochranu ptirody (Kotler, 2016).

Pivodni myslenku tdajné poprvé nastinil G. D. Wiebe v roce 1952. Tehdy ve svém ¢lanku
polozil otazku ,Pro¢ neumite proddvat stejnym zplisobem bratrstvi jako mydlo?*
(MediaGuru, 2012). Myslenku pak v 70. letech dale rozpracovali Philip Kotler a Gerald
Zaltman. Uvédomili si, Ze se principy a pravidla pouZzivana k prodeji produkti a sluzeb,

sedaji vyuzit i k ,prodeji‘ myslenek, postojii a chovani. (Langerova, 2019)

2.1.1 Definice a oblasti socialniho marketingu

Roberto a Lee uvadi, Ze ,,socialni marketing znamena vyuziti principi a technik marketingu
k ovlivnéni ¢lenti cilového publika tak, aby dobrovolné pfijali, odmitli, pozménili nebo
opustili ur¢ité chovani ve prospéch jednotliveil, skupin nebo spolecnosti jako celku.*
(Roberto a Lee, 2002). To znamena, Ze aktivity socidlniho marketingu se predevSim snazi
zménit stav spolecnosti k lepSimu. Bacuv¢ik tak kampané z oblasti socidlniho marketingu

rozd¢€luje na:

e Kampan¢, co se snazi vyvolat akci — ta se mize tykat samotného jednotlivce na
kterého kampan plsobi, naptiklad pfestat s nezdravym navykem jako je koufeni,
nebo okoli jednotlivce a lepsiho chovani vi¢i nému, naptiklad pomoc osamélym

seniorim v okoli jednotlivce tim, Ze s nimi bude travit cas.
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Fundraisingové kampan¢ — ty maji za cil ziskat dar. Ten mze mit hmotnou, finan¢ni
nebo nehmotnou podobu. Hmotnymi dary jsou rizné sbirky obleceni, potravin a
hygienickych potfeb pro obcany v nouzi. Finan¢ni dary mohou byt bud'to
jednorazové, nebo pravidelné penézni ptispévky a nehmotné dary jsou sluzby
(darovani krve). Specialni formou nehmotného daru je i dobrovolnické ¢innost, kdy

jednotlivec ¢i skupina vénuje ve prospéch spolecnosti sviij volny cas.

Kampané, které upozoriiuji na problém — ty si kladou za cil pfedevsim zamysleni
jednotlivce nad konkrétnimi, ve vétSiné piipadi, negativnimi ukazy ve spolecnosti,
jako je napiiklad domaci nasili, piijeti valecnych uprchlikl ve spole¢nosti, socialni

inkluze zdravotné indisponovanych osob apod. (Bacuvcik, 2015).

Tyto kampané se snazi pozitivn¢ ovlivnit rizné oblasti lidského chovéni. V idealnim pifipadé

by tyto aktivity mély vetejnost pfimét k urcité reakci. Ty Bacuvcik popisuje jako:

Vénovani vyssi pozornosti danému problému — napiiklad sledovat, zdali nékdo
v ptfimém okoli neni obét’ domaciho nasili, nebo se zajimat o piivod a lokalnost
potravin, vzhledem k jejich dovazeni z jinych kontinentii, coz zpiisobuje vyssi

uhlikovou stopu.

Konani akce — zapojit se do sbirky potravin, pfihlasit se jako dobrovolnik pfi

opravé domu po piirodni katastrof€.
Zména vlastniho chovani — recyklace, omezeni koufeni a konzumace alkoholu.

Zména nazort, hodnot a postoji, zbaveni se predsudkl — pfijimani menSin, respekt

vici jinym ndbozenskym vyznanim a sexualnim orientacim (Bacuv¢ik, 2015).

Takové zmény se mohou tykat prakticky vSech oblasti lidského konani, ve kterych 1ze ménit

postoje lidi ve prospéch celé spolecnosti. Socidlni marketing se tak dotyka Siroké skaly

témat. Na zaklad¢ urcitych kritérii je 1ze dle Bac¢uvcika zobecnit na:

Ochrana zdravi — kampané zaméfené na Skodlivost koufeni, konzumaci alkoholu a
jinych navykovych latek, také ochrana proti sexudlné pfenosnym chorobam,
zvySovani povédomi o dileZzitosti prevence proti rakoviné prsu, délozniho Cipku,
prostaty, upozornéni na nebezpeci spojena s obezitou, vysokou hladinou cholesterolu

apod.

Bezpecnost a prevence zranéni — kampané motivujici k bezpecné jizd¢ v auté bez

predeslého uziti alkoholu, za pouziti bezpeCnostnich pasi a détskych sedacek,
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informativni kampané, které popisuji, jak se chovat v pfipadé¢ havarie, pozaru,

autonehody a jinych krizovych situaci.

e Ochrana zivotniho prostfedi — kampané¢ motivujici k tfidéni odpadu, Setfeni

energiemi, kampané bojujici proti znec¢istovani vod, ovzdusi a ptd.

e Spolecenska angazovanost — kampan¢, které motivuji vefejnost k tcasti ve volbach,
k darcovstvi krve, k dobrovolnictvi a pomoci v krizovych situacich, napiiklad pti

ptirodnich katastrofach apod. (Bacuvc¢ik, 2015).

Pravé do oblasti ochrany zdravi spadaji mnoha témata z oblasti zdravotnictvi. Tyto kampané
casto motivuji k vyuziti riiznych sluzeb — dostupného ockovani, poradenstvi, a predevs§im
prevence a v€asné navstévy lékare. Tim padem sem lze zatadit 1 osvétu a prevenci tykajici
se duSevniho zdravi ¢lovéka. Takové kampané vefejnost motivuji ke v€asnému vyhledani
odborné pomoci a nepodcenovani duSevniho zdravi, které je obecné stile opomijené ve
srovnani s odbornou pééi tykajici se fyzického téla. Rihagek v rozhovoru pro portal Ceské
televize uvedl, Ze ve spoleCnosti stale prevazuje nazor, Ze ,,chodit na terapii rovna se byt
blazen* (Kutek, 2018). ,Normalizace® prevence a péfe o duSevni zdravi by proto mohla
pomoct mnoha lidem, ktefi bojuji s t€Zkou Zivotni situaci nebo dlouhodobymi potizemi jako

jsou uzkosti, deprese a panické ataky.

Proto je marketing terapeutickych sluzeb dalezitym tématem pro celou spole¢nost. AvSak
jak jiz bylo fe€eno v tivodu této kapitoly, neexistuje mnoho prament, které by tuto konkrétni

oblast definovaly. Lze ji vSak obecné aplikovat na socialni marketing zdravotnickych sluzeb.

2.1.2 Marketing zdravotnickych sluZeb

Cilem zdravotnictvi je poskytovani péce zdkaznikovi (klientovi, pacientovi), kterda ma
uspokojit jeho potfeby. Tyto potieby je nejprve nutné na zakladé komunikace identifikovat.
Ve vétsing piipadi tato sluzba uspokojuje zédkaznikovu potfebu snizenim bolesti nebo
odstranénim dysfunkce. (Lysakova, 2013). Sluzby se dle Foreta, od hmotnych produkti 1isi

nasledujicimi vlastnostmi:

e Nehmotnost (intangibility) — sluzeb se nelze dotknout, nemaji zadny tvar, chut,

barvu ani obal

e Nestalost (inconsistency) — kvalita poskytnutych sluzeb se odviji od subjekti, jez ji

nabizeji a od momentélni situace
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e Neoddélitelnost (inseparability) — sluzba je neodd¢litelné spojend s mistem, ¢asem

své realizace a subjektem, ktery ji poskytuje
e Neskladovatelnost (inventory) — sluzby nelze nijak skladovat (Foret, 2011)

V ptipad¢ terapeutickych sluzeb ma produkt, tedy sluzba, uspokojit potiebu pacienta zlepSit
stav jeho dusSevniho zdravi, hloubé&ji rozpoznat jeho potfeby a pomoc mu se sebepoznanim

a seberealizaci. (Kutek, 2018)

U marketingu terapeutickych sluzeb, tak 1ze ptedpokladat, ze by marketingova ¢innost m¢la
mit povahu socidlniho marketingu. Zde zalezi, zdali kampan pofdda komerc¢ni nebo
neziskova organizace. U marketingovych aktivit platformy Terapi.io jde do znacné miry o
vydélek znacky, i pies to ale ma kampan dobrocinnou povahu, protoze se snazi vetrejnost
motivovat ke zméné chovani a upozorfiuje na problém rostouciho poctu mentalnich

problémd.
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3 INFLUENCER MARKETING

Marketingové prostiedi se s nastupem internetu, a pfedevSim socidlnich siti zménilo.
Tradi¢ni metody, mista a strategie, na které se marketéfi po desetileti spoléhali, funguji ve
zcela jiném prostfedi nez jesté pfed nékolika lety. Placené reklamy v tradi¢nich médiich jako
je televize nebo radio prestaly byt pro vétSinu znacek a spole¢nosti vydélecné. (Pophal,
2016) Vétsina aktivit se tak pfesunula do online svéta a vznikl digitalni marketing. Ten
v soucasnosti dominuje nad vSemi ostatnimi formaty marketingu. (Russel, 2020) Sociélni

sité se z mist, kde se setkavaly komunity, zménily v nejvétsi reklamni kandly moderni doby.

Organicky dosah upada, a tak musi znacky utracet nemalé castky za to, aby byl jejich produkt
vidét. Uspésny marketing se zaklada predevsim na diivérném vztahu mezi zakaznikem a
znaCkou/marketérem. AvSak marketingova sdéleni jsou den ode dne mén¢ divéryhodna a
vétSina zdkazniki nemd samotnym znackam tendenci véfit. SpiSe jsou ochotni byt
spravny influencer tak mocny. ,,Influencer marketing umoznuje tézit z divery, kterou si
vypéstoval nékdo jiny." (Russel, 2020) Samotné slovo ,influence‘, tedy v ptekladu ,,vIiv*
vystihuje samotnou podstatu fungovani tohoto druhu marketingu, tedy ovliviiovani
zakaznikl a spotiebitelll k ur€itému chovani na trhu, s tim rozdilem, Ze oproti klasickému
reklamnimu sdéleni k vefejnosti nehovoti znacka, ale osobnost, kterou oznacujeme jako

,Jinfluencera‘.

Definice Oxford Dictionary uvadi, ze influencer je ,,...osoba se schopnosti ovliviiovat
potencialni kupce vyrobku nebo sluzby tim, ze je doporuc€uje na socidlnich sitich.* (Oxford
Dictionary, 2022) Marketingové definice se mohou v jistych ¢éstech lisit, ale zasadni
informaci zGstava, ze influencer je nékdo, kdo mé moc ovlivnit vnimani druhych nebo je
pfimét, aby udélali néco jiného. Neni tedy nutné, aby mél influencer co nejvyssi pocet
sledujicich, jak se nékteti mylné¢ domnivaji. Aby naplnil ocekdvani zadavatele musi
predevsim umét sdéleni komunikovat divéryhodné, jeho prispévky musi mit pozadovany
dosah a také musi mit schopnost produkt prodat. (Dada, 2017) Pravé daveéryhodny vztah
mezi influencerem a jeho publikem je povazovan za nejvétsi vyhodu influencert.
(Gluksman, 2017) U propagace online terapeutickych sluzeb je divéra mezi zdrojem
propagace a spotiebitelem obzvlast’ dalezitd, jelikoz se jednd pomérné o citlivé a Casto az

intimni téma.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Cilem influencerovi komunikace je zviditelnit propagovanou znacku a ptimét sledujici, aby
si pofidili produkt ¢i sluzbu dané znacky. (Brown a Hayes, 2008) V soucasnosti pouhé
minimum firem této formy propagace nevyuziva. VétSina firem, predevsim z oblasti mody,
kosmetiky, cestovani, jidla a napojii ve svych kampanich zahrnuje spolupraci s popularnimi

tviirci na socialnich sitich jako Instagram a TikTok. (Haenlein et al., 2020)

Influencer marketing je také jednou z forem word-of-mouth marketingu. Word-of-mouth
marketing (WOM) definujeme jako ,neformélni komunikaci mezi dvéma nebo vice
subjekty, kterd obsahuje hodnoceni ¢i sdileni osobni zkuSenosti s urcitym produktem
(Anderson, 1998). To znovu vyzdvihuje dilezitost divéryhodné osobni zkuSenosti

influencera s danym produktem nebo znackou.

Proto je pro firmy velmi diilezité ke spolupraci oslovovat vhodné influencery. Obsah a
spojujici myslenka vétsiny sdéleni, ktery na sit¢ influencer sdili, by se mél do velké miry
shodovat s kulturou a poslanim propagované znacky. Chybny vybér influencera muize
poskodit jméno celé¢ znacky. To plati i v opaéném piipadé, kdy se influencer rozhodne
propagovat znacku nebo produkt, ktery néjakym zpisobem pobouii jeho publikum. To se
stalo napfiklad vroce 2016, kdy Tereza Hodanové, tehdy zndmé jako Teri Blitzen,
propagovala napoje Bubbleology. Ty misto udajnych ptirodnich barviv ve skutecnosti
obsahovaly zdravi nebezpecna azobarviva. (Kopiiva, 2016) Tereza Hodanova nésledné

spolupréci ukoncila a tvrdila, ze ji znacka lhala.

Tyto situace by méla fesit pfesn¢ stanovena legislativa. Ta ale na ¢eském trhu neni nijak
konkrétn¢ definovand. Nicméné se na tento typ spolupraci vztahuje zdkon o ochrané
spottebitele, podle néhoz takze je povinné placené spoluprace jasn€ oznacit, aby nedoslo ke

klamani zakaznika.

3.1 Historie a vyvoj influencer marketingu

Influencer marketing bylo v roce 2020 odvétvim s obratem 10 miliard dolarti. (Haenlein et
al., 2020) K tomuto bodu vSak vedla dlouha cesta. Influencer marketing neni Zadnym
trendem posledni doby. Jak bylo zminéno v pfedchozi kapitole, samotna podstata se zaklada
pfedevsim na divérném vztahu k osobé, ke které vzhlizime a jejiz nazorim a doporucenim
divétujeme. A tento koncept je zabudovan v lidské povaze. Ptiklad uvadi Backlaer, kdy
znazornuje princip influencer marketingu na chovani stfredoskolaki. Klasicka sttedoSkolska
hierarchie nabizi rozdéleni ,spolecnosti‘, kde popularni jedinci ovliviiuji zbytek svych

vrstevnikl v oblasti médy, chovani, zpisobu stravovani, hudebniho vkusu a podobné.
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(Backlaer, 2018) Takze jedinou ,novinkou‘, ktera ptispéla vyvoji influencer marketingu je

rychlost Zivota moderni spole¢nosti, ktera se odrazi ve vSech oblastech lidského chovani.

Trendy se tak na sociélnich sitich buduji mnohonéasobné rychleji nez v malych socialnich

skupinéch.

Historii samotné mySlenky je tedy slozité konkrétné dolozit. Ve stfedovéku byli pro
spole¢nost hlavnimi osobnostmi, které ovliviiovali chovani spole¢nosti predevsim kral (nebo
kralovna) a papez. Ti vyuzili svého vlivu a moci naptiklad k prosazeni mediciny. (Bernstein,
2019) Existuji vSak 1 zaznamy konkrétnéjSich ptiklada, které mySlenku influencer
marketingu vystihuji. Jedna z téchto dochovanych udalosti se datuje do roku 1760. Tehdy
byl v Anglii hrnéit jménem Josiah Wedgwood osloven, aby pro kralovnu Sarlotu na zakazku
vyrobil cajovy set. (Brooks, 2019) A protoze v tehdejsich dobach (do jisté miry i dnes) byla
kralovska rodina nejsledovanéjsim ,influencerem‘ pro celou spolecnost, lidé chtéli mit stejné
produkty jako oni. To ucinilo z hrn¢itovych vyrobki velmi chténé zbozi a jeho znacka byla

povazovana za velmi luxusni.

Dalsi zdroje spojuji pojem influencer marketing i s Williamem Shakespearem, ten pouzival
slovo ,influence‘ ve svych hrach. Jednou z prvnich ,influencerek® pak byla také kucharka,
aktivistka a jedna z prvnich afroamerickych modelek Nancy Green. Stala se totiz tvari
palacinek spolecnosti Davis Miliing Company. Dal§im piikladem je Fatty Arbuckle. Ten byl
jednou z nejvétsich hvézd éry némeého filmu a roku 1905 spojil své jméno s tureckou znackou
cigaret Murad. Z ¢eskych hvézd pak mizeme zminit napiiklad Vlastu Buriana, ktery roku

1935 ucinkoval v reklamnim spotu , Tfi muzi na silnici‘ firmy Bata. (Klement, 2022)

3.2 Soucasnost influencer marketingu

V roce 2022 piedstavoval influencer marketing odvétvi v hodnoté 16,4 miliardy dolard.
Predpoklada se, Ze v roce 2028 dosahne hodnoty 84,89 miliardy dolarti. (Santora, 2022)
Trend influencerskych spolupraci tak neustale roste. Co se tyce formy a zptisobu propagace,
v soucasnosti davaji znacky ptednost spiSe dlouhodobym a trvalym projektim pied
jednorazovymi sponzorovanymi piispévky. Divodem je ¢as, ktery je potieba k vybudovani
divéry ze strany uzivatele, ktery obsah na socialnich sitich konzumuje. To znamena, Ze i
influencefi s nejangazovanéj$im publikem nejsou ve vétSiné piipadech schopni presveédcit
své sledujici k ndkupu produktu ¢i sluzby pomoci jednoho ptispévku. Vést dlouhodobou
marketingovou kampail s konkrétnim influencerem je tedy mnohokrat efektivnéjSi nez

kratkodobé spoluprace. To vyzaduje budovani pevnych vztahii mezi influencery a znackou.
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Jak pro znacky, tak pro influencery je tak zddouci uzavirat mensi pocet dlouhodobych

spolupraci, postavenych na vzajemné spokojenosti.

