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ANOTACE

Cilem bakalarské prace je vytvoreni marketingové kampané pro univerzitni hokejovy tym
Riders v prostredi socialnich siti. V praci jsou popsany marketingové strategie a jejich
vyuziti. Naslednée popisuje marketingovou komunikaci v online prostredi, kde se zaméruje
predevsim na socialni sité. Prakticka ¢ast se zaméruje na analyzu stavajici komunikace
klubu spolecné s analyzou konkurence. Dale popisuje proces grafické tvorby noveho

vizualu prispevkd, které slouzi jako podklad pro marketingovou kampar a obsahovy plan.

KLICOVA SLOVA

Marketing, strategie, marketingova komunikace, socialni sité, design

TITLE

The use of social networks in the marketing communication of the Riders hockey club

ANNOTATION

The aim of the bachelor thesis is to create a marketing campaign for the Riders university
hockey team in the social networking environment. The thesis describes the marketing
strategies and their use. It then describes marketing communication in the online
environment, focusing mainly on social networks. The practical part focuses on an
analysis of the club’s existing communications along with an analysis of the competition.
It also describes the process of graphic design of new visual posts, which serve as a basis

for the marketing campaign and content plan.
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Uvod

Marketing v online prostfedi nabizi oproti klasickému marketingu nékolik zasadnich
vyhod. V prvni fadé dokaze byt daleko levnéjsi, dokaze zacilit na vétsi publikum a jeho
nastartovani neni tak komplikované jako u klasického marketingu, a to predevsim diky
socialnim sitim.

Socialni sité jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti internetové komunikace. Slouzi jako

velmi uziteCny marketingovy nastroj, diky své popularité a dosahu dokazou oslovit velké

mnozstvi potencionalnich zakaznikl na internetu.

Cilem marketingové komunikace at uz v offline nebo online prostredi je predevsim
presvédceni zakaznika. Marketingova komunikace se snazi presvedcit zakaznikovo
vnimani vici firmé a jejim vyrobkim. ZpUsoby marketingové komunikace muizeme

rozdélit na komunikaci brandovou a vykonovou.

Brandova reklama neboli brandovy zplsob marketingové komunikace se snazi
vybudovat povédomi o znacce. Cilem této reklamy je vytvoreni vztahu zakaznika ke
konkrétni znacce. Mezi primarni marketingové kanaly, které brandingova reklama

nejCasteji vyuziva patri napriklad bannery, se kterymi se na internetu denné setkavame.

Vykonova reklama se na rozdil od brandové snazi o vyzvani k néjake akci. Mezi tyto akce
patfi napriklad registrace nebo nakup samotného produktu. S vykonovou reklamou se

nejcasteji setkame napriklad v podobé PPC reklamy a e-mailingu.

Cilem bakalarskeé prace je vytvoreni marketingové komunikace na socialnich sitich pro
univerzitni hokejovy klub Riders. Marketingova komunikace bude zacilena na
potencionalni nové hrace hokejového klubu spolec¢né s fanousky. Soucasti tvorby
marketingové komunikace bude analyza prostfedi a konkurence klubu. Na zakladé

posbiranych informaci bude zvolena vhodna socialni sit spolec¢né se strategii.

Za pomoci grafickych programu bude vytvoren navrh vzhledu marketingové kampané

spolecné s dalSimi prispévky, ktere klub vyuziva v ramci obsahového planu.
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1 Marketing a jeho analyzy
1.1 Marketing

,Marketing je soubor pfedem naplanovanych akci, ¢Ginnosti a komunikacnich toku s cilem
vytvorit chténi / poptavku po zbozi nebo sluzbdach u potencionalnich zakaznikd.
Jedna se o predem pripravené akce, s predem pripravenym harmonogramem,
zamérenym na predem pripravené skupiny lidi, které také nazyvame cilové skupiny.
Kvalitni marketing stoji na kvalitnich prizkumech, tedy pozorovani, jak se chova trh a jak

se chova zakaznik, kterého chceme oslovit.” [1]

Slovo marketing pochazi z anglického slova market doplnéné o koncovku ,ing".
Koncovka ing v anglickém case vyjadruje néjakou akci v nedokonavém stavu, tudiz
nedokoncenou. Z této definice slova dojdeme k zaveéru, ze slovo popisuje probihajici

akci, ktera sméruje k néjakéemu cili.

K méreni Uspésnosti marketingu se da pouzit hned nékolik faktor. Mezi nejzasadnéjsi
méfitelné faktory patfi mnoZstvi poptavek nebo zakaznikd. Dalsi faktory mohou byt

napriklad prodeje, Ci jiné hodnotové prvky. Tyto faktory nazyvame jako konverze.

Konverzi se nazyva tzv. pfemeéna, kdy se ze zdjemce stava zakaznik. Konverzi mdzeme
také nazvat zménu ze zakaznika na opakovaného zakaznika. VSechny tyto konverze

slouzi k vyhodnocovani predevsim diky tomu, Ze jsou méfitelné. [2]
1.2 Marketingové strategie

Marketingova strategie je jednim ze zakladnich kamenl pro uUspésné podnikani.
Pomaha usmérnit nase podnikani tam, kde je to potreba. Marketingova strategie nam
predstavuje plan pro dosazeni stanovenych marketingovych cild. Mezi tyto cile mize

patfit napriklad zaméreni na prodej co nejvice vyrobkl nebo sluzeb.

Dllezity faktor, na ktery musime pfi vytvareni marketingové strategie pfrihlizet jsou
vynalozené naklady a jejich alokace. Jedné se o efektivnost toho, jak jsme schopni
jednotlivé naklady vyuzit, tak, aby pfinesly co nejvétsi zisk. Diky marketingové strategii

bychom méli odhalit nejvydélecnéjsi pilite podniku. [2; 3; 4]
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1.2.1 Metoda SMART
Jak jiz bylo zminéno, stanoveni cilll je nepostradatelnou soucasti Uspésné marketingové
strategie. V pfipadé€, ze by nebyli stanovené vlastni cile, je pro firmu strategie tézko
meéfitelnd a nenabizi posun dopredu. Ke stanoveni cilll se vyuziva metoda SMART

(viz Obrazek 1), diky které firma dokaze cile spravne vytydit.

Prvni bod, ktery metoda znazornuje je ten, ze cile musi byti specifické. To vyznacuije to,
ze stanovené cile musi byt tak konkrétni, aby byli jednoduse, a predevsim spravné

pochopeny vSemi osobami. Zaméruje se na otazky typu:

e (Co presné bude firma délat?

e Ceho chce firma dosahnout?

Vcelku jasny bod, ktery metoda dale popisuje je ten, ze cile musi byti méfitelné. Ke
spravnému zhodnoceni toho, zda se k cili firma blizi, nebo byl jiz spIlnén potfebuje
metriky, pomoci kterych se tyto informace dozvi. Je dllezité vybrat si spravnou metriku,
diky které firma dokaze odhalit problémy podniku. V pfipadé méfitelnosti odpovida na

otazky typu:

e (o jsou metriky, pomoci kterych bude firma méfit Uspésnost?
e Odkud bude firma ziskavat data potfebna k méreni?

e Jsou zde dalSi méritka, ktera by firmé pomohla?

Dalsi bod, ktery metoda SMART urcuje je to, ze cile musi byt dosazitelné. Zabyva se
problematikou, jestli je cil zkratka mozny zrealizovat, jestli ma firma potrebné kapacity

a moznosti pro dosazeni stanoveného cile. Odpovida na otazky:

e Ma firma dostatecné velkou kapacitu pracovni sily, financi a dalsich faktor(?

e (o vSechno je potreba zajistit, aby byl cil dosazitelny?