Pokud influencer spolupracuje s pfili§ vysokym mnozstvi znacek, prokazatelné u svych
sledujicich ztraci divéru. Stejné tak divéryhodnost komunikace ohrozuje to, pokud znacka
oslovi piili§ velké mnozstvi influencerti, kterym sviij produkt nabidne. Pfikladem je
napiiklad Cistici kartdcek na plet’ od znacky Foreo, jez jednu dobu dominoval velkému
mnozstvi influencerskych profilti. Sledujici pak byli spiSe odrazeni od nakupu tohoto
produktu, protoze byli pfehlceni propagovanymi pfispévky spojenymi s timto produktem.
(Kuranova, 2018) Proto je potieba celou komunikaci strategicky planovat a stanovovat
podminky pro ob& strany. V roce 2023 se dokonce ptfedpokladd, Zze budou influencefi
odménovani na zakladé vykonu samotné kampané — to znamenéa konkrétni pocet vyuziti
slevového kodu, kliknuti na odkaz nebo jin¢ho zplisobu, ktery vygeneruje konkrétni pocet

prodejt. (Santora, 2022)

3.2.1 Typy influencerii

V soucasnosti miizeme influencery rozdélit do nékolika kategorii dle rGznych aspekti —
pocet sledujicich, druh obsahu, povoldni/obor influencera apod. Toto rozdé€leni neni nijak
pevné stanoveno a muze se liSit zdroj od zdroje, protoze jej urcuji samotni marketéfi, aby si

strategizovali vybér influencerti.
Nejzakladngj$im typem rozdéleni je dle poctu sledujicich. Influencefi se v tomto ptipadé
déli na:

e Nano influencer — pocet sledujicich do 10 000, sleduji jej predevsim lidé z jeho okoli.

e Mikro influencer — mé nad 10 000 sledujicich. Velkou vyhodu je tradi¢né uzky vztah

s publikem a vysoka autenticita obsahu.

e Makro influencer — pocet sledujicich nad 100 000, klasicky rozmanité publikum a

vysoky dosah obsahu.

e Mega influencer — pocet sledujicich nad 1 milion, pfispévky maji obrovsky dosah,

ale komunikace je postavena na nizké mife interakce. (Soukup, 2019)

S nano influencery uzaviraji spoluprace hlavné mensi znacky, a to predevsim kvili niz§im
nakladiim. To ale neznamenad, ze influencer neni schopen oslovit Siroké publikum. Zpravidla
totiz diky menSimu publiku dochézi k vy$s$i mife interakce mezi influencerem a jeho

sledujicimi. Influencer tak pisobi divéryhodné a autenticky. Nano influencefti se navic ¢asto
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specializuji na jedno téma ¢i okruh — vateni, zahradniceni, pfirodni kosmetika, respektujici
vychova, knizni tipy apod. To znamend, ze spoluprace se znackou ze stejného odvétvi
vytvaii komunikaci ptimo s cilovym segmentem znacky. (Wiley, 2021). Nano influencefi
jsou také idealni volbou k pfedstaveni nového produktu, protoZe jejich publikum vétSinou
zajisti rychlou zpétnou vazbu. Za spolupraci jsou influencefi casto odménéni formou barteru.
Jak moc vyhodné to je, zalezi na daném produktu/sluzbé, ale ve vétsiné piipadi lze fici, Ze
pokud dostane influencer za spolupraci finanéni odménu, tak je jeho odvedena prace

zpravidla kvalitnéjsi.

Dalsi skupinou jsou mikro influencefi. I ti maji ve srovnani s mega influencery
mnohonasobné méné sledujicich, znacky ale obecné povazuji tuto skupinu za mnohem
efektivnéjsi z hlediska angazovanosti jejich publika a divéry. To je zplisobeno tim, Ze mikro-
influenceti maji se svymi sledujicimi diivérny vztah a podobné jako u nano influencerti jsou
zamé&feni na specifické téma. 82 % procent zdkazniki si s vEétsi pravdépodobnosti koupi
produkt doporuc¢eny mikro influencerem. (Sanders, 2023) Obsah, ktery tvoii je méné
,profesionalni‘, ale o to vice autentictéji ptisobi. VEtsina influencert této velikosti navic jiz
ma predeslou zkusenost s placenou spolupraci, coz pro marketéry urychluje proces nastaveni

spolupréce a dosazeni pozadovanych vysledkd.

Makro influencefi, s poctem sledujicich nad 100 000 si svou fanouskovskou zakladnu
vétSinou vybudovali béhem né¢kolika let. S rostoucim poctem sledujicich vSak klesa jejich
aktivita a snizuje se i dosah ptispévki. Influencer ziskdva pomyslny statut celebrity, ktery
Casto snizuje jeho autenticitu. Jeho sledujici uz se s jeho zivotem mohou jen tézko ztotoznit.
Makro influenceti jsou tak pfedevsim vhodni pro spoluprace za ucelem zvyseni povédomi o
znacce, jejich produktech a novinkach (Santora, 2021). VétSina z téchto influencert jiz
nepiijima jiné nez placené spoluprace.

Tvurci, ktefi maji na svych profilech pfes milion sledujicich jsou oznacovani za mega
influencery. Casto se jedna piedevsim o slavné herce, umélce, sportovce, modelky apod.
Jejich vyhodou je, ze publikum, které je sleduje, ma ve vétSiné ptipada Siroké spektrum
zajmi. Nejsledovangjsim ,mega influencerem’ je v soucasnosti fotbalista Christiano

Ronaldo, kterého sleduje okolo 400 milionti uzivateld. (Vacek, 2022)
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3.2.2 Vybér vhodného influencera

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, velikost publika by nemélo byt jediné kritérium,
dle kterého znacky vybiraji influencera k osloveni na spolupraci. Uvazovat musi hned nad
nékolika faktory. Samotnému navdzani spoluprace by tak mél piedchézet interni
brainstorming, kdy se marketéfi zamysli nad tim, které osobnosti chtéji vramci své
marketingové strategie oslovit, kolik do nich mohou investovat penéz a jakou formu
spoluprace (dlouhodobou nebo kratkodobou) s nimi chtéji navdzat. Vzhledem k poctu
nabidek, které predevs§im vétsi influenceti dostavaji na denni bazi, je vhodné dat najevo, ze

tvorbu influencera opravdu sleduji.

Nabizena sluzba ¢i produkt by totiz méla souviset s tvorbou influencera, aby vysledné
vystupy spoluprace plisobily autenticky. Nekteti influencefti vSak souhlasi i se spolupracemi,
které s jejich tvorbou vlbec nesouvisi, napiiklad kvili atraktivni finanéni odméné.
V nékterych ptipadech to sledujici od nakupu spiSe odradi, protoze je ptili$ o€ividné, Ze toto

doporuceni ztratilo na davéryhodnosti.

Spoluprace s nevhodné vybranym influencerem tak muze vést k plytvani prostiedky a
poskozeni povésti znacky. Proto je pro firmy zasadni, aby pro svou marketingovou kampan

volily vhodné influencery. Dtllezité je zvaZeni nasledujicich bodi:

e Urceni cilové skupiny — prvnim krokem pfi vybéru influencera je identifikace cilové
skupiny. Znacka by méla dobfe znat svou zdkaznickou zakladnu a vybrat influencera,
jehoz sledujici odpovidaji této cilové skuping, to znamena, ze tvorba influencera by
se m¢la tykat zajmu, hodnot a chovani této skupiny. Napiiklad u sportovnich znacek
obleceni by méla oslovit influencera, ktery je nadSencem do fitness a pravidelné
zvetejiiuje videa o cviceni.

e Mira zapojeni — neboli engagement rate se vztahuje k mife interakce mezi
influencerem a jeho sledujicimi. Spolecnosti by si mély vybrat influencera s vysokou
mirou zapojeni, kterd naznacuje, Ze se sledujici aktivné o obsah a sdéleni zajimaji.
Tim padem lze ptedpokladat, Ze budou pozitivné reagovat také na marketingova
sdéleni. Miru zapojeni lze méfit podle poctu lajkt, komentéait a sdileni ptispévki.
Pied uzavienim spolupréce je tak zaddouci influencera pozadat o zaslani analytik,
které jednotlivé aplikace nabizeji. Z téch dokédzou marketéfi vysledovat podrobnéjsi

statistiky ohledn¢ proklikt na odkazy, oslovenych uctt apod.
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e Autenti¢nost a relevance — znacky by vZdy mély pohliZet na osobni ,brand’ a povést
influencera. Je potfeba prozkoumat, jaké hodnoty ve své komunikaci sdili — naptiklad
zajem o ekologii, zdravy zivotni styl apod. Klicova je relevance, tedy pocit, ze cilova
skupina znacky se bude moct s témito hodnotami a zivotnim stylem ztotoZnit.
Znacky tak pii vybéru posuzuji, jak lidsky influencer piisobi na své publikum —
Tomas v ¢lanku pro MediaGuru uvadi, Ze ,,v Cesku je pro Gspéch influencera velmi
diilezity smysl pro humor a kreativita. A zcela zasadni je schopnost nebrat se pfili$
vazné¢ a umét si udélat srandu sam/sama ze sebe.“ (Tomas, 2023) Takové
vystupovani boura status ,celebrity’ a pfiblizuje influencera k jeho publiku jakozto

,jednoho z nich*.

e Kbvalita nad kvantitou — jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole o typech
influencerti, pocet sledujicich by nikdy nemél byt jedinym faktorem pii vybéru
influencera. Znacky a firmy by pfi vybéru influencera mély uptednostnit kvalitu pred
kvantitou, protoze tvirci obsahu s mens$im poctem sledujicich maji v mnoha
ptipadech vice aktivni a loajalni publikum. Cilit na tuto skupinu je tak ¢asto mnohem
efektivnéjsi.

Zavérem lze tici, ze vybér vhodného influencera je pro uspéch marketingové kampané
zasadni. Spolec¢nosti by mély pfi procesu vybéru uptfednostiiovat identifikaci cilové skupiny
zakaznikl, miru zapojeni publika, autenticitu influencera, kvalitu pfed kvantitou a relevanci
obsahu. Tyto faktory pomohou zajistit, aby vybrany influencer byl pro kampan pfirozenym
reprezentantem, coz zvysi pravdépodobnost spéchu celé komunikace. Pro marketingovou
ptistup daného influencera. Téma duSevniho zdravi je velice osobni a aby byli lidé ochotni
o ném mluvit, potiebuji bezpecné prostredi. Spoluprace by tedy nefungovala, pokud by bylo

jasné, ze jedinou motivaci takovéto spoluprace byla finanéni odména.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Identifikace problému

Platforma Terap.io nabizejici online terapeutické sluzby byla na ¢eském trhu spusténa v roce
2019. Ptes pocatecni nadsSeni investorii se vSak nedostala do povédomi dostatecné velkého
mnozstvi lidi. Navic kolem tématu péce o dusevni zdravi stale panuje spolecenské stigma.
Lidé se zdrahaji vyhledat odbornou pomoc, nebo ani nevédi, kde podobnou pomoc hledat.
A to i pfes to, ze dusevni problémy jako jsou deprese a zkosti ve spoleCnosti rostou.
S rozsifenim povédomi o existenci online terapie se jiz snazi bojovat dal$i hraci na trhu,
jejichz komunikace a budovani brandu je mnohem efektivnéjSi, nez marketingova

komunikace znacky Terap.io.

Z téchto divodi je nutné implementovat zmény v dosavadni komunikaci a vyuzit sily
influencer marketingu, ktery je postaveny na diivéte mezi publikem a influencer, coz eticky

koresponduje s tématem péce o dusevni zdravi.

4.2 Cil prace

Cilem préace je na zéklad¢ dat z analytické ¢asti navrhnout efektivni marketingovou strategii
pro platformu Terap.io. Ta bude obsahovat hlavni sdéleni a zastfeSujici koncept celé
komunikace. Komunikace bude zalozena spolupracemi s vybranymi influencery. Proto bude

plan obsahovat i navrh vybranych influencert, véetné ¢asového planu a rozpoctu.

4.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaké je povédomi o sluzbé online terapie mezi respondenty?

VO2: Jaké aspekty souc¢asna komunikace znacky Terap.io opomiji?

VO3: Jaké aspekty by méla obsahovat marketingova kampan platformy Terap.io zaloZena
na spolupraci s influencery?

4.4 Volba vyzkumnych metod

V analytické ¢asti praci jsou vyuzity tii druhy vyzkumu, na zéklad¢ kterych bude zpracovana
projektova ¢ast. Prvni kvantitativni metodou je zpracovani dotaznikového Setfeni. Nasledné
bude provedena situacni analyza portalu Terap.io jakoZto znacky na trhu a analyza jejich

soucasné komunikace.
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4.5 Dotaznikové Setireni

Dotaznik bude obsahovat 18 otdzek. Jedna z otazek bude zcela oteviend a u tfi mohou
respondenti doplnit vlastni odpovéd’. Otazky se budou tykat predevs§im aktivity na socialnich
sitich ve vztahu k influencerim a online terapii. Prvni ¢éast otdzek zkoumad, jaky obsah
respondenty na socidlnich sitich zajima. Druhd polovina otdzek zjiStuje povédomi
respondentll o online terapii — zdali jsou si védomi existence této sluzby, jestli ji né€kdy
v minulosti vyuzili nebo jeji vyuziti zvazuji. V zadvéru dotazniku se nachézeji demografické
otazky (vék, pohlavi atd.). Minimalni pocet respondentil je 200. Dotaznikové Setfeni bude
umisténo na bezplatnou platformu Google Forms a bude probihat od prosince 2022 do

bfezna 2023.

4.5.1 Klady a zapory dotaznikového Setifeni

Dotaznikové Setieni je obecné jedna z nejvice vyuZzivanych kvantitativnich metod vyzkumu.
Dtivodem je predevsim jeho snadna distribuce mezi cilové skupiny, které v soucasnosti
probiha nejcastéji online a moznost k jeho tvorbé vyuzit nékolik bezplatnych néstroji.
Béhem Setteni 1ze sledovat prubézné vysledky a na jejich zékladé flexibiln€ ménit smér
vyzkumu. Nejvét§im tskalim je identita respondentd, kterou v online prostiedi nemtizeme
pfedem ovéfit, a proto je zasadni ziskané odpovédi kontrolovat a v piipad€ potieby odstranit
nezadouci respondenty ze segmentu. Dal§im problém muiZe nastat, pokud dojde k nejasnému
formulovani otdzek — respondenti je mohou Spatné pochopit a svymi odpovéd’'mi negativné

ovlivnit vysledky vyzkumu.

4.6 Participanti

Vyzkum je cilen na vékovou skupinu 18-35 let, jelikoz v Ceské republice travi na socialnich
sitich nejvice ¢asu lidé v této vékové kategorii. (ProvudcePodnikanim, 2022) a dle Ceského
statistického fadu pouziva v Ceské republice socialni sité celkem 95 % lidi ve véku 16-24
let. Dalsim kritériem je, aby participanti byli aktivni na socialnich sitich. Pohlavi ani

dosazené vzdélani respondentli neni tfeba pro tento vyzkum nijak specifikovat.

4.7 Timing

Rozesilani dotaznikovych formuldit bude probihat z osobniho profilu na socialnich sitich
Facebook a Instagram v obdobi od prosince 2022 do konce mésice unora roku 2023. Sifeni

dotazniku bude probihat pfedevS§im mezi studenty FMK a zaméstnanci marketingové
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agentury Insighters, jelikoz tito lidé spadaji do vé€kové kategorie uréené pro vyzkum. Ziskana

data budou vyhodnocena na zacatku biezna 2023.

4.8 Rozpocet

Naéklady budou nulové, jelikoz dotaznikové Setfeni bude provedeno skrze platformu Google

Forms, ktera tyto sluzby poskytuje zcela bezplatné.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KVANTITAVINI VYZKUM

Prvni ¢ast praktické casti prace je vénovana kvantitativnimu vyzkumu, ktery byl proveden
formou dotaznikového Setfeni. Vyzkum probihal od prosince roku 2022 do konce unora
2023, od vytvoreni dotazniku po jeho nasledné rozeslani a zpracovani. Vyhodnoceni
probihalo na zakladé vygenerovanych grafti platformou Google Forms a Google Sheets.
Rozesilani dotazniku probihalo primarné na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde byl
dotaznik sdilen ve facebookové skupiné studentli FMK, a skrze odkaz na osobnim profilu
autorky prace. Dotaznik byl také byl rozeslan hromadnym e-mailem pracovnikim

marketingové agentury Insighters, jelikoZ vétSina z nich spliiovala podminky cilové skupiny.

Osloveno bylo celkem 250 respondentii, od kterych se navratilo 221 vyplnénych
formulari, celkova navratnost byla tedy 88,4 %. Kritéria vzorového souboru spliiovalo
celkem 208 odpovédi. Vyrazeno tedy bylo celkem 13 odpovédi. Kone¢ny pocet odpovédi

byl stanoven na 208. Podminky, které museli respondenti spliiovat byly:

o V¢k 18-35 let

e Aktivni pouzivani socialnich siti
Dotaznik byl rozdélen na tfi ¢asti. Otdzky v prvni ¢asti zkoumaly piedevsim faktory tykajici
se socidlnich siti a influencer marketingu, tedy jaké sit¢ uzivatelé aktivné pouzivaji, kolik na
nich travi ¢asu, jaké profily na socidlnich sitich sleduji a jestli profily influencert za posledni
rok n¢jakym zptsobem ovlivnily jejich spotiebitelské chovani (motivace ke koupu produktu,
vyuziti slevového kédu). Uvodni otizky byly zatazeny piedev§im z divodu ovéfeni

ptedpokladu, Ze jsou na socidlnich sitich nejaktivnéjsi uzivatelé ve véku 18-35 let.

V druhé casti se otazky vénovaly povédomi o existenci sluzby online terapie, motivaci

k vyuziti této sluzby a znalosti konkrétnich platforem/znacek, které tuto sluzbu nabizeji.
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5.1 Profil respondentt

Jaky je vas vék?
221 odpovédi

@ Méné nez 18 let
® 18-251et
26 — 35 let
@® 36-451et
@ 46 55 let
® 56 avice

Graf 1 — V¢k respondentt

(Zdroj: automaticky vytvoreno platformou Google Forms)

Jak jiz bylo uvedeno, dotaznik vyplnilo celkem 221 respondentt, z ¢ehoz 72,4 % (tj. 160
respondentll) dotazovanych tvorily Zeny a 26,2 % (tj. 50 respondenti) tvofili muzi. Celkem
3 respondenti (1,4 %) uvedli jako své pohlavi moznost ,,jiné*. Co se tyce veékovych skupin,
témef stejnym dilem byly zastoupeny vékové skupiny 26-35 let (107 respondentt) a 18-25
let (101 respondentil), jelikoZ na tuto vékovou skupinu byl vyzkum zaméten. Celkové

vékové zastoupeni respondentil je znazornéno v grafu.

5.2 Pouzivani socialnich siti — respondenti

Jelikoz hlavni formou distribuce dotazniku bylo sdileni na socialnich siti, 100 % respondentt
uvedlo, Ze aktivné pouziva socidlni sité. V druhé otazce respondenti odpovidali na to, na
jakych socialnich sitich aktivné sleduji obsah. Tato a nasledujici otdzky mély za cil zmapovat
pfedevsim to, na jakych platformach jsou uzivatelé aktivni a existuje zde vyssi Sance, Ze
narazi na marketingovy obsah. Tato otazka slouzila pfedevsim k vytyCeni platformy, na
které by mé¢la marketingova kampan platformy Terap.io probihat. Diilezitym faktorem bylo
také to, jaké typy profill uzivatelé sleduji, a kolik z nich zajimaji profily vefejné¢ zndmych

osobnosti — tedy hlavni kanal pro obsah, ktery fadime mezi influencer marketing.

Nejpouzivangj$i socialni siti je Instagram, ten aktivné pouZiva celkem 90,5 %
dotazovanych (200 respondentil). Na druhém misté se umistil Facebook, ktery pouziva
celkem 77,4 % dotazovanych (171 respondentll) a na tfetim misté¢ se umistila nejmladsi

socialni sit’ TikTok, kterou aktivné pouziva celkem 47,5 % (105 respondenttt).
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Na kterych socialnich sitich aktivné sledujete obsah? (221 respondentu)

Facebook 171 (77,4 %)
Instagram 200 (90,5 %)

TikTok 105 (47,5 %)

Twitter 42 (19,0 %)

LinkedIn 30 (13,6 %)
Jiné 5(2,3 %)
Celkem
000 050 100 150 200

Graf 2 — Socialné sité, na kterych respondenti sleduji obsah

(Zdroj: Vlastni tvorba v Google Sheets)

Nejlepsi platformou pro marketingovou kampan je tedy jednoznacné Instagram. Tato
socialni sit’ funguje na principu sdileni fotek a v soucasnosti predevsim kratkych videi a je
nejcastéj$im mistem, kde tvlrci publikuji vystupy vramci placené propagace. VéEtSina
z influencert ma svij profil i na Facebooku, ktery uzivatelé mohou sledovat, na této siti ale
vétSinou reklamni ptispévky nepublikuji. (Upgates, 2022) Navic nejvétsi zastoupeni na této

socialni siti ma vékova skupina od 45 do 60 let. (Cernovsky, 2021)

Druhou idealni volbou mezi socidlnimi sitémi tak bude TikTok — jedna se o nejrychleji
rostouci socialni sit' v Ceské republice a aktudlné je na ném aktivni zhruba 21 % lidi. U
uzivateltl do 30 let je tato aplikace u 50 % oznadovéana za tu nejpopularngjsi. (Cernovsky,
2021) Velkou vyhodou této socialni sit¢ je pfedev§im pomérné vysoky organicky dosah a

rychlost Sifeni videi. I z toho diivodu velka ¢ast influencerd na této siti produkuje obsah.

Dalsi otdzka zkoumala primérnou dobu ¢asu, kterou respondenti denné stravi na socialnich
sitich. Tato otazka méla predev§im ovéfit predpoklad, ze veékova skupina 18-35 let je na
socialnich sitich zna¢né aktivni. V soucasné dob& navic algoritmus aplikace Instagramu
omezuje viditelnost nékterych piispévki. Cim vice jsou uZivatelé online, tim je v&tsi

pravdépodobnost, ze ptispévky daného tvirce uvidi.

V odpovédich se ukdzalo, ze z cilové skupiny travi vétSina respondenti (43,8 %) na
socialnich sitich 1-2 hodiny denné, 41,3 % respondentii 2-3 hodiny denné a 10,6 %
z dotazovanych pouziva denné socidlni sit¢ dokonce vice nez 3 hodiny denné. Pouhych 4,3

% pouziva socialni sit¢ méné nez hodinu denné.
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Hodnoty poctu hodiny stravenych denné na socidlnich sitich jsou zobrazeny v tabulce nize.

Tabulka 1 — Kontingen¢ni tabulka vyjadiujici primérnou dobu, kterou respondenti stravi
denné¢ na socialnich sitich (Zdroj: Vlastni tvorba)

Mén¢ nez 1-2 2-3 Vice nez Odpovedi
‘ . . . Odpovédi
jednu hodiny hodiny 3 hodiny celkem v
) celkem

hodinu denné denné denné %
18-25 let

4,0 % 37,6 % 41,6 % 16,8 % 101 48,6 %
26-35 let

4,7 % 49,5 % 41,1 % 4,7 % 107 51,4 %
18-35 let

4,3 % 43,8 % 41,3 % 10,6 % 208 100 %
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Otazka ¢islo 4 zkoumala, jaké profily respondenti na socialnich sitich sleduji. Témét vSichni
(97,6 %) z dotazovanych uvedli, Ze na socialnich sitich sleduji profily svych rodinnych
prislusnikii a pratel. Hlavnim Gcelem této otdzky bylo, zda uzivatelé sleduji vice profily
influencerti nebo samotnych znacek. Z odpovédi se ukazalo, ze profily vefejné znamych
osobnosti a influencert sleduje celkem 92,3 % dotazovanych, zatimco profily znacek
sleduje 69,7 % respondentii. Teoreticky je tedy vétsi pravdépodobnost, Ze na marketingovy
obsah uzivatelé narazi na profilu svého oblibeného influencera nez profily konkrétni znacky.
V praxi bychom vSak samoziejm¢ museli uvazit kolik influencert je do komunikace dané

znacky zapojeno.

Jaky typ uzivatelt na socialnich sitich sledujete? (208 odpoveédi)
250

200
150
100 203 (97,6 %) 192 (92,3 %)

145 (69,7 %)

50
62 (29,8 %)

0 I I I I
Rodinu a pratele Verejné znamé Osobnosti z oboru  Profily znacek a firem
osobnosti/influencery (napf. na LinkedInu)

Graf 3 — Typ uzivateld, které respondenti sleduji na socidlnich sitich

(Zdroj: Vlastni tvorba v Google Sheets)

Pro stanoveni konceptu marketingové kampané bylo potieba zjistit, jaky druh obsahu
uzivatele zajima nejvice. To zjisStovala otdzka 5. V té se ukazalo, ze uzivatele nejvice zajima
osobni zivot ostatnich uzivateli na socidlnich sitich, v¢etné jejich oblibenych umélct.
Z tohoto diivodu sleduje profily na SS celkem 82,2 % respondentii. Druhym nejcastéjSim
diitvodem je hledani inspirace. Tu na socidlnich sitich hledad 78,4 % respondentii. Tato
zjisténi by se tedy méla promitnout v marketingové kampani, kde celé marketingové sdéleni
bude pfirozené aplikovano do bézného Zzivota influencera a zarovein bude slouzit jako
inspirace pro jeho sledujici. Mizeme piedpokladat, Ze tento zptsob komunikace bude
uzivatele zajimat vice, nez kdyby influencefi pouze informovali o existenci online terapie na

zakladé odbornych informaci a statistickych tdajt.
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Za jakym ucelem sledujete profily na SS? (208 odpovédi)

Zajima mé osobni Zivot
uzivatell, chci mit pfehled o
tom, co délaji moji znami...

Hledam inspiraci — recepty,
bydleni, kosmetika,

163 (78,4 %)
obleceni, sport apod.

Sleduiji své oblibené umélce 96 (46,2 %)

Informace — sleduiji
uzivatele a/nebo

160 (76,9 %)
zpravodejské portaly, aby...

Pracovni nabidky 36 (17,3 %)

Zabava — vtipna videa,

memes,... 159 (76,4 %)

Jiné

Graf 4 — Ugel sledovani SS (respondenti)
(Zdroj: Vlastni tvorba v Google Sheets)

5.3 Spotiebitelské chovani — respondenti

171 (822 %)

200

Druhé ¢ast dotazniku zkoumala, jak obsah na socidlnich sitich ovliviluje spotiebitelské

chovani respondentli — jestli je obsah motivuje vyuzivat slevové kédy, vyhledavat recenze

od jinych uzivateld, zic€astnit se soutézi na socidlnich sitich a nakupovat produkty/sluzby na

doporuceni influencerd.

Z odpovédi v otazee Cislo 4 miizeme vidét, ze profily zndmych osobnosti/influencerti sleduje

vétSina cilové skupiny. V tabulce nize mlizeme vidét, Ze konkrétné tyto profily sleduje

92,3 % respondentii. To potvrzuje predpoklad, ze sdileni marketingového obsahu v ramci

influencer spolupraci je vhodnym nastrojem k osloveni této vékové kategorie.

Tabulka 2 — Kontingen¢ni tabulka zobrazujici, kolik respondentti z cilové skupiny sleduje

profily influenceri (Zdroj: Vlastni tvorba)

. .. | Odpoveédi
18-25 let 26-35 let Odpovedi celkem v
celkem o
%
_ Sleduje 96.0 % 87.9 % 192 92.3 %
influencery
Nesleduje 4% 12,1 % 16 7.7 %
influencery
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Influencetfi v ramci spolupraci vyuzivaji nékolik ndstroji. Zakladem je sdileni vlastni
zkuSenosti a doporuceni produktu/sluzby, kterou casto dopliuji o slevovy kod k ndkupu
daného produktu ¢i sluzby. Druhym nastrojem jsou také soutéze a tzv. ,giveaways‘, kdy

mohou sledujici dany produkty/vyuziti sluzby vyhrat.

Otazka cislo 7 proto zkoumala, zda respondenti vyuzivaji socidlni sit€ k vyhledavani
doporuceni a recenzi. Polovina z dotazovanych uvedla, Ze je takovy obsah zajima,
predevsim v situacich, kdy se musi rozhodovat mezi vice produkty, nebo nemaji dostatek
informaci. Ze zbytku dotazovanych, 22,1 % respondenti uvedlo, Zze tento obsah
nevyhledavaji Gcelné, ale i tak je zajima. U vSech produktii tento obsah zajimé celkem
22,6 %. Pouhych 4,3 % uvedlo, Ze je takovy obsah vilbec nezajima. Z toho vyplyva, ze
socialni sit¢ jsou pro firmy a znacky vhodnou platformou, kde by mély informace o
nabizenych produktech a sluzbach nejen sdilet, ale také vyuzivat autentickych zkuSenosti a
nazorti zakaznikli — v tomto piipad€ influenceri. Ty totiz mohou ovlivnit rozhodnuti
ostatnich uZzivatell pii koupi dané¢ho produktu nebo sluzby. Toho by méla ve své komunikaci
1 v ramci kampané vyuzit platforma Terap.io — vice sdilenych osobnich zkusSenosti by mohlo
motivovat uzivatele, kteti o vyuziti sluzby v minulosti uvazovali, ale nebyli dostate¢né

presveédceni ji zkusit.

Vyhledavate na SS i obsah jako jsou recenze a doporuceni ostatnich? (208 odpovédi)

@ Ano, u viech produkttl mé zajima nazor SS

@ Ano, ob&as mé zajima nazor uzivateliSS (napf. kdyZ se nemohu rozhodnoutmezi
dvéma produkty, nebo kdyZ odaném odvétvi nic nevim)

Nevyhledavam ho uéelné, ale kdyz nanéj narazim, zajima mé 47 (22,6%)

@ Ne, takovy obsah mé nezajima

106 (51,0%)

Graf 5 — Postoj vii¢i recenzim a doporucenim na socialnich sitich

(Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Sheets)

Aby byly pro navrh marketingové kampané vytyCeny vhodné nastroje, nasledujici dvé
otazky zjistovaly, zda respondenti vyuzivaji jiz zminéné slevové kody a icastni se soutézi
na socialnich sitich. Celkem 53,4 % respondentii uvedlo, ze je vyuZivaji slevové kédy pri

niakupu produkti, o jejichZ koupi uZ v minulosti uvazovali. Vyuziti slevového kodu
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k nakupu doposud neznamych produkti a sluZeb, oznacilo jako odpovéd’ celkem 20,7
% z dotazanych. Necel4 tfetina, tedy 26 % z odpovidajicich uvedla, Ze si nevzpominaji,

Ze by v minulost slevovy kdd ze socialnich siti vyuzili.

Vyuzivate slevové kody, které na SS uzivatelé sdileji? (napf. na e-shopech)
208 odpovedi
@ Ano - pokud objevim kéd na

produkt/sluzbu, o jehoz koupi jsem jiz
uvazoval/a

@ Ano - sledové koédy mé motivuji i knakupu
produktu a sluzeb, které jsemdoposud
neznal/a

Nevybauvuiji si, Ze bych v minulosti
slevovy kod vyuzilla

111 (53,4%)

43 (20,7%)

Graf 6 — Vyuzivani slevovych kodt (respondenti)

(Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Sheets)

Yvr 7w

Co se tyce soutézi na socidlnich sitich, pouhych 5,3 % z respondentii se soutézi ucastni
alespont 1-3krat do mésice a 23,6 % 1-3krat do roka. Téméi polovina respondentli
uvedla, Ze se soutézi v minulosti zucastnilo, ale nijak pravidelné. Zbylych 26,4 %
odpovidajicich se soutéZe na socialnich sitich nikdy nezucastnilo, coz je vice nez Ctvrtina

respondentt.

Ugastnite se soutéZi na SS? (208 odpovédi)
@ Ano, alespori 1-3krat do mésice
@ Ano, alespori 1-3krat za rok
V minulosti jsem se soutéZe na SS
zUcastnil/a, ale necinim tak nijak
pravidelné

@ SoutdZe na SS jsem se nikd el
nezidastnila Y 49 (23,6%)

Graf 7 — Ugast v soutézich na SS (respondenti)

(Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Sheets)
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Z porovnani piedchozich dvou grafii tedy mtizeme fict, ze cilova skupina neni pfilis zvykla
se pravidelné soutézi na SS ucastnit. Pro planovou kratkodobou marketingovou kampan je
tedy vhodné&jSim néstrojem poskytnuti slevovych koda. A to za predpokladu, Ze budou
uzivatelé obsahem kampané dostatecné motivovani k vyuziti sluzby, jelikoz faktor
predeslého zdjmu o sluzbu motivuje k vyuziti slevového koédu vice nez polovinu

respondentu.

Posledni otdazka ztéto kategorie zjistovala, zda si respondenti vybavuji, ze by si na
doporuceni influencera koupili produkt ¢i vyuzili néjakou sluzbu. Nejvetsi pocet
respondentt uvedl, ze tak ucinil alespon 1-3krat za posledni rok. Celkové mizeme fict, ze
vétSina respondentii uZ v minulosti na doporuceni influencera produkt/sluzbu

zakoupila a pouze 22,1 % z nich takovou zkuSenost nema.