Mezi dalSi faktory, na které se metoda zaméruje patfi to, aby byl cil realisticky. Tim se
predevsim mysli to, aby cile korespondovali s myslenkou naseho podniku. Je potreba,
aby se cile drzeli tzv. pfi zemi a nepUsobili az moc ambiciézné. Pri vytvareni realného

cile se odpovida na otazky:

e Koresponduji cile s myslenkou podniku?

e Jeredlné dosahnout stanovenych cild?
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Jako posledni vlastnost, které by mél dle metody SMART cil mit je to, aby byl ¢asove
vymezeny. Urcenému cili je tfeba stanovit konkrétni termin dle kterého je mozné mérit

v ramci casove vymezené doby. Pro priklad firma bude chtit ztrojnasobit navstévnost

webovych stranek do konce letosniho roku. [2; 3]

el
=

@ MEASURABLE ACHIEVABLE 9

TIME-BOUND
CASOVE
SPECIFICKY MERITELNY DOSAZITELNY REALNY VYMEZENY
Obrézek 1 - Metoda SMART Zdroj: [5]

1.3 Segmentace

,Segmentace trhu, segmentace zakaznikl (anglicky Market Segmentation) je jedna
z metod marketingového fizeni, konkrétné analyzy trhu. Cilem je poznat strukturu

daného trhu na ktery chce organizace umistit svij vyrobek nebo sluzbu.” [6]

Diky segmentaci podnik prizptsobi své marketingové aktivity vici konkrétnim skupinam
zakaznikl, které se nazyvaji ,segmenty trhu” tak, aby jim co nejvice vyhovovaly.
V pribéhu segmentace se trh rozdéluje na takzvané homogenni skupiny zakaznikd. Tyto

skupiny tvori zakaznici, ktefi sdileji stejné potreby a nakupni chovani.

Podniky by se mély zamérit pouze na takove segmenty, u kterych jsou schopni zajistit

diky své strategii efektivni obsluhu v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

Segmentacni kritérii existuje hned nekolik, mezi prvni kritérium patri segmentace dle
geografického vymezeni. To zakazniky rozdéluje na zakladé mista jejich plsobeni.

Geografické vymezeni Ize rozdélit napriklad v ramci kontinentd, zemi, regiont apod.

Mezi dalsi kritérium patfi demografické rozdéleni, které se soustiedi na zakladni lidské

vlastnosti jako je napfiklad vék, pohlavi, nabozenstvi nebo napfiklad rodinny stav.

Socioekonomické kritérium déli zakazniky na zakladé jejich socialniho statusu. Mizeme

zde rozliSovat vzdélani, povolani anebo takeé prijem
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Dal&i kritérium se nazyva psychologické, tento typ kritéria rozliSuje zakazniky dle jejich
postojd, Zivotniho stylu a jejich hodnot. Zde mdzeme prihlizet napfiklad na to, jestli si

zakaznik potrpi na kvalitu, vzhled anebo dalsi faktory.

Po vytvoreni segmentacnich kritérii se zakaznici rozdéli do jiz zminénych homogennich
skupin. Diky témto skupinam se nam vytvori segmenty, kde si podnik vybira prave ten,

na ktery se bude chtit primarné soustredit, tento krok se nazyva targeting. [3; 4]

1.4 SWOT analyza

Nazev této analyzy je tvoren z nekolika anglickych slov, tato slova jsou Strenghts,
Weaknesses, Opportunities a Threats. Ve kontextu této analyzy slova zastupuji silné
a slabé stranky podniku spole¢né s jeho prilezitostmi a hrozbami. Silné a slabé stranky
se vytvareji na zakladé internich informaci o podniku. Zatimco pfilezitosti a hrozby

vytvarime na zakladé externich informaci o firmé z mikro a makro prostredi.

Silné stranky jsou tvoreny internimi ¢astmi podniku, které povazujeme predevsim za
kvalitni a vyhodné oproti konkurenci. Mezi tyto stranky muizeme zaradit napriklad
uspésné plsobeni na socialnich sitich. Mzou zde byt zminéné dosazené uspéchy nebo

nadmeérna kvalita produktd a sluzeb.

Mezi slabé stranky opét interni informace o podniku, které naopak nejsou tak kvalitni
nebo horsi nez u konkurence. Mezi slabé stranky mdzeme zaradit napriklad zastaraly
vizual firmy. Mze sem také patfit opak zminénych silnych stranek, tudiz napriklad slabé

pusobeni na socialnich sitich.

Mezi dalsi ¢ast SWOT analyzy patfi pfilezitosti, ty se velmi ¢asto béhem tvorby objevuji
ve vnitinim prostfedi firmy, coz je jedna z nejcastéjSich chyb. Prilezitost mize byt
napfiklad zaloZeni nové socidlni sité, kde by mohl podnik plsobit a pfilakat nové

potencionalni zakazniky.

Hrozby tvori posledni ¢ast analyzy, do této sekce spadaji veSkeré faktory, které firmu
ohrozuji. Mezi nejcastéjsi priklady spada nova konkurence na trhu nebo zména

zakaznické preference vici nasemu produktu.
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Po rozdéleni téchto informaci se tvori tzv. komparace, kde se vzajemné porovnavaji silné
stranky spolecné s pfilezitostmi a hrozbami. Diky témto kombinacim pfichazi firma na
to, jak vyuzit silné stranky v ramci prilezitosti a diky tomu je jeSté vice zlepSit. Nebo také

na to, jak moc jsou silné stranky ohrozeny diky hrozbam. [2; 4]

V opactném pripadé se porovnavaji slabé stranky s jiz zminénymi prilezitostmi
a hrozbami. Diky kombinaci s pfilezitostmi mdze firma pfijit na to, jak diky nabizejicim
se prilezitostem premeénit slabé stranky na silné. V opacném pfipadé v kombinaci
s hrozbami firma prichazi na faktory, které mohou vést k tak zdvaznému problému, ze

se hrozby pretvori v slabé stranky samotné.

Diky vzajemné kombinaci firma prijde na to, jaké silné stranky je tfeba udrzet a jak je
s nimi mozné dale nalozit a pretvorit je v jeSté silngjsi stranky. Komparace firmé také

zvyrazni, jaké slabé stranky jsou ty nejkritictéjsi a které je potreba fesit. Tyto problémy

se snazi firma vyresit pomoci jiz zminénych prilezitosti, které ji okoli nabizi. [2; 4; 7]
1.5 PEST analyza

Na rozdil od predchazejici SWOT analyzy se PEST analyza zamérfuje Cisté na
makroekonomické prostredi firmy. Pojednava o faktorech, které firmu néjakym
zpUsobem ovliviuji, nebo mohou ovlivnit. Soustredi se na politické, ekonomickeé, socialni
a technologické faktory. Vyhodnocuje to, jaké faktory firmu ovliviuji a jaké konkrétni

ucinky na firmu maiji. [3]

Politické faktory souviseji s mistni politickou situaci, poukazuji na pravni predpisy, které
ovliviuji podnikani firmy. Napfiklad v pfipadé exportu firmu budou ovlivhovat predpisy
pro mezinarodni obchod. Mezi ekonomické faktory spadaji podminky na daném trhu.
Objevuje se zde vySe dani, inflace nebo také podpora zaméstnanosti. Faktory jako

napriklad inflace ovliviuji firmu v ramci cenotvorby, mzdovych nékladd apod. [3; 8]