Vyuzili jste v minulosti néjaké sluzby nebo jste si zakoupili produkt na zakladé doporuceni
vefejné znamé osobnosti/influencera na sociélnich sitich? (208 odpovédi)

@ Ano, za posledni mésic jsem na
doporuceni influencera zakoupil/a 20 (9,6%)
produkt/nebo sluzbu alespori 1-3krat

46 (22,1%)

@ Ano, za posledni rok jsem na
doporuceni influencera zakoupil/a
produkt/nebo sluzbu alespori 1-3krat

Ano, za posledni rok jsem na
doporuceni influencera zakoupil/a, ale
byla to vyjimeéna udalost

73 (35,1%)

@ Nevybavdiji si, Ze bych v minulosti
zakoupil/a néco na doporuceni influencera

Graf 8 — Doporuceni influencerii

(Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Sheets)

5.4 Online terapie — respondenti

Posledni c¢ast dotazniku se zabyvala povédomim a vztahem mezi online terapii a
respondenty. I pfes to, Ze v roce 2020 mélo 82 % ceskych domacnosti pfistup k internetu
(Cesky statisticky ufad, 2020), nebylo by logické predpokladat, Ze je viem uZivatelim
existence a moznost vyuziti sluzby online terapie Znama.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vice nez tietina respondentli o existenci této sluzby
nevi — konkrétné 42,3 %. To znamena silny impuls k tomu, aby se komunikace portalt

poskytujicich tyto sluzby, zaméfila také na osvétu o existenci samotné sluzby.
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Vite, Ze existuje sluzba ,online terapie“? (208 odpovédi)

® Ano
® Ne

88 (42,3%)

120 (57,7%)

Graf 9 — Povédomi o existenci online terapie

(Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Sheets)

Dalsi otazka se zabyvala tim, zdali respondenti o vyuziti této sluzby v minulosti uvazovali.
Pomérné vysoky pocet odpovidajicich, tedy 38 % uvedl moznost, Ze sluzbu v minulosti
nikdy nevyuzili, ale zvaZovali to. Tento fenomén muze byt zplsoben piedev§im
spoleCenskym stigmatem, o kterém mluvime v pfedchozich kapitolach. Ten je
s navstévovanim odbornikll na péci o dusevni zdravi stale spojen. Dal$im divodem muize
byt také finan¢ni narocnost této sluzby. Problém se spole¢enskym stigmatem je vSak hlavni

bariérou, kterou by budouci marketingova komunikace méla odbouravat.

Vyuzili jste v minulosti tuto sluzbu, nebo jste to alespori zvazovali? (208 odpovédi)

@ Ano, online terapii v soucasnosti
podstupuji pravidelné

@ Ano, online terapii jsem v minulosti
zkusil/a
26 (12,5%)

Nevyuzil/a, ale zvazoval/a jsem to

@ Ne a nezvazuji to

98 (47,1%)

Graf 10 — ZkuSenosti s online terapii

(Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Sheets)
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Nejvétsi podil odpovédi tvorila moZnost, Ze respondenti o vyuZiti online terapie ani
neuvazovali. To mize byt skvélym podnétem pro vytvoreni komunikace zaméfené na
preventivni pé¢i o dusevni zdravi. Terapeutickd sezeni je zadouci vyuzivat v situaci, kdy
klienti nefes$i akutni, dlouhotrvajici ¢i krizové situace. Sezeni mohou slouzit k Cisté

k prohloubeni vztahu k sob¢ samému.

Dalsi otazka byla zasadni pro dalsi ¢ast praktické ¢asti — zjisSt'ovala, jaké konkrétni platformy
poskytujici online terapii, respondenti znaji. VétSina, tedy 120 respondenti, uvedlo, ze nezna
zadnou konkrétni platformu. Ve 40 odpovédich se objevila platforma Hedepy, v 10
odpovédich Tymosia.cz, v 8 odpovédich aplikace VOS a v 20 odpovédich se objevil portal

BetterHelp, coz je portal poskytujici péci o dusevni zdravi ve Spojenych statech americkych.

Znalost samotné platformy Terap.io zkoumala nésledujici otdzka. Pouhych 13,9 % (29
respondentll) uvedlo, ze o existenci této platformy vi. To znaci nutnost dostat se pomoci

marketingové komunikace do povédomi $irsi vefejnosti.

Znate platformu Terap.io? (208 odpovédi)

® Ne
® Ano

29 (13,9%)

179 (86,1%)

Graf 11 — Znalost platformy Terap.io
(Zdroj: Vlastni tvorba v Google Sheets)

Z téchto 13,9 % se ukazuje, ze platformu Terap.io znaji piedevsim Zeny. Dva z respondenti
uvedli jako moznost pohlavi jiné a zbytek z nich byli muzi. Marketingova kampan by tak
méla vénovat pozornost tomu, aby svym obsahem cilila také na muze jakoZto segment
potencialnich zédkaznikt. Toto blize zkoumali dal$i otdzky v dotazniku, které zjistovala, zda

se dle pohlavi li$i ochota sluZbu online terapie vyzkouset.
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Tabulka 3 — Kontingen¢ni tabulka zobrazujici pohlavi respondentti, kteti znaji platformu
Terap.io (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovedi
. . . Odpovedi
Zeny Muzi Jiné celkem v
celkem
%
Pohlavi
respondentd,
ktefi znaji 82,8 % 10,3 % 6,9 % 29 13,9 %
platformu
Terap.io

Z vyzkumu také vyplynulo, ze vétSina z respondentt, kteti platformu Terap.io znaji, ma

ptedeslou zkuSenost s vyuZzitim online terapie, nebo o tom alespoii uvazovala. Marketingova

kampan prostiednictvi influencert, kteti se na téma dusevniho zdravi nijak nespecializuji by

tak mohla sezndmit uzivatele s touto platformou a benefity, které by jim odborna péce o

duSevni zdravi mohla pfinést.

Tabulka 4 — Kontingen¢ni tabulka zobrazujici vztah mezi znalosti platformy Terap.io a

zkuSenosti s vyuzitim online terapie (Zdroj: Vlastni zpracovani)

. ‘ O online ‘
Na online Online . Neuvazuji Odpovedi
- - terapii _ Odpovédi
terapii chodi | terapii . | ovyuziti celkem v
) | vminulosti celkem
pravidelné zkusili . sluzby %
uvazovali
ZkuSenost s online
terapii
respondenttl, ktefi 13,8 % 552 % 24,1 % 6,9 % 13,9 %
znaji platformu
Terap.io
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Posledni otazka z této sekce zjiStovala, jestli by respondenti byli ochotni vyzkouset online
terapii, pokud by prvni sezeni bylo zdarma. To by mohl byt jeden z benefiti budouci
spolupréce s influencery. Platforma Terap.io totiz v soucasné dob€ nabizi pouze moznost
vraceni penéz v ptipadé nespokojenosti s prvni sezenim. (OT = online terapie)

Tabulka 5 — Kontingen¢ni tabulka porovnavajici minulou zkusSenost s OT a ochotu
vyzkousSet tuto sluzbu, pokud by prvni sezeni bylo zdarma (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovedi Odpovedi
Ano Ne Nevim
celkem celkem (%)
OT zkusili v
_ ‘ 88,5 % 11,5 % 0% 26 12,5 %
minulosti
oT
pravidelné 100 % 0% 0% 5 2,4 %
podstupuyji
OT nezkusili
a neuvazuji o 10,2 % 23,5 % 66,3 % 98 47,1 %
vyuziti
Nevyuzili,
ale zvazovali 81,0 % 5,1 % 13,9 % 79 38,0 %
vyuziti OT

Tabulka znazoriuje srovnani vysledk z otazky ohledné zkuSenosti a ochoté vyzkouset
online terapii s otazkou, zdali by respondenti vyzkouseli tuto sluzbu za podminky, Ze by
prvni sezeni bylo zdarma. Celkem 81 % respondentti, ktera v minulosti vyuziti sluzby
alesponi zvazovala, uvedla, ze by vyuZili moZnosti prvniho sezeni zdarma. Stejn¢ tak by
online terapii za této podminky vyzkouselo 1 10,2 % téch, ktefi v pfedchozi otazce uvedli,
Ze vyuZziti této sluzby nezvaZzuji. Nabizet tento benefit by tak mohlo vzbudit zvédavost i u
lidi, ktefi cilené sluzbu nevyhledavaji, ale jsou ochotni vyzkouset néco nového, v piipadé,

ze nebudou muset ihned za sezeni platit.

DalSim vyznamnym srovnanim byl rozdil ve zkuSenostech s online terapii na zakladé¢
pohlavi — v tomto ptipadé¢ byl hodnoceny celkovy pocet odpovédi 206, protoze dva

z respondentil v cilové vékové skupin€ uvedli jako pohlavi ,jiné°.
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Odpovédi byly hodnoceny v ramci jednotlivych soubort. I ptes to, ze musime vzit potaz, ze
v dotaznikovém Setfeni odpovidal rozdilny pocet muzi a Zen, miZzeme vidét, Ze mezi
respondenty muzi je znacn€ mensi pocet téch, ktefi o jejim vyuziti alespoit zvazovali.
Zatimco témét polovina Zen uvedla, Ze vyuZiti této sluzby alespon zvaZovaly, muZi
nejcastéji volili odpovéd’, Ze s online terapii nemaji zkuSenost a ani v minulost
nezvazovali tuto sluzbu vyuzit. To mize byt zplisobené tim, Ze muzi maji obecné vétsi
problém fict si v oblasti péce o pomoc odbornikovi, protoze ¢eli né€kolika stereotypiim. Tento

fenomén je detailnéji popséan v dalSich kapitolach.

Tabulka 6 — Kontingen¢ni tabulka, zkuSenosti s online terapii — respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

- oT Nevyuzili,
OT zkusili OoT . Odpovedi
‘ nezkusili a ale Odpovedi
v pravidelné . . celkem v
) ) | neuvazuji | zvazovali celkem
minulosti | podstupuji . . %
o vyuziti | vyuziti OT
Zeny 16,4 % 2,6% 35,5% 45,4 % 152 73,8 %
Muzi 1,9 % 0% 81,5 % 18,5 % 54 26,2 %

5.5 Zavér dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni slouzilo k pfedev§im k zmapovani aktivity respondentli na socialnich
sitich a k nastinéni jejich povédomi o online terapii. Vysledky prizkumu ukazuji, Ze nejvice
uZivateli je aktivni na socialni siti Instagram (90, 5 %), Facebook (77, 4 %) a TikTok
(47,5 %). Na zaklad¢ specifik jednotlivych socialnich siti, tak bude marketingova kampan

probihat primarn¢ na Instagramu a TikToku.

V ramci spolupréace s influencery miZze byt obsah sdilen pifimo na profilu influencera nebo
dana osobnost vytvoii obsah, ktery je pak k vidéni na profilu konkrétni znacky. Dle
dotaznikového Setfeni sleduje profily znacek a firem 69,7 % respondentii, z ¢ehoz mizeme
usoudit, Ze je aktivni komunikace na socidlnich sitich ze strany firem a znacek dtlezitd a
mize slouzit jako efektivni nastroj k budovani vztahu mezi ni a zédkazniky. Efektivné;si
platformou je vSak pfimé vyuZiti profilli vefejné¢ zndmych osobnosti a influenceri, které

sleduje 92,3 % z dotazovanych. Marketingova kampai proto bude probihat primérné€ na
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profilech samotnych influencerii. Obsah téchto tviircii se tak pravdépodobnéji dostane k

veétSimu poctu uzivatela.

Co se tyCe obsahu, nejvice na socialnich sitich zajima osobni zivot ostatnich uzivateld a na
druhém misté hledani inspirace. Tato zjisténi bude kampan reflektovat svym konceptem a
jeji hlavni myslenka bude pfirozené zapadat do bézného zivota danych influencerti tak, aby
tento obsah jejich sledujici zajimal a inspiroval je. Kampan bude kromé ptimého doporuceni
doplnéna o slevovy kod, jehoz vyuzivani je dle dotaznikového Setieni u respondentli
popularnéjsi, nez ti€astnéni se soutézi na socidlnich sitich.

Z posledni ¢asti dotazniki vyplyva, Ze budouci marketingova kampan by méla byt zamétena
také na samotnou osvétu o existenci online terapie, jelikoz 42,3 % z respondentti uvedlo, ze
o ni nevi. Znalost samotné platformy Terap.io vi dle prizkumu uvedlo pouhych 13,9 %
respondentl. Marketingova kampan by tak méla vetejnost seznamit se znackou jako takovou
a motivovat ji, aby sluzby vyuzila. Celkem 38,0 % z respondentt totiz o vyuZiti této sluzbu
v minulosti jiZz uvazovala, ale neucinila tak. Na zaklad¢ dalSich zdroji by tak bylo vhodné
stanovit, jaké jsou hlavni bariéry, které lidi od terapeutickych sezeni odrazuji a snazit se je
pomoci cilené marketingové komunikace odstranit. V této praci se témito bariérami zabyva

nasledujici ¢ast v rdmci situaéni marketingové analyzy.
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6 SITUACNI MARKETINGOVA ANALYZA

Proces vytyceni efektivni marketingové kampan€ by mél vychazet z pocatecni situacni
analyzy, ktera je nezbytnym nastrojem marketingového fizeni ve fazi planovani. Svétlik
definuje strategické planovani jako ,systematickou analyzu firmy a jejiho prostiedi a
formulovani strategickych cild, které umozni naplnit firmé vizi v kontextu jejich hodnot a
vnitiniho potencialu.* (Svétlik, 2018) Na zaklad¢ zjisténi mize firma efektivné a pruzné
reagovat na situaci na trhu, stanovovat rozhodnuti vedouci k dlouhodobé¢ prosperité firmy a

tvofit dlouhodobé i kratkodobé operativni plany.

Tato diplomova prace vyuziva 2 metody situacni marketingové analyzy PEST a SWOT. Obé¢
tyto metody byly vypracovany dle internich postupi marketingové agentury Insighters

v uzké spolupréci s feditelkou digitalniho oddéleni této agentury Viktorijou Kudyn.

6.1 PEST Analyza

PEST analyza odhaluje podminky, které jsou na podnik kladeny prostfednictvim politickych
a pravnich, ekonomickych a socidlnich charakteristik jeho okoli. Po porad¢ a brainstormingu

s odborniky probihala analyza nasledovné:

e Urdeni oblasti analyzy — definovani oblasti, kterd se bude analyzovat: Ceské

republika
e Identifikace faktort: politické, ekonomické, socidlni a technologické
e Sbér dat z vefejné dostupnych zdroju a jejich nasledna analyza

e Vyhodnoceni faktord ovliviiyjici platformu Terap.io

6.1.1 Politické faktory

Kazda firma se musi fidit mnoha zakony a vyhldSkami. VSechny ekonomické subjekty
ovliviiuje: obCansky zédkonik, zdkon o ucetnictvi, o evidenci trzeb, o danich z ptijmu, o dani
z ptidané hodnoty, zakonik prace, o zaméstnanosti, o ochran¢ spotiebitele. To se tyka i

provozu a vydélecnosti portalu Terap.io.

Co se tyCe jednotlivé Cinnosti terapeutll, je nutno zminit, Ze souc¢asna pravni uprava o
poskytovani psychologickych a psychoterapeutickych sluzeb je roztfisténa, riznorodéd a
netplna. Dle Ceské asociace pro psychoterapii ptisobi na izemi nasi republiky zhruba 10

000 psychologii a 2 400 psychoterapeuti. Ztoho 90 % psychologi a polovina
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psychoterapeutli plisobi mimo resort zdravotnictvi. Jejich ¢innosti se navic prolinaji a své
sluzby poskytuji obvykle v ramci pracovniho ¢i obdobného poméru nebo na zakladé

zivnostenského opravnéni.

V soucasnosti jsou oblasti ¢innosti zdkonem regulovany ¢astecné nebo viibec. Tykaji se
napiiklad vyctu ¢innosti a pozadovanych kvalifikaci pro vykonavani dané specializace —
napiiklad u psychologa ve zdravotnictvi, Skolniho psychologa nebo psychologa
poskytujiciho sluzby na zakladé¢ zivnostenského zadkona. Ale u ¢innosti jako je psychoterapie
mimo zdravotnictvi nebo prace firemnich psychologh vykondvajicich c¢innost v
zamé&stnaneckém poméru regulace kvalifikace zcela chybi. Neexistuje ani zadna jedna
ucelena zastfeSujici instituce, kterd by na ¢innost psychologli a psychoterapeutti dohlizela.

Tento stav vede k n€kolika problémiim:
o Cinnost je &asto poskytovana osobami bez dostateéné kvalifikace
e Klienti se tézce orientuji v nabidce psychologickych a psychoterapeutickych sluzeb
e Nejednotné postupy — naptiklad v uchovavani dokumentace

e Panuji rtiznorodé podminky pro poskytovatele stejnych sluzeb — to se potvrdilo
napiiklad béhem covidové pandemie, kdy psychologm a psychoterapeutim
vykonéavajicim c¢innosti v rdmci zivnosti bylo poskytovani sluzeb opakované
zakazéano, zatimco v jinych oblastech (napt. zdravotnictvi, bezpecnostni sbory aj.)

byly tyto sluzby nadale poskytovany bez vétSich omezeni
e Nizka ochrana profese

¢ Limitovana postizitelnost poskytovatelil sluzeb a omezend moznost klienth doméhat

se potfebné pomoci

To vie vede pedeviim k nizké ochrané klientti. (Ceska asociace pro psychoterapii, 2022).
Proto se né€kolik asociaci vénuje pfipravé a prosazeni navrhu zdkona o psychologickych a
psychoterapeutickych sluzbach a psychologické a psychoterapeutické komote. (Unie
psychologickych asociaci CR, z.s., 2023) Pokud by doslo k prosazeni tohoto zakona mohlo
by dojit ke zménam v procesu, pii kterém Terap.io vybira zaméestnance pod svou znacku.

V soucasné dobé¢ jsou jejich podminky k pftijeti nasledujici:

e Ukonceny nebo prave probihajici terapeuticky vycvik

e Minimalné zapocaté magisterské studium v jednom z vybranych obort
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Nésledné je kazdy uchaze¢ posouzen individudlné. (Terap.io, 2023) Pokud by tedy
v budoucnu doSlo k vytvofeni konkrétniho zdkona o vykonavani psychoterapeutické
¢innosti, Terap.io by mohlo byt nuceno piehodnotit kritéria pfi pfijimani terapeut, kteti pod

touto platformou provozuji ¢innost.

DalS8im politickym faktorem, ktery miize ¢innost portalu Terap.io ovliviiovat, je probihajici
vale¢ény konflikt na Ukrajing. V tinoru 2023 byl v Cesku pocet valeénych uprchliki z
Ukrajiny okolo 480 tisic. (Clovék v tisni, 2023) To vytvafi novou poptavku po pracovnich
sildch — pro Terap.io by to mohlo znamenat moznost zaméstnavat nové odborniky a zaroven
1 pfijimat klienty ukrajinské néarodnosti, ktefi celi psychickym nasledkiim zpisobenym

nucenym opusténym jejich domova.

6.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které ovliviiuji ¢innost vSech subjektll na trhu patii inflace,
pramérnd mzda, HDP, zvySovani cen energie a pohonnych hmot. V soucasné dobé celi celad
spolecnost hyperinflaci, kterd v unoru 2023 ¢inila 16,7 %. (Pohtdka, 2023) Vyznamny
narist cen potravin nuti spotiebitele Setfit a pfehodnocovat, do kterych statkli budou
investovat. Péce o mentalni zdravi stale neni vnimana jako zbytna potieba, a i pfes akutni
stav jedince je obecné jednodussi ,odpustit si° dochdzeni na terapii, které je v soukromém
sektoru pro vétSinu obyvatelstva pomérné nakladné. V prizkumu o postojich k psychoterapii
uvedlo 19 % z dotazanych, ktefi navstévu odbornika zvazovali, ale nevyuzili, ze divodem
byla piilis vysoka cena. (Bocek, 2022). Substitutem terapeutickych sezeni je vyuziti sluzeb
odbornika ve vefejném rezortu zdravotnictvi. To mize ale znamenat omezeni moZznosti pro

klienta vybrat si odbornika, ktery mu bude vyhovovat po lidské i profesni strance.

Rostouci ceny tak ohrozuji zajem klientli sluzby portdlu Terap.io vyuzivat. Ekonomicka
situace je zaroven pohnutkou k tomu, aby rostly také ceny za sluzby, protoZze mzda pro
odborniky musi reflektovat jejich Zivotni néklady. S tim souvisi i rostouci ceny energii a
pohonnych hmot. Provozovani ¢innosti sice timto neni nijak pfimo omezeno, protoze
nevyzaduje vyuzivani velkého mnozstvi technologii a je provozovano v online prostoru, ale
pokud Terap.io neposkytne svym zaméstnanctim dostatecné finan¢ni ohodnoceni, hrozi jim

odchod zaméstnancu.
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6.1.3 Socialni faktory

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze o vyuziti sluzby online terapii uvazuji spise zeny. To
znacce otevird prostor vzbudit vétsi zdjem u muzl a zaméfit se na n¢ celkové jako na
zakaznicky segment. Muzi maji obecné vétsi potize fict si v oblasti duSevniho zdravi o
pomoc. To potvrdil naptiklad i vyzkum z Kantaru o postojich k psychoterapii, o kterém
v rozhovoru pro iRozhlas mluvil Tom Mertin, psycholog a psychoterapeut, ktery ptisobi v
datové sekci Ceské asociace pro psychoterapii. (Karasova, 2022). MuZi totiZ ¢asto bojuji
s riznymi stereotypy — véfi, ze ¢lovek si musi s problémy poradit sdm bez odborné pomoci
nebo také tomu, ze ten, kdo odbornou pomoc vyhledd je n¢jakym zplisobem ,naruseny".
(Bocek, 2022). Mertin uvedl, ze muze dokdzou lépe naldkat napiiklad programy podpory
pro zaméstnance. Uvadi, ze by pomohla i cilend marketingova kampan, ktera by u muzi
odstranila strach. Zasadni zménu by také pfineslo maximalni sdileni pozitivnich zkuSenosti
ostatnich klientl — je tfeba, aby mezi své kolegy a blizké §ifili skute¢nost, ze prubch sezeni
u odbornika nebyla nijak nepfijemna zkuSenost a ve vysledku jim tato sluzba pomohla.
(Karasova, 2022). Jak miZeme vidét v grafu nize, obavy jsou totiZ jiz druhym nejcastéjSim

diivodem, proc¢ si lidé navstévu odbornika rozmysli. (Bocek, 2022).
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Graf 12 — Co vam zabranilo najit si terapeuta?
Zdroj: iRozhlas.cz
Fungovani platformy Terap.io ovliviiuje také celospoleensky postoj k sluzbam spojenych

s péc¢i o dusevnim zdravim a zZivotni styl obyvatelstva. V tomto ohledu mizeme tvrdit, Ze se
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postoj méni a péfe o duSevni zdravi se stava dllezitym tématem napiiklad i pro
zaméstnavatele. Dillezitym milnikem v byla v roce 2019 i covidové pandemie, kterd ukézala,
jak kli¢ové je psychické zdravi zaméstnanct. (Vitova, 2021). Téma well-beingu se tak stava
standardem mnoha zaméstnavatelll. Svétova zdravotnickéd organizace definuje Well-being
jako stav, kdy se ¢lovek ,,dokaze vyrovnat s béznymi stresy zivota, mize produktivné a
plodné¢ pracovat a pfispivat své komunité.” (Jankovicova, 2021). Firmy se tak snazi
zam&stnancim poskytnou benefity, které jim k tomuto stavu napomohou. Ty se tykaji
fyzické, kariérni, socidlni, finan¢ni a dusevni oblasti zivota. V ramci péce o mentalni stranku
mize tak zaméstnavatel svym zaméstnanciim nabizet moZnost konzultaci s terapeutem,

mentalnim koucem, ¢i jinym odbornikem.

Spolec¢nosti Paychex a Future Workplace provedli vyzkum pracovniho trhu, ktery ukéazal, ze
69 % dotazanych zaméstnancl oznacilo well-being zaméstnanct za klicovy rozhodovaci
faktor pfi hleddni nového zaméstnani. To plati zejména pro generaci Z, kde 67 %
respondentl rozhodné souhlasi nebo souhlasi s tim, Ze benefity v oblasti well-being pro né
budou prioritou pti posuzovani novych pracovnich nabidek. (Meister, 2021). Z toho mtizeme
usoudit, Ze v budoucnosti bude ptibyvat klientii ze sektoru B2B, kdy zaméstnavatelé budou
poptavat terapeutické sluzby, naptiklad ve formé balickii n€kolika sezeni rocné pro své

zameéstnance.

Co se ty¢e demografickych faktort, jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, jednou
z vyhod online terapie, oproti sezenim tvafi v tvaf, je jeji dostupnost. Obyvatelé menSich
svého bydlisté¢ a museli by za nim cestovat i nékolik hodin do vétSich mést. To znamena
zvySenou finan¢ni i ¢asovou narocnost. Terap.io tak muiZe cilit na klienty celorepublikové,
kdy jedinym uskalim zlstava, aby klienti mé&li moznost pfipojit se na sezeni v bezpecném

prostiedi.

6.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory maji v oblasti online terapie velky vyznam. I kdyZ neni potieba
investovat do drahych pfistroji, klient i terapeut musi mit k dispozici stabilni internetové
pfipojeni a moznost vyuzivat mobilni telefon, tablet nebo pocita¢. Vypadavajici ptipojeni
narusuje intimitu a efektivitu celého procesu. Tu miize ovlivnit také kvalita videa, ktera
zkresluje obraz, a tim muze zastiiovat naptiklad mimiku a fe¢ téla klienta. Tim padem

odbornikovi unikaji diilezité faktory, které by mohl vyuzit k zhodnoceni vyvoje dusevniho
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stavu klienta. Technologické faktory tak tzce souviseji i s ekonomickymi faktory, kdy

rozhoduje, jaké zafizeni maji uzivatelé k dispozici.

Dalsim faktorem je také bezpecnost a ochrana osobnich idaji v digitdlnim prostoru, kdy
nese odbornik zodpovédnost za to, aby se korespondence, ¢i nahravka ze sezeni nedostala
ke tfeti stran¢ a nedoslo tak k tiniku citlivych informaci. Je tedy vhodné vyuzivat spolehlivé
faktory k ochrané takovych daji a vyuzit moznosti zabezpeceni k e-mailovym uctim,
osobnim pocitaovym uctim a profilim, pies které online sezeni probihaji, jako jsou
napiiklad hovory ptes Skype, FaceTime, WhatsApp apod. Terap.io tak musi pro své klienty

prokazatelné poskytovat bezpecné prostiedi, bez rizika uniku informaci ke tieti strané.

V budoucnu lze také oc¢ekavat, Zze z vysokého tempa vyvoje technologii bude oblast online
terapie prosperovat, protoze bude ptibyvat dostupnych a Iépe fungujicich moznosti, kde
sezeni realizovat a urovenl kyberbezpecnosti bude mit ve spolecnosti ¢im dal tim vétsi

prioritu.

6.2 SWOT Analyza

Analyza SWOT vytycuje silné a slabé stranky podniku a existujici pfilezitosti a hrozby na
trthu. I tato Analyza byla vypracovana za asistence feditelky digitdlniho oddéleni

marketingové agentury Insighters dle nasledujiciho postupu:

e VytyCeni cile SWOT analyzy — odhaleni specifik moznych pro vyuziti
v marketingové kampani pro platformu Terap.io, kterd bude zvySovat povédomi o

existenci této sluzby.

e Identifikace silnych stranek — hodnoceni uzivatelské ptivétivosti webovych stranek,
zpiisobu a frekvence komunikace na socidlnich sitich, ceny produktu, nabizené

benefity pro zakazniky.

o Identifikace slabych stranek — odhaleni opomijenych moZnosti propagace,
nevyuzivanych marketingovych nastroji a formati komunikace na socialnich sitich.

o Identifikace pfilezitosti — mozna rozsifeni aktivit a urCeni pitilezitosti plynoucich
z aktudlni situace na trhu.

e Identifikace hrozeb — vytyCeni hrozeb, pfedevS§im na zdkladé¢ vnéjSiho prostiedi

(vyuziti poznatkl ptedeslé PEST analyzy).
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6.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky portalu Terap.io mizeme zatadit jeji riznou cenovou nabidku v rdmci
odvétvi. Ceny sezeni se pohybuji od 790 do 1490 korun dle kvalifikace daného odbornika.
Klienti si tak mohou vybrat terapeuta na zékladé svych finanénich moznosti. Portal také
garantuje vraceni penéz v pfipad€ nespokojenosti s prvnim sezenim — to miZze zvysit
motivaci klientd tuto sluzbu vyzkouset, protoze nebudou mit pocit, ze ,vyhodily penize
oknem* v pfipadé, Ze jim odbornik nebude vyhovovat. Tuto skute¢nost ale platforma
nedostate¢né zdiraziiuje a méla by byt vyznamnou soucasti marketingové komunikace,
protoze z dotaznikového Setfeni plyne, Ze by uzivatele prvni sezeni zdarma mohlo motivovat

k vyzkousSeni sluzby.

Design a rozhrani celého webu je velmi uZivatelsky pfivétivé, snadno se ovlada. Navstévnik
se na webu dokaze snadno orientovat a najit, kategorii, kterou hled4. Design je spiSe

minimalisticky, piisobi pfehledné a moderné bez rusivych elementd.

Silnou strankou je také moznost vyuziti jednoduchého dotazniku k vybéru terapeuta na miru.
Klienti odpovi na nékolik otdzek a na zéklad€ jejich odpovédi systém automaticky vybere
terapeuty se zam¢efenim na problematiku, s kterou potieby a potize klienta souvisi. Kazdy
terapeut ma také na webovych strankach Terap.io detailni profil popisujici jeho zaméteni,

specializaci a nejblizsi dostupné terminy na sezeni.

Dalsi silnou strankou je také nabidka sluzeb ptimo pro firmy. To koresponduje s rostoucim
zajmem o well-being zaméstnanct, ktery je zminén v pfedchozich kapitolach. Terap.io
firmam nabizi online psychoterapii, workshopy a webinafe, coz rozSifuje jejich pole

pusobnosti na B2B sektor.

Pokud se na sluzbu jako takovou podivame v $ir§im méfitku, online terapie je oproti tradi¢ni
terapii v tvaii tvar ,novinkou na trhu‘ — samotna moznost ¢innosti terapeutti je tak vyhodou,
protoze prace odbornikli neni demograficky omezena, na rozdil od soukromych nebo

zdravotnickych zafizeni, ktera tuto moznost nenabizeji.

6.2.2 Slabé stranky

Nejvétsi slabou strankou platformy Terap.io je nekonzistentni marketingova komunikace na
socialnich sitich. V roce 2023 ptibyl na Instagram Terap.io pouhé tfi ptispévky. (Instagram,
2023) Aby si znacka budovala vztah se stavajicimi klienty a zaujala nové, méla by s nimi na

socialnich sitich aktivn€ a pravidelné komunikovat. VétSina obsahu za posledni dobu na
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Instagramu Terap.io je ve formé statickych pfispévki, kterym dominuje psany text. Dle
soucasnych vyzkumil ma vSak nejvétsi potencidl format kratkych videi, a to pfedevsim Reels
na Instagramu a videa na TikToku. (Langerova, 2022) Tohoto zatim Terap.io nijak
nevyuzilo, narozdil naptiklad od konkuren¢ni znacky Hedepy, kterd je aktivni jak ve tvorbé

Reels, tak na TikToku.

U ptispévkll z minulosti, kde sledujici ptidavali komentafe mizeme vidét i chybéjici

community management. Chybi zde tedy interakce mezi znackou a zdkaznikem.

Dalsi slabou strankou je chybéjici user-generated obsah, tedy naptiklad ve form¢ recenzi a
doporuceni ze strany klientii. Na webu je pouze par obecnych citaci, ale u profili konkrétnich
terapeutl podobna sekce chybi. Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, osobni zkusenost
je jednou z nejvétsich sil v odstranovani strachu z toho terapii vyzkouset. (Karasova, 2022)

Bylo by to tedy vhodné doplnit nejen uzivatelské recenze ale i case studies z praxe.

6.2.3 Prilezitosti

Ptilezitosti je ur¢it¢ zminénda zdrzenlivost muzii k vyhledavani odborné pomoci. Terap.io by
tak svou marketingovou komunikaci mohlo zacilit na muze jakozto zdkaznicky segment.
K tomu by bylo vhodné vyuzit influencer marketing jakozto nastroj k zprostfedkovani

osobnich pozitivnich zkuSenosti jinych muzi s terapii.

Dalsi prilezitosti je obecné rostouci trend well-beingu, péce o dusevni zdravi a otevienosti
diskuze o této problematice. Pti¢iny tohoto fenoménu jsou negativni: nasledky pandemie,
soucasna valka na Ukrajing, inflace, klimatické krize — to vSechno pfispiva k tomu, Ze pocet
lidi s psychickymi problémy roste. V Ceské republice dle udaji Rady vlady pro dusevni
zdravi stoupl vyskyt duSevnich onemocnéni z 20 na 30 %, tfikrat se zvysilo také riziko
sebevrazd a vyskyt depresi a zdvojnasobil se pocet pacientll s Uzkostnymi poruchami.
(Zichova, 2022) Poptavka po péci o dusevni zdravi tak v nésledujicich letech pravdépodobné

nadale poroste a bude se klast také vétsi diiraz na prevenci.

6.2.4 Hrozby

Mezi hlavni hrozby patii pfedevS§im ekonomické situace a inflace. Pokud chce klient
vyuzivat sluzeb portalu Terap.io pravidelné a dochdzet na sezeni alespoil jednou tydné,
vyznamn¢ to ovlivni jeho rozpocet. Pokud nadale porostou ceny potravin a energii, bez
kterych lidé nedokazou uspokojit své nezbytné potfeby, hrozi, Ze se terapie stane

nedostupnym ,luxusem‘ ekonomicky vyssich tfid ve spolecnosti. To mlize zamezit nejen
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ptichodu novych klientii. V ptipadé, Ze bude Terap.io nuceno zvysit cenu nabizenych sluzeb,

miZze to znamenat také odchod soucasnych klientd, ktefi si je nadale nebudou moci dovolit.