PFi zjiStovani socialnich faktorld je tfeba odpovidat na otazky, které souviseji
s demografickym vyvojem, pracuji s vékem a napfiklad vzdélanim. Diky témto otazkam
prijdeme na to, jaké je nakupni chovani lidi na konkrétnim trhu a jakym vlivem na firmu

pUsobi. Mezi socialni patfi zivotni hodnoty, Uroven vzdélani a zivotni styl.
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Technologické faktory se zamérfuji na technologické prostfedi a podminky v zemi, ve
které firma pUsobi. Zahrnuje napfiklad pokryti internetu v dané lokalité. Technologické
faktory se zaméruji také na vyzkum a vyvoj novych technologii. Tyto faktory porovnava

s konkurenci a na zékladé toho firma zjistuje, v jakych ¢dstech je tfeba investovat. [3]

1.6 Porteriv model péti sil

Tento model se zamérfuje na vyvoj konkurencni situace v rliznych odvétvich. Zkouma

rizika, kterd mohou diky chovani subjektd nastat. Nazev péti sil je odvozen pravé od jiz

zminénych odveétvi.

Mezi prvni odvétvi spada stavajici konkurence. Ta se zaméfuje na to, jak moc silné

postaveni ma aktualni konkurence, jak mUze ovlivhiovat cenu a co je jeji produkt.

Mezi dalsi odvétvi spada nova konkurence. Zde se zaméreni upina na potencionalni
konkurence, ktera se mUze na trhu objevit. V dnesni dobé, plné e-shopl si internetovy
obchod mize zalozit témeér kazdy, a proto je pravé v této oblasti velké riziko nové
potencionalni konkurence. Firma mdze bariéry vytvaret sama a upevnit si tim svoje
postaveni na trhu. Nejucinnéjsi bariéra, kterou muze firma vytvorit je vyrobeni
originalniho produktu, ktery je jedinecny. Idealné pokud je samotny produkt spolecné

s pouzitou technologii patentovan a zabranuje tim jeho zneuziti.

Diky nizkym bariéram predevsim v online oblasti komunikacnich musi firma pocitat
s tim, ze na trh muize dorazit novy konkurent. Proto je pro firmu dilezité si zajistit

takovou skupinu vérnych zakaznikd, nez tato situace nastane.

DalSi odvétvi, které model analyzuje jsou substituty. Jedna se o produkty, které mezi
sebou mulze zakaznik zaménovat. Mdze se jednat o produkty, nebo také o formu
distribuce, kterou firma nabizi. V ramci produktd mdzeme porovnavat rohliky a housky.
Na prvni pohled se jedna o odlisné produkty, ale presto dokazou uspokojit identickou

potfebu, kterou zékaznik vyhledava. [3; 4]

V rémci jiz zminéné distribuce rozliSujeme dvé hlavni formy v ramci substitutl. Prode;
na kamenné prodejné, nebo objednavky pfes e-shop. Firmy by proto mély nabizet rizné
vyhody pri vybéru v kamenné prodejné nebo na e-shopu. Znamou vyhodou pri
nakupovani online je nakup z pohodli domova. Na druhé strané prodej v kamenné
prodejné nabizi moznost si produkt osahat, popripadé vyzkouset.
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Dalsi, kdo spada do konkurencéniho odvétvi jsou dodavatelé. Jejich sila na trhu mize
z velké ¢asti ovlivnit fungovani a prosperitu firmy, ktera jejich sluzeb vyuziva. Diky své
sile a postaveni na trhu mohou urcovat vlastni ceny za jejich produkty a sluzby. Zminéna
situace muze fungovat i opaénym smeérem, v pfipadée slabsiho dodavatele ma kupujici

moznost dodavatele ovliviiovat a ziskat tim vyhodu pfi spolupraci.

Odbératele neboli zakaznici jsou posledni pilif modelu péti sil. Mezi zasadni vlivy, které
mohou odbératelé vyvolat vici vyrobci je napfiklad nespokojenost s cenou, nebo také
kvalitou samotného vyrobku ¢i sluzby. Zakaznici maji v mnoha pripadech na sveé strané
vyjednavajici silu. Predevsim diky tomu, ze je pro né v mnoha pripadech zména
spolecnosti, od které produkt Ci sluzbu kupuje velmi jednoducha. Firmy se snazi
zakazniky udrzet a polevit jejich vyjednavajici silu napriklad pomoci vérnostnich

programd, vyhod a slev. [4]
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2 Marketingova komunikace v online prostredi

Diky rozvoji komunikacnich technologii za poslednich let se stala marketingova
komunikace v online prostfedi nedilnou soucasti plsobeni firmy na internetu. Diky
modernim technologiim, které dneSni doba nabizi je komunikace rychla a flexibilni.
V dnesni dobé Ize oslovit jakékoliv cilové skupiny diky personalizaci, ktera nam nabizi

velmi konkrétni a cileny zplsob komunikace. [2; 4]

Cilem marketingové komunikace muze byt ihned nékolik faktord, které jsou pro firmu
dilezité a chce se v nich nadale zlepSovat. Patfi mezi né napfriklad zvysSeni povédomi
0 samotné znacce. Firmy se snazi tvofit pozitivni image o znacce, za kterou plsobi,
snazi se navazat dobré vztahy se zakazniky a diky témto faktordm posilovat znalost
vlastni znacky vUci zakaznikdm. Online prostredi muze firmé diky jeho moznostem velmi
dobre pomoci pfi budovani pozitivni image. Diky tomu, ze firma pUsobi v online prostredi
si muUze udrzovat velmi blizky a rychly kontakt s jejimi zakazniky napfiklad pomoci

webovych formulart nebo socidlnich siti. [2; 9]

2.1 Cesta zakaznika

Cesta zakaznika popisuje zakaznickou zkuSenost s firmou Ci znackou. Pri vytvoreni
uspésné a prijemné cesty bude firma schopna snizit naklady a zaroven zvysit prijmy.
Pozitivni zkuSenost se zakaznickou cestou vzbuzuje pravé u zakaznik( vétsi vérnost,

coz firmé napomaha v jeji funkci.

Cestu zakaznika Ize zpravidla rozdélit do nekolika fazi (viz Obrazek 2), které postupné
popisuji interakce mezi zakaznikem a firmou. Faze na sebe mohou navazovat v urcitych
¢asovych intervalech, mize se jednat o dny, nebo také o mésice. Pokud firma zajisti
dobré sladéni pri zakaznické zkuSenosti, urychli tim Casové intervaly a naplni tim
zakaznicke ocekavani.

Mezi prvni fazi samotné cesty patfi ,Poveédomi”. Béhem této faze se zakaznik potyka
s potfebou a vyhledava informace ohledné uspokojeni dané potreby. Firmy se pfi cileni
na tento typ zakaznikd snazi zvysSit povédomi o své znacce anebo svych produktech,
coz u zakaznik( vyvola nasledujici fazi. Ta se nazyva ,Zvazovani“ a jak jiz z nazvu

vypovida, v této fazi zakaznik porovnava rlzné moznosti a na zakladé recenzi
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a hodnoceni se snazi pfijit na nejlepsi alternativu. V této fazi je pro firmy dilezité

vyzdvihnout pfidanou hodnotu oproti konkurenci a dostat tim zakaznika na svoji stranu.

Nasledujici faze nese nazev ,Konverze®, nebo také ,Prodej”. V této fazi se firma snazi
zakaznika nasmeérovat k samotnému nakupu nebo jiné konverzi. M(ze se také jednat
napriklad o sledovani stranky na socialnich sitich, nebo odbér novinek prostrednictvim
emailového newsletteru. Dalsi faze, které nasleduje se nazyva ,Udrzeni. Jedna se
0 ponakupni ¢ast, kde se firma soustfedi o pecovani svych zakaznik( napfiklad skrz
slevové akce Ci rychlou a efektivni komunikaci skrz socialni sité. Zakaznici, ktefi jsou se

sluzbami a komunikaci spokojeni jsou zpravidla loajalni a prinaseji neustalé zakazky.

Posledni faze ,Doporuceni” vypovida o tom, Ze na zakladé pozitivnich zkusenosti se
zakaznici neustale vraceji a predavaji své zkuSenosti skrz recenze a doporuceni

ostatnim. To pro firmu vytvari prisun zakazek zaroven s pozitivné budujici image.

Pro ztvarnéni cesty zakaznika Ize vyuzit nékolik modeld. Mezi né patfi napfiklad model
AIDA nebo FCB. Tyto modely popisuji, jakym zplUsobem zakaznik pfijima a zpracovava
informace vici marketingové komunikaci. Jednim z dalsich modeld je STDC, ten jsem
si vybral ke konkrétnimu podpisu pfedevsim z dlvodu, Ze jsem se s nim at uz v praxi,

nebo ve Skole potkaval nejcastéji. [4; 10]

DIGITAL TOUCHPOINTS
OFFERS TO CUSTOMERS
EMAIL WEBSITES/LANDING PAGES WEB SELF-SERVICE - .
PAID CONTENT/ COMMUNITY ‘EMAIL
SOCIAL MEDIA
SEARCH { ‘ weesirl b car LOYALTY PROGRAM
3RD PARTY SITES SURVERY
ONLINE DISPLAY MOBIJEAPP/SITE TWITTER/SOCIAL
\
LOYALTY EXPANSION
/
J \ ] \
~ (") WoRD oF MoUTH AGENT/BROKER ® ‘ MAILINGS
N / DIRECT MAIL - . ~ .’
O\ & - CALL CENTER/IVR ~
PR OFFERS IN INVOICE
RADIO, TV STORE/BRANCH
PRINT AND OUTDOOR
PSYCHICAL TOUCHPOINTS
@ MaNaGED TOUCHPOINT O EARNED TOUCHPOINT
Obrézek 2 - Cesta zakaznika Zdroj: [17]
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Model STDC patfi mezi nejznaméejsi modely pro tvorbu online strategie. Zaméruje se na
to, ze nakup produktu ¢i sluzby neni jedina véc, na kterou by se méla firma soustredit.
Udava, ze faze pred a po samotném nakupu jsou velmi dilezité a je tfeba nad nimi
premyslet. Jedna se o strategie budovani cesty zakaznikovi az k samotnému produktu
anasledné starani se o zakaznika. Nazev STDC zastupuje Ctyfi slova, ktera zni: see, think,
do a care. Ve fazi see se firma snazi oslovit segment, ktery by mohl potencialné vyuzivat
jeji sluzby nebo produkty. Primarni ucel této faze je zaujmout a dostat se do povédomi

Siroké verejnosti a vzbudit v ni potrebuji vlastnit zminény produkt ¢i sluzbu. [3; 4]

T

znacCku srovnavat s ostatnimi a porovnavat jejich vyhody ¢i nevyhody. Tato faze se snazi
zakaznikdm pomoci pfi rozhodnuti, diky kterému ucini tzv. konverzi, coz mize znamenat

nakup Ci registraci.

Treti faze do je jiz zminény pribéh konverze. Je to faze, do které se dostanou jen
presvédceni zakaznici, kteri chtéji ucinit nakup.

Posledni faze s nazvem care vypovida ze samotného nazvu. Proces nekonci tim, ze
zakaznik ucinil konverzi. Firma by méla o své zakazniky peCovat nadale a udrzovat si
s nimi pozitivni vztah, diky kterému mUZe na zakladé doporuceni oslovit spoustu dalSich
zakaznik( a zvysit tim napfiklad navstévnost webu, profilu na socialnich sitich &i prodejl

na internetovém obchodu. [3; 4]

V nasledujicich kapitolach budou popsany komunikacni kanaly spolecné s jejich

vyuzitim a plsobnosti v rdmci modelu STDC.

2.2 Webové stranky

vvvvvv

soucasti marketingové komunikace na internetu. Jsou vytvareny predevsim z toho
dlvodu, Ze jsou vnimany jako tzv. vizitka firmy a ma je dnes ,kazdy“. To samozrfejmée
neni jediny ddvod jejich tvorby a vyuziti, webové stranky se snazi nabidnout sluzby
a produkty za ucelem nasledného prodeje. V modelu STDC webové stranky zastavaji
fazi ,Do". Pfedevsim diky tomu, ze na webové stranky ¢i e-shop zakaznik dorazi po fazich
,See” a ,Think”. Tedy v momentég, kdy je s produktem ¢i sluzbou seznamen a porovnal

ostatni varianty. Ukol webovych stranek je poté co nejvice zpfijemnit a usnadnit cestu
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zakaznikovi pfi vytvareni konverze. Konverze muze v pfipadé webovych stranek
znamenat hned nékolik réznych akci. Mdze se jednat napfiklad o vytvofeni Uctu, diky
kterému se prohloubi vztah firmy se zakaznikem. Dalsi typ konverze muze byt udéleni
souhlasu k odebirani newsletteru, diky kterému bude firma pravidelné nabizet
formu konverze patfi jiz zminény nakup, vytvoreni objednavky produktu nebo sluzby,

které firma nabizi na svych webovych strankach.

Webové stranky zastavaji v oblasti internetové komunikace velmi dilezité postaveni.
Jsou unikatni diky tomu, Ze firma ma ve vétsiné pfipadl Uplnou kontrolu nad veskerym
obsahem, ktery se na strankach nabizi. Pfestoze jsou webové stranky velmi ucinnym
nastrojem v ramci komunikace na internetu, neni pro firmy pravidlo je v dnesni dobé mit.
Firma by si méla odpovédét na otazku, zda by dokazala uplatnit webové stranky pro svij
prospéch. V pripadg, ze firma dokaze nalézt alespon jeden ddvod pro vyuziti webovych

stranek, méla by je zaridit. [2; 3]

vvvvvv

produktl ¢i sluzbé spolecné s predanim informaci o tom, co firma déla. Dalsi divod je
velmi spojovan s dnesni dobou. Weby jsou dneska brany jako samozrejmost, kazdy
v dnesni dobé ocCekava, ze firma bude mit vlastni web. S tim velmi souvisi dobra

dohledatelnost webu, ktera na ddvéryhodnosti pfidava.