Za dal$i hrozbu lze povazovat i Groven kyberbezpecnosti, jelikoz Terap.io nevyuziva vlastni

nastroj pro uskute¢néni hovord, je otazkou, do jaké miry jsou zvolené platformy pro

videohovory a chat divéryhodné. Potencionalné by tak mohlo dojit naptiklad k uniku

citlivych dat a informaci.

Tabulka 7 — SWOT Terap.io

zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky

Slabé stranky

cenové rozpéti — moznost volby

uzivatelsky piivétivé prostiedi
webu vcetné asistence pii vybéru

terapeuta formou dotazniku

¢ nabidka pro firmy

e nekonzistentni komunikace na

socialnich sitich
e chybgjici community management

e chyb¢jici user-generated obsah

Piilezitosti

Hrozby

zaméfeni komunikace na muze
vyuziti influencer marketingu

e rostouci trend well-beingu

e rostouci ceny a inflace

e nizka kyberbezpecnost

6.3 Analyza komunikace na socialnich sitich

V ramci digitalniho marketingu by kazdéa spole¢nost m¢la mit strategii pro marketing na

socialnich sitich. Aby komunikace byla efektivni, m¢la by byt opfena o nékolik pilift. Dle

Palikové, Kepkové a marketingové agentury IMCerny, jsou to predevsim:

e Stanoveni cile komunikace — tim miize byt napiiklad prohloubeni vztahu se

zakazniky, zvyseni prodejl, zvySeni brand awareness, atd.

e Dostatecna znalost cilového publika — védét, co danou cilovou skupinu zajima, dle

toho stanovit 1 ton komunikace a obsah ptispévkil

58
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Obsah komunikace — m¢l by reflektovat jaky typ informaci je efektivni sdélovat

k dosazeni cile a vzhledem k tomu, co zajima cilovou skupinu

e Ucelena vizualni identita — vhodné zvolena profilova fotka, vyuzivani loga apod. —

to je dulezité predevsim pro rozpoznani znacky zdkaznikem

o Konzistentnost a pravidelnost komunikace — zvySuje povédomi a udrzuje
angazovanost sledujicich a pfi spravném vyuzivani klicovych slov zlepSuje pozice

ve vyhledavani

e Angazovanost s publikem (community management) — zlid$tuje znacku a vytvafi
osobn¢jsi kontakt se zdkazniky; autenticky kontakt buduje mezi znackou a zékazniky

divéru, ktera je pro dlouhodoby uspéch klicova

e Vyhodnocovéani komunikace — pomoci analyz a reportt je Zaddouci zkoumat, zda

strategie na socidlnich médii funguje, a urcit oblasti, které je tfeba zlepsit

Komunikace platformy Terap.io bude hodnocena na zékladé vySe zminénych bodl a také
dle postupti a doporuceni, které jsou vyuzivany marketingovou agenturou Insighters pfi
auditech socidlnich sitich jejich klientd. Dle téch je hodnocena pravidelnost ptispévki,

vizualni identity znacky, tone-of-voice u pfispévki, ,atraktivita® textu a formaty ptispévka.

V soucasné dobé ma Terap.io existujici profil na Instagramu a Facebooku. Na Facebooku
ptibyl prvni ptispévek v roce 2019 a jednalo se o odkaz na rozhovor se CEO Terapi.ia
Chadim El-moussawim. Na Instagramu komunikace odstartovala pfispévkem o zavislosti na
alkoholu. Celou dobu ma komunikace na obou socialnich sitich jednotny vizual, ktery je
vyobrazen na obrazku nize — logo s nazvem znacky a hoi¢icové Zlutou barvu, kterd je
kombinovéna s ¢ernou a bilou. Diky tomu vSechny piispévky pilisobi jednotné a Ize z nich
vycist jista souvislost, coz na sledujici ptsobi kladn€ a znacka tak pro né diky tomu mize

byt snadnéji rozpoznatelna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Ve

Obrazek 1 — Logo znacky Terap.io
Zdroj: https://terap.io/content/pro-media/

Naésledujici poznatky budou z divodu aktualnosti vychézet z komunikace od roku 2022 po
soucasnost na socialni siti Instagram, jelikoz se ptispévky na obou sitich kryji a jsou témét

totozné.

6.3.1 Instagram

Na Instagramovém uctu ma Terap.io v soucasnosti 11,7 tisic sledujicich (k datu 25. 3. 2023).
V roce 2022 se na profilu publikovalo 20 ptispévki. To je velmi malé mnozstvi. Dle Rosulka
by profily s podobnym poctem sledujicich jako ma Terap.io mély sdilet obsah idealn¢ denné.
(Rosulek, 2022) Kvili nastaveni algoritmu této socialni sit¢ plati jednoduché pravidlo — ¢im
vice piispévkl, tim vétsi dosah. Samoziejmé neni vhodné publikovat piispévky na ukor
jejich kvality. Pro udrzeni zajmu sledujicich by ale komunikace méla byt alespon pravidelna

a konzistentni. Zadouci je tedy publikovat alespoi na tydenni bazi.

Vsechny ve formatu statického ptispévku nebo carouselu. Nékteré piispévky jsou doplnény
o fotografie — napiiklad u piispévku ,Predstaveni terapeuta‘. Uplng tak chybi formét videa,
ktery je by v soucasnosti nem¢ly znacky opomijet — primérny internetovy uzivatel udajné
stravi sledovanim videoobsahu az 19 hodin tydné, a to piedev§im kratkych videich na

TikToku nebo instagramovych Reels. (MediaGuru, 2023)
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Obrazek 2 — Ukazka komunikace (duben a ¢erven 2022)

Zdroj: https://www.instagram.com/terap.io/

Kladnym aspektem komunikace je to, Ze vétSinu pfispévkl lze zatadit do kategorie
obsahového marketingu, ktera dle dotaznikového Setfeni zajima 78,2 % respondenti.
Najdeme mezi nimi praktické rady a tipy tykajici se dusevniho zdravi — naptiklad jak
pracovat s urcitymi emocemi, jak se vyrovnat s naroénymi zivotnimi udalostmi apod.
Slabinou téchto piispévkl je vSak piili§ velké mnozstvi textu, které je Casto doprovéazeno i
textovou grafikou. Vzhledem ke zkracujici se dob& pozornosti uzivateld by sdéleni mély byt

kratka a jasna. (MediaGuru, 2023)

Lep$im feSenim namisto vétSich kvant textu by bylo vyuziti formatu mluvenych videi, u
kterych je vétsi pravdépodobnost, Ze uzivatel obsah ,zkonzumuje*. Dal§i moznosti by bylo
formatovat ptispévek jako ,teaser® k samotnym informacim a odkézat v ném na blogovy

¢lanek, kde se uzivatelé mohou dozvédeét k danému tématu vice detaild.

Jako ptiklad si uved’'me jeden ptispévek, ktery je vyobrazen niZe na obrazku. Zde by bylo
vhodné zachovat jako dominantu postu samotnou grafiku a text ptispévku nechat pouze ve
formatu call-to-action nebo otdzky, kterd by sledujici motivovala k diskusi ¢i sdileni jejich

osobnich zkuSenosti. V textu také chybi emotikony, které textu dodavaji osobné&jsi ton.
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terap.io - Sledovéni

Vliv svétla a tepla
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Vzhledem k tomu, Ze nedostatek spanku ovliviiuje nase
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Jlt si lehnout pozdeﬂl dovolena nebo pracovni den.
Tma, nejlepsi pfitel spanku: Jestlize je jesté venku svétlo,
Zzatahnéte alespoit hodinu pred zamy&lenym usnutim zavésy,
zhasnéte vSechna ostré bila svétla a samoziejmé vypnéte
.., e v veskeré obrazovky, jejich? modra zaF naopak spankové
Vy3si teploty spoustéji Rormony biokie. o
obranny mechanismus a #apinek #erapio
nedovoluji télu, aby se
uvolnilo. B oQv Q
106 To se mi libi

Obrazek 3 — Ukézka ptispévku na IG Terap.io

Zdroj: https://www.instagram.com/terap.io/

Pozitivem komunikace je jiz zminény piispévek ,pfedstaveni terapeuta‘, ktery je skvélym
zpusobem, jak odborniky zastupujici znacku piredstavit lidem a zlidstit ji pro ty, ktefi o
vyuziti sluzby prfemysleji.

Celkove¢ lze tedy fict, Ze je komunikace nastavena pomérné obstojné predevsim, co se tyce
jednotné vizudlni identity. Ta by mohla vést k uspéSnému budovani identity znacky.
Obsahov¢ jsou piispévky predev§im formou online poradenstvi a tipli v oblasti dusevniho
zdravi. Pokud by v tomto konceptu znacka pokracovala, je klicové, aby zapracovala
pfedevsim na frekvenci pfidavani pfispévkl. Komunikace v souc¢asné dob¢ stagnuje a
chybi také user-generated obsah, ktery by celému profilu dodal lidskost. Tu by podpofil i
efektivnéj$i community management, ktery by budoval diivérny vztah mezi znackou a
zakazniky. Dale by Terap.io ve své komunikaci mélo zatadit také zaradit formaty kratkych

videt, které jsou v soucasné dobé nejpopularnéjsi z hlediska dosahi. (Beveridge & Lauron,

2023)
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumné otazky jsou zodpovézeny na zakladé vysledkt dotaznikového Setteni a situacnich
analyz. V nasledujici projektové Casti prace budou vyuzity jako podklad pii tvorbé

marketingové kampang pro portal Terap.io.
VOL1: Jaké je povédomi o sluzbé online terapie mezi respondenty?

Znacna Cast respondentid — 42,3 % nevi o existenci sluzby jako takové. I pies to, ze ve
spoleCnosti pozorujeme nartst problémil souvisejicich s duSevnim zdravim, 47,1 %
z respondentd uvedlo, Ze s vyuzitim online terapie nema predeslou zkusenost a ani o tom
neuvazovalo. Ke zhodnoceni, zda tito respondenti nikdy neméli problémy s duSevnim

zdravim, nebo zvazovaly jiné formy pomoci by bylo potieba dalSiho vyzkumu.

V ramci dotaznikového Setfeni vSak 38,0 % respondentli uvedlo, ze vyuziti této sluzby
zvazovalo, ale nevyuzilo a celkem 81 % z nich by tuto sluzbu vyuzilo, pokud by bylo prvni

sezeni zdarma.

Koncept marketingové kampané¢ tak mél byt zaméfen na seznameni vetejnosti s benefity
vyuzivani online terapie. Souc¢asti by také m¢l byt benefit o vyuziti prvniho sezeni zdarma,

ktery by motivoval podstatnou ¢ast potencialnich zakaznikda.
VO2: Jaké aspekty sou¢asna komunikace znacky Terap.io opomiji?

Znalost platformy Terap.io se prokazala pouze u 13,9 % respondentti. Znacka by se tedy
méla vice zaméfit na budovani brand awareness. Soucasnd komunikace je nestald a
nepravidelna, znacka tak ztradci potencial rozSifovat okruh novych zakaznikd. Kvuli
chybéjicimu community managementu a user-generated obsahu chybi komunikace lidskost

a veétsi mira divéryhodnosti.

Soucasti komunikace by také méli byt osobni doporuceni a autentické zkuSenosti klientd,
ktefi tuto sluzbu vyzkouseli — nazor ostatnich uzivateli na produkty/sluzby v urcité forme
zajima na socialnich sitich 98,7 % respondentti. Pokud jde o doporuceni influencert, dle téch

za posledni mésic zakoupilo produkt/sluzbu 9,6 % respondentti a za posledni rok 35,1 %.

VO3: Jaké aspekty by méla obsahovat marketingova znacka platformy Terap.io

zaloZena na spolupraci s influencery?

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze cilovou skupinu nejvice zajimé obsah spojeny
s osobnim zivotem ostatnich uZzivatelll a tviirci a hledani inspirace. Kampan by tak méla

sluzbu ptedstavit formou osobnich zkusenosti influencert, kterymi se jejich sledujici mohou
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inspirovat. Z benefitl, které jsou bézné soucasti influencer marketingu, by mél byt zvolen
slevovy kod, protoze z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 53,4 % z respondentl vyuZziva
slevové kody, a to predevs§im pii ndkupu sluzeb ¢i produkti, o jejichz koupi v minulosti jiz

uvazovali.

Ve vybéri influencerti by mél byt také kladen diraz na zastoupeni tviirct, jejichz publikum

se sklada predev§im z muzu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 MARKETINGOVA KAMPAN

Posledni ¢ast této prace se zabyva navrhem marketingové kampané pro platformu Terap.io.
Kampan nese zastteSujici nazev ,Bez pozlatka‘. K vytvofeni doprovodného loga kampané

byly vyuzity barvy z vizualni identity portalu Terap.io.

V ramci kategorii socidlniho marketingu bude cilem kampané pfedev§im upozornit na

problém a vyvolat akci u spotiebiteli.

P polif O

Obrazek 4 — Logo kampang
Zdroj: Vlastni tvorba

8.1 Cil kampané

Jelikoz z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze o existenci platformy Terap.io vi pouhych
13,9 % respondenti, hlavnim cilem marketingové kampané je zvyseni miry povédomi o
existenci sluzeb, které Terap.io nabizi. Aby si Terap.io udrzelo vyhodu oproti konkurenci,
je potieba znacku dostat do povédomi co nejsirsi Skaly lidi. Zakladnim krokem bude znovu
obnovit pravidelnou komunikaci na socialnich sitich a vyuziti dosud opomijenych formati,
predevsim kratkych videi.

Dilg¢im cilem kampané je také bourani stigmatu, které v Cesku ohledné terapie stale panuje.
To je velkou vyhodou terapie online — lidem totiZ vice vyhovuje, Ze nemusi s nikym probirat,

7e ,chodi na terapii*, ale téchto sluzeb mohou vyuzivat v pohodli domova. (Spackova, 2021)

Obou téchto cilid bude docileno pomoci osobnich pfib&éht, které budou na svych profilech
postupné sdilet vybrani influencefi. Koncept celé kampané bude soucasti bézného dne
vybranych influencerti, protoze osobni Zivot ostatnich na sitich zajima 82,2 % z respondentd.
Publikovany material bude dal vyuzivan i k tvorbé ptispévkl pfimo na instagramovém

profilu platformy Terap.io.

K dosazeni téchto cili je potieba také oslovit spravnou cilovou skupinu — k tomu bude

slouzit predevsim user-generated obsah, ktery piisobi autenticky a ne ,vyumélkovang‘. Téma
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duSevniho zdravi je intimni oblast a je dulezité klast velky diraz na citlivé uchopeni celé

komunikace, kde nebude na prvni pohled ocividné, ze se jednd o marketingové sdéleni.

8.2 Cilova skupina

Kampan bude cilena na vSechny pohlavi. Pfi vybéru influencerti ale bude kladen specidlni
diiraz na zastoupeni muzi, jelikoz ti maji oproti Zenam vétsi sklon k tomu nevyhledédvat
odbornou pomoc v oblasti dusevniho zdravi. V dotaznikovém Setfeni se ukéazalo, ze zatimco
45,4 % zen o vyuziti online terapie v minulosti alespon uvazovalo, 81,5 % muzl tuto sluzbu
nevyzkouselo a ani o tom nikdy neuvazovalo. Pokud muzi uvidi zéstupce nebo své
vrstevniky mezi influencery mluvit o dusevnim zdravi a terapii, je vEtsi Sance, Zze budou o
vyuziti této sluzby premyslet. Piestoze Zeny jsou vyhledavani odborné pomoci vice

naklonéni, kampan bude cilit i na né, jakozto na skupinu.

VéEkové rozmezi cilové skupiny je stanoveno na 16-35 let, jelikoz zastupci této skupiny travi
na socialnich sitich nejvice ¢asu. Jelikoz sluzba online terapie neni poskytovana zdarma,
kampaii cili pfedevS§im na populaci se stabilnim finanénim piijmem, pii kterém si mohou
dovolit do této sluzby investovat na mésicni bazi a na studenty, kterym mohou sluzbu platit

rodice.

Na webu platformy Terap.io najdeme seznam oblasti, s kterymi mtze klientim terapie
pomoct — u kazdého terapeuta pak lidé najdou vypsany seznam konkrétngjSich oblasti ¢i
problémd, které dany terapeut feSi. Mezi tyto oblasti patii: vztahy, prace nebo studium,
strach a obavy, obtizné zivotni situace, zdvazna onemocnéni, nepiijemné nalady, zavislosti,

syndrom vyhoteni, deprese a tzkosti, socidlni fobie.