Jednim z dalSich ddvodu jsou PPC reklamy. V pfipadé téchto reklam se pfi prokliku na
reklamu snazite zakaznika nekam odkazat. V tomto konkrétnim pripadé musi byt odkaz

povinné smérovan na web, ¢i na internetovy obchod. [3]

Dalsi bod, ktery zde byl jiz zminény je forma emailového newsletteru. Diky dobre
dohledatelnému webu a pridanim kontaktniho formulare na web, ktery po vypInéni
zpracovava data vCetné emailovych adres zakaznikd, mizeme firma s emailovymi
adresy nadale pracovat. U kontaktniho formulare nesmi chybét checkbox ¢i text, ktery

udava firmé schvaleni o zpracovani Udaju. [2; 3]

Komunikace se zakazniky je dalsi véc, kterou nam weby velmi usnadni a mdze urychlit

vvvvvv

je schopen zakaznik kontaktovat firmu. Také se na webu muze vyskytovat online chat,
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diky kterému je zakaznik schopen ihned kontaktovat firmu. Pro emailové kontaktovani
slouzi kontaktni formular. Weby mohou slouzit jako prezentace zakaznickych recenzi,

které navysuji davéryhodnost firmy a zaroven firmé pomahaji diky zpétné vazbé. [2; 3]

Méné oblibeny divod, kvili kterému nékdo mize web vytvorit je ten, Ze jej bude prodavat
jako reklamni plochu pro reklamni bannery. Weby tohoto typu vétsinou plsobi velmi

nedlvéryhodné a zékaznici je velmi rychle opousti. [3]

2.2.1 Vyvoj webu
Samotny vyvoj webu se da rozdélit do ¢tyr fazi. Je tfeba mit na mysli to, ze weby se musi
neustale aktualizovat a drzet svoji aktualnost spolecné s jejich vzhledem s dobou.
Spravu webu mzeme nazvat nekoncicim procesem.
Prvni faze pfi vyvoji webu spociva v tom, ze se musi odpovedéet na nejzakladnéjsi otazky,
Za pomoci segmentace a vytvoreni persony muze firma pfi tvorbé webu urcit, jaké

pozadavky by mél vytvoreny web naplnovat. [3]

DalSi z ddlezitych otazek, na které by méla firma pfi tvorbé myslet jsou otazky typu ,Co
na nasem webu budou uzivatelé hledat?”. Diky této otazce se firma zaméfi na to, jaké

nejdllezitéjsi informace na web umistit a prizplsobit celkovy obsah webu. [2; 3]

s

Nepostradatelnou soucasti webu je jeho samotny design. Ten se musi odvijet od toho,
s jakym vizualnim stylem firma pracuje a jaké jsou oCekavani. Design webu by mél byt

jednoduchy a pomoci webu v jeho prehlednosti tak, aby se v ném zakaznik neztratil.

V neposledni ¢asti je velmi dllezité zakaznika na webu udrzet. Toho mUze firma docilit
napfiklad umisténim poutavého videa nebo Uvodniho banneru (viz Obrazek 3), ktery se
objevi ihned po otevieni webovych stranek. Timto by firma upoutala navstévnikovu

pozornost, diky které by web po pér vterinach neopustil. [3]

Po zodpovézeni zminénych otazek je tfeba prejit k tvorbé prvnich navrhd webu.

Vv

vétsiné pripadl ke spolupraci s agenturou, ktera webové stranky pro firmu vytvofi.
V pripadé, ze firma nechce utracet vétsi mnozstvi penéz za kompletni naprogramovani

webovych stranek se zde nabizi moznost vyuzit on-line nastroju.
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Skoda

Dynamici, prokticks, Jspeend, o = 1w Skoda Emyaq R

Skoda eMobilita

. | oI

Obrézek 3 - Uvodni banner Skoda Auto a.s. Zdroj: [12]

Mezi tyto nastroje spada napfiklad Webnode, Wix nebo také Mioweb. Nastroje tohoto
typu jsou lakavé predevsim diky tomu, Ze jsou zdarma. Web si dnes mdze vytvorit
opravdu kazdy. DalSi vyhoda, kterou programy nabizi je to, ze zde neni potreba zadna
znalost programovani a veskery obsah na strance jde jednoduse nastavit a rozvrhnout
dle potreb [3]

Zakladem téchto nastrojl jsou tzv. Sablony. Je to preddefinované rozlozeni stranky,

vvvvvv

a dalsi sekce, které se na webu vyskytuji. [3; 13]

Dale se zde nabizi redakéni systém Wordpress. Ten nabizi také omezené mnozstvi
Sablon, které poslouzi pro tvorbu jednodussich webl. PFi tvorbé komplikovanéjsich
webU a detailngjSich Uprav je zde narozdil od ostatnich online nastroji vyzadovana

pokrocila znalost v oblasti programovani.

Jako dalsi vec, ktera je po navrhnuti a naprogramovani webu potreba vyresit je samotny

webhosting, diky kterému bude firemni web verejné dostupny pro zédkazniky. [3]

2.2.2 Optimalizace pro vyhledavace
SEO neboli optimalizace pro vyhledavace je proces, pfi kterém se firma snazi naplnit
webové stranky takovym obsahem, aby se pfi vyhledavani zakaznikem pomoci

klicovych slov jejich web zobrazoval na co nejvyssich pozicich. [3; 4]
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Optimalizace pro vyhledavace ma zkratka za cil to, aby zajistilo co nejlepsi umisténi
odkazu na konkrétni webovou stranku. Vétsina vyhledavaci napfiklad nezna konkrétni
adresu vyhledavaného webu. Diky tzv. kli¢ovym slovim spole¢né s dobre nastavenym
procesem SEO je vSak zakaznik schopen web dohledat. SEQO je velmi uzitecné predevsim
z hlediska delSiho obdobi. Zafizeni optimalizace se zpravidla projevi az po urcité casoveé
dobé. Webova stranka se diky dobfe nastavenym klicovym slovim a optimalizaci
posouva postupné o lepsi mista. Jak jiz z textu vypovida, v modelu STDC zastupuje SEO
fazi ,Think". Pfedevsim diky tomu, ze zakaznik jiz prosel vyvolanim potreby po néjakém
produktu ¢i sluzbé a nyni vyhledava dalsi informace, které by ho presvédcily o tom, ze

produkt opravdu chce a potrebuje. [2; 3; 4]

Zakladnim kamenem pro ucinné vyhledani stranky je URL adresa. V idealnim pfipadé by
méla adresa obsahovat klicové slovo, diky kterému bude snazsi web vyhledat. Méla by

byt také kratsi a neobsahovat specidlni znaky, které by mohly vyhledavace odradit. [3; 4]

Jako dalsim krokem pro spravnou tvorbu SEO je zaplnit web vhodnym textovym
obsahem, ktery pomuUze pfi vyhledavani. Naplni webu se v nejcastéjSich pfipadech
zabyva obor copywriting. Texty na webu by mély uzce souviset s vykonavanou ¢innosti
a zaroven jsou Casto vyhledavana dle statistik. Tyto statistiky je mozné dohledat
napfiklad v Google Trends (viz Obrazek 4), nebo pomoci Seznamu. Dle analyzy statistik
pfipravi specialista zaméreny na SEO konkrétni klicova slova, ktera se v nadchazejici fazi

predaji copywriterovi, ktery s jejich pomoci pripravi vystizné texty na web. [3]

~ Prohlédnéte si trendy roku 2022 — Cesko ¢

Trendy roku Cesky a Cesi Udalosti roku
1 Ukrajina 1 Danuse Nerudova 1T Ukrajina
2 Volby 2 Jana Michailidu 2 Volby
3 Putin 3  Daniela Pisafovicova 3 Prispévek 5000
4 Sberbank 4 Jifi Prochazka 4 Opici nestovice
5 TankOno 5 Michal Red| 5 Krélovec
Obrézek 4 - Trendy klicovych slov 2022 Zdroj: [14]
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Pro samotné shrnuti problematiky SEO si zde projdeme ty nejzasadnéjsi body, které by
adresa, ktera by rozhodné neméla byt nijak dlouha. Méla by v sobé zahrnovat jméno

firmy ¢i slovo, které se Uzce spojuje s jejim nazvem nebo produkty. [3; 4]

Obsah, kterym je tvoren web by mél byt srozumitelny. Mél by také obsahovat
vyhledavana klicova slova na zaklade analyzy od SEO specialisty. Velmi vhodné je do
webovych stranek zahrnout podstranky, které napriklad vysvetluji odborné pojmy, diky

témto podstrankam web pokryje Sirsi oblast slov, které pomUzou pfi vyhledavani.

Web by mél obsahovat odpovidajici mnoZstvi nadpist. Kazda podstranka by méla mit
vlastni hlavni nadpis. Tyto nadpisy by mély byt tvoreny pomoci zasadnich klicovych slov,
které zjistime diky jiz zminéné analyze.

Dalsi velmi podstatnou ¢asti, kterd mize velmi pomoci lepsimu dohledani produktu
nebo sluzby je tzv. ,Interni prolinkovani”. V nejcastéjSich pfipadech se jedna napfiklad
o doporuceni pfislusenstvi k zobrazenému produktu. Webova stranka je diky této
technice naplnéna dalSimi slovy a dilezitymi nazvy produktd a pomaha tim v lepsi

dohledatelnosti webu. [3]

2.3 Digitalni reklama

Zkratka PPC zastupujici slova ,Pay per Click" je zptsob platby za vytvorenou reklamu.
Mezi zasadni vyhody oproti jiz zminénému procesu SEO je v tom, ze PPC reklama je
velmi flexibilni. Jak jiz bylo zminéno, tak proces SEO je velmi zdlouhavy a jeho U¢innost
se projevi az v delSim ¢asovém horizontu. Dalsi vyhoda, kterou PPC reklama nabizi je
jeji meritelnost. Diky tomu, Ze se v této reklamé plati za jednotlivé prokliky, mdze firma

zjistit, jaké strategie jsou nejucinnéjsi a jak s nimi nadale pracovat.

V metodé STDC zastupuje PPC reklama prvni fazi ,See”. Jedna se predevsim o display
reklamu neboli také bannerovou, kterd je zminéna v podkapitole 2.4.2. Ukolem PPC
reklamy je tedy vytvoreni potifeby u zakaznika. Zajistit to, aby reklama upoutala
zakaznikovu pozornost a vyvolala v ném zajem, diky kterému si bude chtit zjistit vice

informaci o daném produktu ¢i sluzbé.
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PPC reklama se vyuziva primarné ve vyhledavacich a na strankach, které uzivatel béhem
bézného prohlizeni internetu navstivi. Zakladni princip této reklamy spociva v tom, ze
inzerent si sam stanovi objem penéz, které chce do své reklamy vlozit. Konkrétné ¢astku
za jeden proklik. Cim vétsi stanovend ¢astka je, tim vice uzivatellim se reklama bude na

internetu zobrazovat.

Diky tomuto faktoru maji mensi firmy s mensim rozpoctem, ktery by byly ochotné
investovat do PPC reklam velmi obtiznou pozici na trhu. Zkratka a dobfe nemohou za
stejnych podminek konkurovat velkym firmam, které investuji daleko vétsi ¢asti do

téchto reklam. Zasadni roli zde poté hraje vybér klicovych slov. [2; 3]

2.3.1 Reklamni systémy
PPC reklamy se zpravidla inzeruji pres reklamni systémy. Mezi nejznaméjsi reklamni
systémy pro vytvoreni PPC reklamy spada Google Ads od spolecnosti Google spole¢né

s reklamnim systémem Sklik od Seznamu. [2; 3; 4]

Google Ads na rozdil od Skliku vyuziva i zahraniéni weby, na kterych umistuje zaplacené
reklamy. Spada pod n€j vice nez dva miliony web(, videi a aplikaci. Funguje na zakladé
toho, Ze kdokoliv mUze prihlasit svj web do sluzby Google Ads. Tim nabidne své
prostory na webu pro zobrazeni reklam. Prokliky z reklam na téchto webovych strankach

poté prinaseji financni podily. [2; 4]

Sklik je na rozdil od Google Ads sluzba zamérujici se primarné na ceské webové stranky.
Z pohledu inzerenta staci vlastnit e-mailovy Ucet od seznamu pro to, aby byla
zpfistupnéna moznost vytvaret reklamy. Sklik spolupracuje s vyznamnymi Ceskymi
weby jako napriklad Firmy.cz ¢i Zbozi.cz. Pravé na téchto webech také vyuziva prostory
pro zobrazeni reklam. Pouzivani Skliku lze zvazit v pfipadé, ze se firma snazi cilit na

ceské publikum. [3]

2.3.2 Bannerova reklama
Bannerova reklama patfi k nejstarsi formé reklam v online prostredi. Jiz dlouhou dobu
na internetu funguje v podobé bannerd, riznych tlacitek apod. Mezi primarni cile této
reklamy nepatfi primarné prodej. Ve vétsiné pfipadu je hlavni ucel bannerové reklamy
budovani povédomi o znacce. Z tohoto divodu by mél banner obsahovat logo firmy

a byt tvoren pomoci firemnich barev stanovenych vizualem firmy. [3; 9]
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V dnesni dobé se pouziva siroké spektrum rozmeérd bannerd, které Ize tvorit. Je mozné
vytvofit bannery v rliznych pomérech stran pro rdzné vyuzit. Mezi asté rozmery patfi
napriklad ¢tvercové bannery v rozméru 300x300 pixelt. Jako dalsi velmi pouzivany
rozmér patfi banner na Sitku, konkrétné v rozmeéru 970x250 pixell (viz Obrazek 5). Diky
velké Skale rozmérl je mozné bannery vyuZzivat v co nejvice moznych prostorech
na webu. [3; 4]

% Alutgeh

- 1 it S

Prijdte si pro nejlevné;jsi
pergolu v podzimni akci

-

Obrézek 5 - PPC Banner Alutech Zdroj: Vlastni tvorba

Reklamni banner zacina v rukou grafika, ktery navrhne zakladni rozlozeni bannerovych
prvkd na jeho ploSe. Jak jiz bylo zminéno, graficka ¢ast banneru by méla byt sladéna
v barvach firemniho vizualu. Bannery by z grafického hlediska mély obsahovat
predevsim logo firmy, diky kterému si jej uzivatelé zapamatuji, to pomaha pfi budovani
image samotné firmy. Jako dalSi nezbytna véc, ktera by na banneru neméla chybét je
hlavni sdéleni. Vétsinou se jedna o dominantni nadpis, ktery uzivateli sdéli primarni
sdéleni, mUze se jednat o nazev poradané akce, firemni slogan nebo také nazev
produktu Ci sluzby, kterou firma zprostfedkovava. V neposledni fadé by na banneru
nemél chybét button. Ten predstavuje vyzvu k akci, dava uzivateli najevo, ze diky kliknuti

na banner vyvola néjakou akci, napfiklad presmérovani na web ¢i e-shop. [3; 4]
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2.4 Socialni sité

Socialni sité jsou dnes nejrozsifenéjsim komunikacnim kanalem. Na socialnich sitich Ize
vytvaret a sdilet rlizny obsah a informace. Diky této funkci je kazdy schopen sdélovat
sve nazory a sdilet vhodny obsah. Této funkce mohou vyuzivat také firmy a diky zminéné
formé komunikace mohou velmi efektivné komunikovat pomoci malych nakladd se

Sirokou verejnosti. [3; 15]

Zastoupeni socialnich siti jako celku v metodé STDC nelze jednoznacné urcit, zpravidla
plati, ze socialni sité zastupuji vSechny faze kromé ,Do" ktera se, jak jiz bylo zminéno
odehrava predevsim na webovych strankach. Kazda z nasledujicich socialnich ma své
pusobisté bud zcela, nebo trochu odlisné a je tfeba tomu prizplsobit obsah, ktery na
dané socialni siti firma zverejnuje.