Na zakladé vyse uvedenych informaci byly pro marketingovou kampan stanoveny 3 cilové

skupiny:
1. Studenti SSi VS
2. Maminky na matetské dovolené
3. Muzido 35 let

Kazda tato skupina odpovida specifickym piekazkam a obtizim, které mohou jejich zastupce
trapit. VEétSina oblasti se vSak tyké vétSiny populace, takze komunikace, ktera se bude tykat

téchto problémt, bude cilit na vS§echny skupiny.
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e Studenti — mladi 1idé, ktefi opousti jim znamy kolektiv a rutinu. Casto se poprvé
osamostatiiuji a stéhuji od rodi¢d. Celi mnohym Zivotnim zméndm, mize se jich
tykat Sikana ¢i problémy se zaclenénim do kolektivu. Mnoho z nich za¢ina zkoumat
a prozivat svou sexualitu, kdy mohou ¢elit odsouzeni a nepfijeti okoli, protoze maji
jinou sexudlni orientaci, nez si mysleli. Tato skupina se mize potykat témét se vSemi

oblastmi, které byly vyjmenovany vyse, vétsinu z nich poji uzkostlivé pocity a strach.

¢ Maminky na matef'ské dovolené — je velmi specificka skupina, kterd ma na socidlnich
sitich $iroké zastoupeni. Cerstvé maminky si navzajem radi, jak novou Zivotni roli
zvladat. Casto ale také Geli velké vIng kritiky tykajici se jimi zvoleného zptisobu
vychovy, stravovani i pojmenovani ditéte. Specifické obtize, které se tykaji této

skupiny: poporodni deprese, poporodni uzkosti, vyrovnani se s potratem.

e Muzi do 35 let — jsou Casto velmi ambicidzni, citi tlak spolecnosti, aby finan¢né
zajistili rodinu a byli dostatecné maskulinni svym chovanim i vzhledem. Bojuji se
spoleCenskym stigmatem, Zze muzi neplacou a nemohou prozivat emoce tak jako
zeny. Specifické obtize, které se tykaji této skupiny: syndrom vyhoteni, uzkosti,

deprese.

8.2.1 Persony

Persony byly stanoveny dle nabizenych sluzeb portalu Terap.io a na zakladé chovani cilové
skupiny dle dotaznikového Setfeni, kdy nejveétsi Cast z respondentti uvedla, Ze na sitich travi
pramérné 1-2 hodiny denné, pfi ¢emz sleduji osobni Zivot ostatnich uzivateld a hledaji
inspiraci.

Tomas, 21 let, student vysoké skoly, ptivydélava si na brigadé ve skladu. Pouziva socialni
sit¢, na kterych travi zhruba 2-3 hodiny denné. Na Instagramu sleduje své oblibené
streamery, pfedev§im hrace pocitatovych her, ale sam obsah nesdili, pouze sleduje. Tomas
po prestupu ze stiedni Skoly ztratil moznost vidat se s vétSinou svych ptatel a ma problém
najit si nové pratele. Casto proziva tzkostlivé stavy a postupné roste jeho diskomfort
z pobytu mezi lidmi. Citi se izolované a vétSinu volné Casu travi hrani pocitacovych her, i

ptesto, Ze touzi po spolecnosti.

Sandra, 27 let, je na matetské dovolené. Bydli se svym partnerem a novorozenym synem
v malém meésté, kam se odst€¢hovala od rodi¢ii. Na socidlnich sitich nejvice sleduje své
kamaradky a influencerky, které také maji déti. Casto se citi, Ze neni dost dobrd matka, ma

pocit, Ze své dit¢ dostate¢né nemiluje a zpochybiiuje, jestli je na tuto roli pfipravend. Kdyz
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je s miminkem sama doma cCasto place, a 1 v pfitomnosti svého partnera citi hluboky

zarmutek nad ztratou kusu své svobody a strach z ménécennosti.

Adam, 29 let, projektovy manaZer v architektonické firm&. V posledni dob¢ travi vétSinu
Casu v kancelafi, k praci zacina citit nechut’, nema ¢as na své konicky ani socialni Zivot.
V ocich svého okoli ptisobi jako velmi UspéSny a ambiciozni ¢lovek. Vnitin€ vi, Ze je velmi
nespokojeny, ale boji se, Zze zklame okoli, a tak v zaméstnani zastava dal — a to i pies
nespavost, Spatnou naladu, uzkosti a nechut’ k jidlu. Na socialnich sitich krom¢ svych ptatel

a rodiny rad sleduje slavné sportovce, pfedevsim MMA zéapasniky.

8.3 Nastroje kampané

Cela kampan bude soucasti digitalniho marketingu znacky, ke komunikaci tak budou vyuzity
socialni sité, které jsou v dnesni dobé¢ jednim z nejucinnéjsich komunikaénich kanali, skrze

které Ize oslovit velké skupiny lidi.

8.3.1 Instagram

Prvni vybranou socialni siti je Instagram, ktery pouziva 92,3 % respondenti. Na profilu
platformy Terap.io by mélo dojit k obnoveni pravidelné komunikace, a pfedevsim interakci

mezi sledujicimi — to znamend, odpovidani na komentéfe a dotazy.

V ramci kampané¢ se budou propisovat piispévky od influencert i na profil Terap.io, a to
diky funkci oznac¢ovani profilQ, kterou Instagram nabizi. Tyto ptispévky budou prokladany
posty o cilech kampané, sluzbach platformy Terap.io a to pfedev§im za vyuziti formatu

videi.
8.3.2 TikTok

Pro TikTok byla vybrana pouze jedna influencerka, a to pfedevS§im ztoho divodu, Ze
platforma nema na této socialni siti profil. Do budoucna by urcité méla zvazit, aby na této
socialni siti existovala. Vzhledem k povaze kampané, kterd je postavend na obsahu

vytvofenym influencery by v§ak neméla sama o sob¢ znacka zatim co publikovat.

8.4 Koncept prispévki

Jak jiz bylo zminéno, z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice sledovanym obsahem
je osobni zivot ostatnich uZzivatell a inspirace. UZivatelé tak chtéji ,zkonzumovany* obsah

ze siti zaclenit ve svém zivoté. Cela kampanl bude mit strukturu challenge neboli vyzvy.
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Tento koncept je na socidlnich sitich pomérné popularni, a to predev§im v oblasti zdravého
zivotniho stylu. V neddvné dobé byla k zaznamenani napiiklad ,75 hard challenge® kdy se
ucastnici po dobu 75 dni snazili vybudovat zdravé navyky — mit dostatek pohybu a spanku,
jist kvalitni stravu, meditovat, ¢ist a vyhybat se alkoholu. Kampan Bez pozlatka bude
nahledem za oponu zivotil influenceri, ktefi v rdmci spoluprace oteviou své vlastni strasti
z oblasti dusevniho zdravi. Pro kazdého z nich bude tato c¢ast individudlni a specificka.

Spojovat je bude ale vyzva, kterou predstavi svym sledujicim.

Na zacatku kampané kazdy influencer pfedstavi spolupraci. Uvede, pro¢ se rozhodl na ni
pfistoupit, jaky vztah k terapii ma a jaké momentalni Zivotni situace fesi — s ¢im si mysli, Ze
potfebuje pomoc. Ptiklady samoziejmé lze uvést i z minulosti. Pokud bude pro nékterého
z tvlrcl tato ¢ast problematickd, mize uvést i skutecnost, Ze terapie je skvélym nastrojem

k sebepoznani a rozvijeni osobnosti.

Po dobu kampané — tedy dvou mésict, bude influencer kazdy tyden piedstavovat novou
vyzvu, kterou on a jeho sledujici budou mit za ukol splnit. Cilem téchto dil¢ich kol bude
zlepSeni duSevniho stavu a kvality zivota. Dil¢i ukoly bude pro kazdou cilovou skupinu

sestavovat tym terapeutil jesté pred zaCatkem samotné kampané. Prikladem tikolti mize byt:

e Koupit si denik a zapisovat si kazdy den 3 véci, které se autorovi dany den povedly,

3 véci na které se t&si a 3 véci, za které je vdécny

e Den offline — béhem tydne si naplanovat den, kdy si influencer a jeho sledujici

vypnou socidlni sit¢ a naplanuji si ¢innosti, které nevyzaduji ptipojeni k internetu

e Konkrétni dechové cviceni se stanovenym poctem minut, po jakou dobu ho musi

influencer a jeho sledujici provadét

e Vyzkouset novy sport — béhem tydne si naplanovat lekci skupinového cviceni nebo

sportu, ktery doposud nikdy nezkusili
e Zavolat nékomu blizkému a poprosit je o pomoc — piiklad pro skupinu maminek

Béhem celého tydne pak bude influencer mit za kol tocit vlog — kratké zabéry ze svych dni,
jak jednotlivou aktivitu ten tyden plni, kratce okomentuje, jak se méni jeho nalada a pocit,
jestli ma dana aktivita na jeho duSevni rozpolozeni vliv apod. Na konci tydne pak toto kratké
video zvefejni a rovnou v ném piedstavi vyzvu na dal$i tyden. Ten samy den vyzve své
sledujici, aby se v ptipadé, Zze vyzvu dodrzeli, podélili o své pocity. Soucasti kazdého

ptispévku bude oznaceni profilu Terap.io a v popisku ptispévku zazni vyzva, aby lidé, ktefi
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pocituji, ze jejich dusevni stav negativné narusuje jejich kazdodenni Zivot, nevahali vyhledat
odbornou pomoc. Tim bude §ifena osvéta o existenci samotné online terapie i konkrétné

platformy Terap.io, ktera je dle vysledkti z dotaznikového Setfeni zasadni.

Influenceti v popisku piispévki také pripoji informaci, Ze Terap.io nabizi moznost prvniho
sezeni zdarma a doplni i svlj osobni slevovy kod ve form¢ ,JMENOINFLU10° — tedy své
jméno a cislo 10, diky kterému budou mit sledujici moZznost absolvovat 10 sezeni s 10%
slevou. Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze 53,4 % z respondentil vyuzivaji slevové kody,
a to pfedevsim pii nakupu sluzeb ¢i produkti, o jejichz koupi v minulosti jiz uvazovali.
Videa influencert tak postupné vefejnost seznami s tématem, moznymi problémy
s duSevnim zdravim a sluzbou online terapie jako takovou. Ti, ktefi se s t€émito problémy
ztotozni pak budou vice motivovani sluzbu vyzkouset poprvé zdarma a v budoucnu vyuzivat
slevovy kaod. Jelikoz je vzhledem k rostoucim cenam ekonomicka situace jednou z hrozeb
fungovani této platformy, je dilezité sledujicim tyto vyhody nabizet a komunikovat padné

divody, pro¢ by do této sluzby méli investovat.

8.5 Harmonogram

Osvétova kampaii bude trvat ptiblizné 2 mésice. JelikoZ se jedna o téma psychického zdravi,
které povazujeme za soucast socidlniho marketingu, mizeme si dovolit intenzivnéjsi
komunikaci, protoze neplijde o pouhé predstaveni produktu ani ,prvoplanovou reklamu®.

Influencefi tedy budou ptidavat ptispévky jednou tydné.

Pted samotnou kampani dojde k osloveni influencerti, podrobnému planovani spoluprace,
schiizkam s odborniky, kteti budou asistovat u tvorby ukolil tak, aby odpovidaly tvorbé

daného influencera.

Tabulka 8 — Harmonogram oslovovani influencerti
Zdroj: Vlastni tvorba

Datum Aktivita
5.-9.6.2023 Ptiprava e-mailt k osloveni influencerti
12.6.2023 Rozeslani e-mailt, nasledné domlouvani

schuzek/detailu/smluv

26.—-30. 6.2023 Osobni schiizky s odborniky, podepisovani

smluv
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Samotna kampan odstartuje v srpnu roku 2023 a skon¢i 10. fijna 2023 tedy ve Svétovy den

dusevniho zdravi.

Datum Téma prispévku

e Uvedeni kampané — Reels/TikTok
s osobnim piibeéhem k tématu

20. 8. 2023 dusevniho zdravi
e Proc se rozhodli kampané zucastnit

e (Oznameni 1. tkolu

Reels — vlog z plnéni 1. tkolu + oznameni

2. ukolu
27.8.2023
Set stories s moznosti otazek, kam budou

moci sledujici psat dojmy/zkusenosti

Reels/TikTok — vlog z plnéni 3. tkolu +

oznameni 4. ukolu
3.9.2023
Set stories s moznosti otazek, kam budou

moci sledujici psat dojmy/zkusenosti

Reels/TikTok — vlog z plnéni 4. tkolu +

oznameni 5. ukolu
10.9.2023
Set stories s moznosti otazek, kam budou

moci sledujici psat dojmy/zkusenosti

Reels/TikTok — vlog z plnéni 5. tkolu +

oznameni 6. ukolu
17.9.2023.
Set stories s moznosti otazek, kam budou

moci sledujici psat dojmy/zkusenosti

Reels/TikTok — vlog z plnéni 6. tkolu +

oznameni 7. ukolu
24.9. 2023
Set stories s moznosti otazek, kam budou

moci sledujici psat dojmy/zkusenosti
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Reels/TikTok — vlog z plnéni 7. tkolu +

oznameni posledniho 8. tkolu
1.10. 2023
Set stories s moznosti otazek, kam budou

moci sledujici psat dojmy/zkuSenosti

Reels/TikTok — vlog z plnéni 8. tkolu
8.10. 2023

Reels/TikTok — ohlédnuti za celou

kampani, zdiraznit moznosti vyhledani

10. 10. 2023 odbornika.

U nékterych spolupraci s influencery klient pozaduje schvalovani piispévkil pfedem. U
kampané¢ Bez pozlatka ale ke schvalovani dochazet nebude, vzhledem k ¢asové naro€nosti a

obsahu, ktery bude influencer tvofit co nejvice autenticky.

Podminky ke tvorbé danych videi budou uréeny smluvné, kritéria se budou tykat predevsim:
e Data publikace
e Délka videa min. 25 sekund
e Povinnost zminit portal Terap.io v popisku pfispévku

e Povinnost oznacit placenou spolupraci + oznacit profil platformy Terap.io

8.6 Vybér influenceri

Jelikoz jsou pro celou kampan stanoveny tii cilové skupiny, toto rozdéleni se promitne i do
vybéru samotnych influencert. Pro kazdou cilovou skupinu budou vybrani 2 influencefi.
Jejich vybér je zalozen primarné na jejich relevantnosti pro cilovou skupinu. Tito influencefi
musi puasobit jako reprezentanti, s kterou se clenové cilovych skupin mohou snadno

ztotozZnit.

8.6.1 Cilova skupina Studenti

U této skupiny neni cilem zvolit influencery, ktefi jsou také jesté studenti, ale spiSe vybirat

predevsim nékoho, ke komu tato skupina miize vzhlizet a davétovat. Vyvarujeme se velkym
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a mainstreamovym influencertim, ktefi jsou zndmi uzavirdnim velkého poctu spolupraci.
Influenceti ztéto kategorie by méli byt jiz zndmi pro svou upiimnost a otevienost.

Spoluprace musi davat logickou navaznost na jejich predchozi tvorbu.
Sophie Sarlak @notsophieouye

Jednadvacetiletd studentka, oteviené sdilela svou zkuSenost s pobytem na psychiatrické
lécebné. Nejveétsi dosah ma predevsim na TikToku, kde sdili i denni vlogy — kratka videa,
ktery ukazuji zabéry z jejiho Zivota. Jeji sledujici pozitivné reaguji na fakt, Ze se neboji
ukazovat realitu Zivota s tizkostmi a depresi. Jako jedind bude zastupovat kampan na socidlni

siti TikTok.

Tam ma v soucasnosti t¢éméf 230 tisic sledujicich (TikTok, duben 2023) a jeji videa dosahuji

az statisicu shlédnuti.

14 Q. Najdi podobny obsah Hledat

D Seznam videi - Vlogy
(Zdroj: TikTok)

Priklad copy k prispevku: Treti vyzva zkusit nové hobby je za nami! 4 Podivejte se, jak

mi jde hackovani a nezapomerte, pokud dlouhodobé bojujete s viastni hlavou, vyzkousejte
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online terapii na Terap.io. © Prvni sezeni je zdarma a na ty dalsi plati miyj 10% slevovy

kod SOPHIE](.

Krystof Fila @krystoffila

Osmadvacetilety tvlrce, zaméiuje se predevsim na motivacni obsah. Jeho ptispevky se
zamé&fuji na zdravé vztahy a piistup k zivotu, kde oteviené mluvi o svych pocitech a
ocekavanich. Tim do urcité miry bourd spolecenské stigma, protoze jakozto zéstupce
muzského pohlavi oteviené mluvi o svych pocitech. Jeden z nejkomentovanéjsich ptispévkil

na jeho profilu za posledni dobu byla fotografie, kde place.

Jeho ptispévky sklizi pozitivni a souhlasné reakce. V soucasnosti ma na Instagramu 55 tisic
sledujicich. (Instagram, duben 2023) Spolupracuje se znamou fitness znatkou GymBeam a

znackou fitness oblec¢eni Wolfnation.

;‘; krystoffila | Sledovat

Zacni délat, co té déla stastnym! Mas Zivot ve ...

J1 doing what makes you hap ©Q Praha City W

Obrazek 5 — Krystof Fila ukazka ptispévku
(Zdroj: Instagram)
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Priklad copy k prispévku: Nezapomer, Ze makat je tieba nejen na svalech, ale ta nejtvrdsi

drina se odehrava v hlave. Dalsi tyden vyzvy bez pozlatka je za nama a ve videu se dozvis,
jak mi to slo. ‘oo Pokud sam citis, zZe je toho na tebe moc, nezapomen vyzkouset online

terapii na @Terap.io — prvni sezeni nic nestoji a na ty dalsi pro tebe mam 10 % slevu

s kodem KRYSTOF10.