V Ceské republice vyuziva socidlni sité necelych 5 milion lidi ve v&ku nad 16 let. To
znamena, ze zhruba 56 % lidi v této vékové kategorii je aktivnich na socialnich sitich.

Tato statistika predstavuje obrovsky potencial pro firmy plsobici na internetu.

Diky popularité socialnich siti je pro firmy, které chtéji oslovit své stavajici
a potencionalni zakazniky témér nutnosti plsobit pravé na socidlnich sitich. Pod
Facebook spolecné s Instagramem spada stovky miliony lidi po celém svété. Prave diky
velké aktivité na socidlnich sitich mohou firmy zjistovat zakaznické postoje, jejich nazory
a diky tomu se zakazniky komunikovat. Tim se pravé dostavame k primarnimu ucelu
socialnich siti. Ty slouzi prednostné ke komunikaci se zakazniky, vyhodou je v tomto
pfipadé to, ze komunikace je obousmérna. Lidé jsou zkratka zvykli komentovat Ci

hlasovat o zalezitostech, které je zajimaji. [3; 4; 15]

Socialni sité nabizi skvély prostor pro vytvareni rlznych skupin, kde se schazi pino
potencionalnich zakaznikl ¢&i sledujicich. Lidé napriklad na Facebooku jsou casto
ochotni vstoupit do riznych skupin. Mnoho firem vyuziva pravé tohoto faktoru, je to
daleko jednodussi proces nez snaha o nasmeérovani potencionalniho zakaznika na web,

kde by bylo za cilem provést konverzi. [3; 4]
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Uzivatelé socialnich siti o sobé sdéluji osobni informace jako napfiklad vék, misto
bydlisté, zaméstnani Ci jejich zajmy. Pravé diky informacim, které o sobé uzivatelé
socialnich siti sdéluji mohou firmy cilit jejich reklamy na velmi konkrétni skupinu lidi.
Socialni sité jako Facebook a Instagram nabizeji velmi komplexni nastroj pro cileni

marketingové komunikace coz vede k efektivnimu plsobeni na sitich.

Socidlni sité nabizeji také par nevyhod, mezi né m(ze patfit napfiklad to, Ze se zkratka
firma s jejimi produkty ¢i sluzbami na socialni sité nehodi. MUzZe se jednat napfiklad
o Sperky, které zkratka vyzaduji osobni prezentaci. To samozrejmé neznamena, ze se na
sitich takové firmy nemohou uchytit. Jen pravdépodobné nevyuziji maximalni potencial
toho, co sité nabizeji. Dalsi véc, ktera se v dnesni dobé velmi resi je obava z toho, ze
socialni sité prestanou naplnovat lidské potreby. Tim se predevsSim mysli to, ze sité
prestanou lidi bavit a nebudou na nich travit tolik ¢asu. Obava vznika predevsim diky
nevyvazeni komercnich prispévkd, kterych se napfiklad na Facebooku vyskytuje ¢im dal

vice nez prispévki od pratel, zdjmovych skupin apod., coz lidé vnimaji negativné. [3; 4]

2.4.1 Facebook
Facebook patfi k jedné z nejpouzivangjsich socidlnich siti v Ceské republice. Facebook
je jedinecny tim, Ze nabizi obrovskou skalu uzivatell. Na Facebooku Ize nalézt uzivatele
vSech vekovych skupin. Celosvétove statistiky uvadeji, ze se na Facebooku v roce 2022
nachazelo témér 3 miliardy aktivnich uzivatell a cca 67 % se zde denné prihlasovalo.
Z tohoto poctu tvori 56,6 % muzi a 43,4 % zeny. Uzivatelé Facebooku stravi na této
socialni siti primérné 19,7 hodin mésicné. Zajimavosti také je, ze 77 % uzivateld

Facebooku vlastni také instagramovy ucet.

V ramci metody STDC dokaze Facebook zastoupit vSechny faze kromé ,Do” jak jiz bylo
zminéno u obecného popisu, socialni sité se spiSe zaméruji na tfi zbylé faze. Facebook
dokaze poslouzit v zastoupeni faze ,See” predevsim diky sponzorovanym prispévkim,
které dokazou na zakladé cileni zpUsobit pocit nedostatku a potreby v cilové skupiné
firmy a zvySit jejich povédomi u potencionalnich zakaznik(. Dalsi faze, ve které
Facebook oproti ostatnim sitim vyrazné dominuije je faze ,Care”. Diky firemnim profildim
a jednoduché formé komunikace skrz messenger nebo formou komentarl pod
prispévky dokazi zakaznici obdrzet velmi rychlou zpétnou vazbu. Firma diky tomu pecuje

0 své zakazniky a prohlubuje tim jejich vzajemny vztah.
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TypU pfispévkd, které Ize na Facebooku tvofit je ihned nékolik. Diky této Skale Ize vytvaret
rlizné typy marketingové komunikace. Mezi nejrozsifenéjsi typy prispévkd patfi takové,
které tvori fotografie. Jako dalSi pfispévky Ize oznacit ty, které obsahuji obrazek. Z toho
Ize vytvorit prispévek typu platno (canvas), ktery kombinuje zminény obrazek napfiklad
s textem Ci videem. Dale Ize publikovat zminéna videa i gify. Facebook nabizi také
veelku unikatni formu prispévkd, tzv. uddlosti ¢i eventy (viz Obrdzek 6). Nejednd se
o klasicky prispévek, ve vétsiné pripadl se v tomto pfispévkl nachazi informace, které
popisuji nadchazejici udalost spolecné s tlacitkem, kterym Ize potvrdit Ucast na zakladé
pozvani nebo zaplacené firemni propagace. DalSi typ pfispévkd, ktery Ize na socialni siti
Facebook publikovat jsou Facebook stories. Opét se nejedna o klasicky prispévek jako
v pfipadé udalosti. V tomto pfipadé se jedna o takovy prispévek, ktery je dostupny jen na
urcitou ¢asovou dobu jako to zname u stories na Instagramu. V pripadé marketingové
komunikace lze vyuzit Facebook stories pro podporu prodeje napfiklad v Casové

omezenych akcich. [3; 15; 16]

Pro uspesnou marketingovou komunikaci na Facebooku je treba nejprve odpovédét na
zakladni otdzku ,Ceho chceme komunikaci dosdhnout?”. Odpovédi na tuto otdzku mize
byt nékolik, mize se jednat o snahu zvyseni povédomi o znacce, nebo se také mUlze
jednat o podporu prodeje. Dalsi divody mohou byt napfiklad zprostredkovani lepsSich

sluzeb pro zakazniky v ramci komunikace pravé pres socialni sit.

Ke stanoveni spravnych a efektivnich cild mUze firma vyuzit metodu STDC, kterd zde jiz
byla zminéna. Firma by si méla uvédomit, jakou fazi v této metodé chce marketingova
komunikace na Facebooku zastupovat. Facebook ve vétsiné pfipadll nezastupuje fazi
do, naopak se snazi zaméfit na predprodejni faze spolecné s naslednym staranim se

o zakaznika diky rychlé a jednoduché moznosti komunikace se zakazniky.