8.6.2 Cilova skupina maminky na mateiské dovolené

O tom, ze matefstvi nepfinasi do zivota pouze nepopsatelnou radost, ale znamena i jednu
webu vytvortila sekci poradny pro maminky ,Mamou bez ptikras‘, kde se oteviené mluvi o
n¢kterych psychickych problémech, které mohou u matek pied nebo po narozeni miminka

nastat. (Sunar, 2023)

V téchto situacich maji zeny ¢asto pocit, Ze selhaly jako matky. Bojuji s tim, Ze automaticky
potkaji az 20 % matek. (Sunar, 2023) Pokud nema zena v okoli nikoho, kdo si podobnymi
problémy prosel, mlize byt pro ni velmi naro¢né ptiznat si, ze opravdu potiebuje odbornou
pomoc. Proto je velmi dulezité toto téma otevirat a ukazat zendm, Ze jejich situace neni

zpiisobena tim, Ze by nebyly na roli maminky dostate¢né pfipravené.

Podpora partnera, rodiny a pratel je kliCova, ale v nékterych situacich nestaci. Hlavné
v dobé, kdy se na socialnich sitich ukazuji ,vyumélkované® fotky détskych pokojickt a
dokonale $tastnych maminek, mohou mit ostatni Zeny pocit, Ze jsou v této situaci opravdu
samy. K motivaci vyhledat odbornika, by jim tak mohla pomoct tvorba Zeny, ktera si

podobnymi problémy sama prosla.

Lucie Holikova (Kovandova) @lucie_holikova

Ceska modelka a Miss World 2013 se se o své zkusenosti podélila na svém Instagramu, kde
uvedla, Ze trpéla mirnou formou poporodnich depresi. Silné pocity Uzkosti se u ni
projevovaly vzdy, kdyz byla se synem sama. Ze stresu piestala i dostatecné jist, ¢imz ztratila

mateiské mléko.

Své problémy zvladla ptekonat diky partnerovi a své rodiné, ktera ji byla neustdle
k dispozici, takze v jejim piipadé nebyla odbornd pomoc potieba. Pro svych 34 tisic
sledujicich by i ptesto byla idedlni osobou, ktera by upozornila na to, Ze odborna pomoc

existuje a je zadouci ji vyuzit.
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Obrazek 6 — Lucie Holikova ukazka ptispévku

(Zdroj: Instagram)

Priklad copy k prispevku: Jak jsem zvladla vyzvu Bez pozlatka tento tyden? Mrknéte na viog!
A nezapomeiite, Ze ne vSechno na sitich je pravda — jak vidite i tentokrat to byl zahul a obcas

Jjsem toho méla, jak se rika, plny brejle. @@

Nezapominejte na sebe, jenom Stastna mama = Stastny deti. © Pokud i vy potrebujete obcas

pomoct nebo vyslechnout, vyzkousejte @Terap.io, kde s kodem LUCIEQ ziskate 10% slevu.
Katefina DoleZelova @katerinadolezelovaaa

Ctytiadvacetiletd maminka z Olomouce, ktera se proslavila na YouTube a Instagramu
tvorbou obsahu o mod¢, kosmetice a zdravém Zivotnim stylu. Katefina ve svych videich
oteviené mluvi i o intimnich tématech, véetné téch tykajicich se matefstvi. Vetejné mluvila

1 0 zdravotnich problémech své dcery.
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Tvorba Katetiny je velice osobni a se svym publikem intenzivné interaguje — na Instagramu
ma v soucasnosti témer 73 tisic sledujicich. Vzhledem k jeji autenticité by také byla skvélou

volbou pro kampar.

& .
{’*" katerinadolezelovaaa | Sledovat

Obrazek 7 — Katetina Dolezelova ukazka ptispévku
(Zdroj: Instagram)
Ptiklad copy k ptispévku: Tento tyden byl specidlni, ale i v zahranici poctive plnim vyzvy
Bez pozlatka a zapisuju si kazdodenni myslenky do deniku. A Nejen v§em maminkam to moc
doporucuju a pripominam, Ze jestli vase dny doprovazi uzkost nebo prilis mnoho starosti,
nebojte se o tom mluvit. Treba na online terapii! Vyzkousejte sezeni zdarma na @Terap.io

a dalsich 10 sezeni s kodem KATERINAIO s 10% slevou.

8.6.3 Cilova skupina muzi do 35 let

Z této cilové skupiny by mohlo samoziejmé vzejit mnoho dil¢ich cilovych skupin. Obecné

vSak budeme brat v potaz predevSim influencery z kategorie sportovcl, kteti maji mezi
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svymi fanousky, tedy i sledujicimi, muzské zastoupeni. Casto jsou tak pro muze motivaci

v oblasti fitness, ¢i sportovnich vykonil.
Libor Podmol @liborpodmol

Sampion v motocrossu, autor knih, v roce 2013 vyhral jako prvni neamericky jezdec zlatou
medaili na olympiddé extrémnich sporti X-Games. V souCasnosti mad na svém
instagramovém profilu 107 tisic sledujicich. Ve svych knihach ¢asto mluvi o motivaci a

vnitinim nastaveni mysli, proto by toto téma mohl spojit s pé¢i o dusevni zdravi.

ﬁ liborpodmol #& | Sledovat

Obrazek 8 — Libor Podmol ukazka ptispévku
Priklad copy k ptispévku: Tento tyden jsem si vyzvu Bez pozlatka neskutecné uzil — meditace
Jje soucdsti myho zZivota uz dlouho. Nékdy na ni ale zapomindam, takZe mit zavazek najit si cas

alespori 15 minut denné mi dodalo porddnou davku energie. =&

S cistou hlavou jde zkratka vsechno lip, no ale udélat si v ni poradek, na to obcas ani ta
meditace nestaci. Proto jsou tu super moznosti pomoci, treba online terapie. Takze pokud

vas néco dlouho trapi, dejte tomu Sanci. Prvni sezeni je for free a na ty dalsi pro vdas mam

kod LIBORI10 na 10% slevu.
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Patrik Kincl @patrik_kincl

Ttiatficetilety zapasnik MMA, na svém profilu mé v soucasnosti okolo 67 tisic sledujicich.

V rozhovorech mluvi o zékulisi bojovych sportti a svém mentalnim rozpoloZeni.

patrik_kincl & | Sledovat

Obrazek 9 — Patrik Kincl ukazka ptispévku
(Zdroj: Instagram)

vvvor

vSechno stihl, kdyz jsem nemél prilepenej oblicej na obrazovce se podivejte ve videu. Musim
Fict, Ze podobny dny budu zarazovat pravidelne. s Doufam, ze vyzvy pomdhaji i vam, a
pokud bojujete s nécim, s ¢im si sami nevite rady, nezapomeiite, jak dostupna je v dnesni
dobe odborna pomoc. A hlavné, Ze neni Zadna ostuda si o pomoc 7ict! Vyzkousejte online

sezeni s terapeutem z @Terap.io, prvni je zdarma a na dalsi miiZete pouzit slevovy kod

PATRIK10.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

8.7 Rozpocet

Celkovy rozpocet na tuto marketingovou kampan byl stanoven na 252 000 ké. Kazdy
z influencert ma jinou velikost publika, a tedy i jiné cenové podminky, které si stanovuje

pfi pfijimanych spolupracich. Rozpocet byl stanoven dle velikosti influencerii nasledovné:
e do 55000 sledujicich: 3 000 k¢ za video
e 55000 az 75 000 sledujicich: 5 000 k¢ za video
e 75000 az 110 000 sledujicich: 7 000 k¢ za video

Vzhledem k povaze kampan¢ budeme predpokladat, ze doprovodna stories, ktera nebudou
nijak casov¢é naro¢nd na piipravu nebudeme finanéné ohodnocovat. Influenceii dostanou

odmeénu pouze za videa.

Influencer Cena/video Celkova cena/influencer
Sophie Sarlak 5000 k¢ 45 000 k¢

Krystof Fila 3 000 k¢ 27 000 k¢

Lucie Kovandova 3 000 k¢ 27 000 k&

Katetina Kladivova 5000 k¢ 45 000 k¢

Libor Podmol 7 000 k¢ 63 000 k¢

Patrik Kincl 5000 k¢ 45 000 k¢

Soucet 252 000 k¢

8.8 Rizika

Nejvétsim rizikem celé kampané je algoritmus socialnich siti Instagram a TikTok. Ten
urCuje kolika uzivatelim se zobrazi pfispévky danych influencerti i samotné znacky
Terap.io. Ta v rdmci své interni marketingové komunikace musi zvysit miru interakce se

sledujicimi.
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DalSim rizikem je spolehlivost influencert — je dilezité, aby pro efektivni fungovani
kampané dodrzeli stanovené smlouvy a zplisob tvorby videi mél vysokou uroven

divéryhodnosti.
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ZAVER
Tato diplomova prace se zabyva tvorbou ndvrhu marketingové kampané pro platformu

Terap.io, kterd nabizi sluzbu online terapie. Cilem navrzené kampan¢ je predevsim osvéta o

existenci sluzby online terapie jako takové a o existenci samotné platformy Terapi.o.

Teoreticka ¢ast prace popisuje druhy, moznosti a vlastnosti online terapeuticky sluzeb. Déle
popisuje oblast socidlniho marketingu, do které mizeme tuto komunikaci zaradit, jelikoz je
povaha kampan¢ cilend i na zlepSeni stavu spolecnosti. Posledni kapitolou teoretické Casti

je oblast influencer marketing, na jehoz zéklad¢ byl vyhotoven koncept celé¢ kampané.

Na zékladé¢ vysledkl dotaznikové Setfeni, situaCnich analyz a analyzy dosavadni
komunikace, byly v praktické casti prace stanoveny zachytné body pro vytvoteni celé
kampané. Hlavnim tskalim platformy Terap.io je jeji nekonzistentni komunikace na
socialnich sitich, kterd je zdsadni pro budovani vztah se zédkazniky a $ifeni povédomi o

existenci této znacky.

V praktické ¢asti tak byla celd komunikace v ramci kampané Bez pozlatka rozdélena na tfi
cilové skupiny, dle kterych byly nasledné vybrani i konkrétni influencefti. Hlavnim kritériem
pro jejich vybér byla relevantnost pro danou cilovou skupinu a divéryhodnost. Vzhledem

k intimni povaze tématu nebyli vybrani Zadni mega influencefi.

VSichni tito vybrani tviirci budou tvofit obsah ve formé videi na socidlni sité, pfedevs§im na
Instagramu a jedna z nich na TikToku. Cel4d kampaii ma koncept vyzvy, aby se do ni mohli
zapojit 1 samotni sledujici a udélat tak rovnou néco prospésného pro své dusevni zdravi.
Diky vysledkim z dotaznikové Setfeni byl kladen diraz i na skupinu muzi, jelikoz maji
oproti Zenam vétsi problém s tim, fict si 0 pomoc odbornikovi. To souvisi i se spoleCenskym
stigmatem, kter¢ je potfeba podobnymi marketingovymi kampanémi bourat, a zdiraziiovat

potfebu normalizace vyuzivani odbornikl v oblasti dusevniho zdravi.
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PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKU
(S
Komunikacni plan pro portal Terap.io
Dobry den,

mé jméno je Veronika Michalkova a jsem studentkou Fakulty multimedidlnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€, oboru Marketingové komunikace.

Prosim vas o vypInéni kratkého dotazniku, jehoz vysledky mi poslouzi pfi vypracovani mé
diplomové prace. Ve své praci se budu zabyvat navrhem marketingové strategie pro
platformu Terap.io, ktera nabizi online terapeuticka sezeni. Obsahem kampané bude i
zapojeni influencerd. Proto dotaznik zkouma chovani uzivatell socialnich siti ve vztahu k
influencer marketingu a nasledné povédomi o existenci sluzby online terapie na ceském
trhu.

Béhem vypliiovani dotazniku prosim berme v Gvahu, Ze za influencera povazujeme
vSechny osoby, které na svych Gétech na socidlnich sitich vytvari obsah v kategorii
placena propagace. To znamena vS§echny celebrity, slavné sportovce, umélce a tvirce
obsahu na IG, YouTube, nebo TikToku — kterym znacky plati za to, aby propagovali jejich
produkt/sluzbu .

Dotaznik je zcela anonymni a zabere pouhych nékolik minut vaseho ¢asu.
Predem moc dékuji za vase odpovédi.

SS = socialni sité
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Pouzivate socidlni sité? *

O Ano
O Ne

Na kterych socidlnich sitich aktivné sledujete obsah? *

Facebook
Instagram
TikTok
LinkedIn
Twitter

Jiné:

000000

Kolik hodin priimérné stravite pouzivanim socialnich siti? *

(O Meéng nez jednu hodinu
(O 1-2hodiny denné
(O 2-3hodiny denné

O Vice nez 3 hodiny denné

Jaky typ uzivatel na socidlnich sitich sledujete? *

Rodinu a pratele
Verejné znamé osobnosti/influencery
Osobnosti z oboru (napf. na LinkedInu)

Profily znacek a firem

00000

Jiné:
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Za jakym Ucelem sledujete profily na SS? *

Zajima mé osobni Zivot uzivatel(, chci mit pfehled o tom, co délaji moji znami a
oblibené osobnosti

Hledam inspiraci — recepty, bydleni, kosmetika, obleceni, sport apod.
Sleduji své oblibené umélce

Informace - sleduji uzivatele a/nebo zpravodejské portdly, abych mél/a prehled o
politickém a vefejném déni

Pracovni nabidky
Zéabava - vtipna videa, memes, apod.

Jiné:

O00 0 00 O

Pokud sledujete profily samotnych znacek, jaky obsah vés na nich zajima? *

(] slevové akce, kédy

I:I Obsahovy marketing (odborné ¢lanky k dané tématice, napf. Aktin — informace o
fitness vyZivé)

(] Jine:

Vyhledavate na SS i obsah jako jsou recenze a doporuceni ostatnich? *

(O Ano, u vsech produkti mé zajima nézor uzivateld SS

O Ano, ob&as mé zajima nézor uzivatell SS (napf. kdyz se nemohu rozhodnout mezi
dvéma produkty, nebo kdyZz o daném odvétvi nic nevim)

O Nevyhledavam ho Ucelné, ale kdyz na néj narazim, zajima mé

O Ne, takovy obsah mé nezajima

Vyuzivate slevové kody, které na SS uzivatelé sdileji? (napf. na e-shopech) *

O Ano — pokud objevim kéd na produkt/sluzbu, o jehoz koupi jsem jiz uvazoval/a

O Ano - sledové kddy mé motivuji i k nékupu produktd a sluzeb, které jsem doposud
neznal/a

O Nevybavuiji si, ze bych v minulosti slevovy kéd vyuzil/a



Ugastnite se soutézi na SS? *

O Ano, alespon 1-3krat do mésice
(O Ano, alespoii 1-3krét za rok
O V minulosti jsem se soutéZe na SS zUi€astnil/a, ale ne¢inim tak nijak pravidelné

O SoutéZe na SS jsem se nikdy nezicastnil/a

Vyuzili jste v minulosti néjaké sluzby nebo jste si zakoupili produkt na zakladé
doporuceni verejné zndmé osobnosti/influencera na socialnich sitich?

O Ano, za posledni mésic jsem na doporuceni influencera zakoupil/a produkt/nebo
sluzbu alespon 1-3krat

Ano, za posledni rok jsem na doporuceni influencera zakoupil/a produkt/nebo
sluzbu alespon 1-3krat

O Ano, za posledni rok jsem na doporuceni influencera zakoupil/a, ale byla to
vyjimeéna udalost

Nevybavuiji si, Ze bych v minulosti zakoupil/a néco na doporuceni influencera

Vite, Ze existuje sluzba ,online terapie“? *

O Ano
O Ne

Vyuzili jste v minulosti tuto sluzbu, nebo jste to alespon zvazovali? *

O Ano, online terapii v souc¢asnosti podstupuiji pravidelné
O Ano, online terapii jsem v minulosti zkusil/a
(O Nevyuzil/a, ale zvazoval/a jsem to

(O Neanezvazuijito



Jaké platformy poskytujici online terapii znate? *

Vase odpovéd

Znéte platformu Terap.io? *

O Ano
O Ne

Byli byste ochotni vyzkouset sluzbu online terapie, pokud by prvni sezeni bylo
zdarma?

(O Ano, rozhodné

(O Nevim

(O Ne, neuvazuji o vyuziti této sluzby

Jaky je vas vék? *
(O Ménénez 18 let
O 18-25let

26 — 35 let

36 — 45 let

46 — 55 let

56 avice

O OOO0

Pohlavi *

O zena
O Muz
O Jiné

*



Cemu se momentalné vénujete? *

(] Studium na sttedni skole
(] studium na vysoké $kole
(] Brigada

D Prace na ¢astecny uvazek

(] Préce na piny Gvazek

Odeslat Vymazat formular



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vysledky dotaznikového Setieni jsou dostupné online:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1j7F1 _uD6yXhtxK7K-
n2QrQAN9EectoBHPbtQyaSocSE/edit?usp=sharing