Po zodpovézeni cild marketingové komunikace na Facebooku je potfeba také udélat
analyzu zakaznik(. Je tfeba si vytycit cilové publikum, na které bude komunikace
smérovat spolecné s jeho pozadavky. Je treba si uvédomit, jestli marketingova
komunikace cili na stavajici, nebo naopak potencionalni fanousky a nasledné ji

prizpUsobit dané skupiné. [2; 3; 4]
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Obréazek 6 - Eventovy banner #BEACTIVEDAY Zdroj: Vlastni tvorba

Pri tvorbe placené reklamy na Facebooku Ize vyuzit nastroj Ads Manager, ktery uzivateli
pomUze vyplnit zakladni informace a probiha v ném nastaveni Uctu, ktery bude za
placeni reklam zodpovidat. Placena reklama na Facebooku se odliSuje oproti klasickeé
PPC reklamé, nabizi na rozdil od PPC reklamy néekolik vyhod. Mezi zasadni vyhody patri
to, Ze cilovy zakaznik se muze prihlasit z nékolika rdznych zafizeni jako napfiklad mobilni
telefon, stolni pocitac¢ nebo také tablet, ale stale zastupuje stejny profil. To pomaha
v nasledné identifikaci pfi analyze komunikace. Jak jiz bylo zminéno, uZzivatelé
Facebooku o sobé neustdle poskytuji velmi uzitecné informace pro tvorbu placené
reklamy. Nejedna se jen o osobni udaje, ale taky o jejich zajmy. Kazdym proklikem na
konkrétni typ prispévku, lajkem nebo jen tim, ze je soucasti facebookové skupiny
poskytuje zakaznik velké mnoZstvi informaci. Mezi dalsi faktory mize byt napfriklad
informace o dosazeném studiu, kterého mohou vyuzit vysokeé &i stfedni Skoly pfi tvorba
placené marketingové komunikace. Diky kterym lze na socialni siti Facebook zacilit

reklamu v co nejvice konkrétni podobé. [3]

Nedilnou soucasti marketingové komunikace na Facebooku je graficka tvorba.
Vytvoreni graficky atraktivnich prispévkd v marketingové komunikaci by mélo byt
v dnesni dobé samozrfejmosti. Graficky vzhled pfispévkld by mél byt v souladu
s vizualnim stylem spole¢nosti a mél by splnovat technické parametry, které je na

Facebooku treba dodrzovat. Pri tvorbé prispévkl na Facebooku je tfeba poditat
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s tzv. mobile safe area. Ze samotného nazvu vypovidg, ze se jedna o mobilni telefony.
PFi tvorbé prispeévkl je zkratka tfeba myslet na to, aby se hlavni sdéleni nachazelo
uprostred pfispévkl kvili zobrazeni na telefonnich zafizenich, které diky jejich velikost

mohou nékteré prispévky ofezavat. [9]

2.4.2 Instagram
Socidlni sit Instagram je velmi specificka tim, Ze jeji obsah je zaloZen predevsim na
vizualni strance. Hlavni roli v jejim prostredi hraji fotografie spolecné s videi. Instagram
je socidlni sit, kterd je primarné zameérena na uzivatelé mobilnich telefond.
V pocitacovém prostredi je sice funkcni, ale nenabizi vSechny funkce oproti jiz
zminénym mobilnim telefondim. V roce 2019 bylo na Instagramu cca 2,3 miliénu Cech(.
PredevSim se jedna o mladsi lidi do véku 25 let. Celosvétové je Instagram

4. nejpopularngjsi socialni sit, mésicéné ji vroce 2022 vyuzivala vice nez 1 miliarda
nez u Facebooku. Nejvice vyskytovanou vékovou kategorii na Instagramu jsou lidé od
25do 34 let.

Nejvhodnéjsi STDC fazi pro Instagram opét nelze jednoznacné urCit. Jelikoz si
Instagram zaklada na vizualni strance, je zde vhodné zacilit pomoci metody ,See”
a, Think". V téchto fazich je tfeba zakaznika zaujmout predevsim vizualni ¢asti, ktera ho
prinuti si zjiStovat vice informaci o daném produktu ¢i sluzbé a nasledné ho nasmerovat

na weboveé stranky firmy.

Diky algoritmdm, které sbiraji data o rdznych aktivitach bude zobrazovany obsah
odpovidat tomu, co uzivatel nejvice lajkuje a komentuje. V pfipadé projeveni velkého
zajmu o napriklad fotografie zvifat skrz komentovani a lajkovani vam Instagram bude

¢im dal Castéji nabizet podobné prispévky.

Dllezitou soucasti je také frekvence navstévnosti uzivatele. V pfipadé Ze uzivatel
navstévuje Instagram velmi Casto, budou se mu zobrazovat Cisté nové prispévky.
V opacném pripadé se ale dokaze Instagram pfizpUsobit. Pokud se uzivatel pfihlasi po
delSi dobé, Instagram si tento fakt uvédomuje a uzivateli nejdfive zobrazi starsi
ostatnim socialnim sitim, kde se starSi prispévky zkratka ztrati a uzivatel je diky
neaktivité jiz nespatri.

32



Instagram nabizi jednoduché prostredi, kde vétSinu sdéleného obsahu tvori prave
fotografie. Nedilnou soucasti komunikace na Instagramu tvofi tzv. hashtagy. Je to
zakladni kamen pro spravnou komunikaci na této socialni siti. Hashtagy slouzi jako
popisky k jednotlivym pfispévkdm. Diky spravnému vybéru hashtagd k vytvorenému
pfispévkl Ize ovlivnit to, Ze pfispévek docili lepsimu dosahu a zobrazi se predevsim

lidem, ktefi se zajimaji o podobna témata na zakladé nasbiranych informaci.

Engagement rate je metrika, ktera se v marketingové komunikaci vyuziva pro zjisteni
uspésnosti komunikace. Da se vypoditat pomoci soucétu uzivateld, ktefi zareagovali
néjakym zplsobem na prispévek, at uz v podobé komentare, sdileni nebo lajknuti. Tento
soutet se nasledné vydéli celkovym dosahem, kterého prispévek docilil. Uspé&snost

marketingové komunikace na Instagramu Ize ovlivnit pomoci nékolika zasadnich bodu.

vvvvvv

konzistentnost. Firma by se méla soustredit pfedevsim na to, aby prispévky pridavala
v pravidelnych intervalech. Souc¢asti konzistentnosti je také vzhled pfispévk(, ten by se

nemeél nijak vyrazné odliSovat a mél by se stale drzet vizualniho stylu.

Jiz zminéné hashtagy, ty jsou nedilnou soucasti komunikace na Instagramu. Vhodny
pocet hashtagll se pohybuje v rozmezi 3 az 5. Pfi samotném vybéru je velmi dllezité
zvolit vhodné hashtagy, tento princip Ize vytvorit pri pfirovnat k tvorbé SEO. Je zde velmi
dilezité se vyhnout obecnym slovdm, ktera jsou velmi pouzivané a je mezi nimi velka
konkurence. Naopak je idealni vybrat takova slova, ktera nejsou tak Castg, ale zakaznik
je pfi vyhledavani vyuziva. Z tohoto dlvodu je dobré udélat analyzu slov, ktera se nejvice

hodi k obsahu firmy, tato slova je dobré prostridavat dle tématu pfispévku.

Typy pfispévkl na Instagramu Ize rozdélit do nékolika ¢asti. Instagram je socialni sit,
kde nejvetsiroli hraje kvalita obsahu, lidé zde nehledaji reklamu, ale prave naopak takovy
obsah, ktery je na prvni pohled zaujme. Zakladni typ pfispévku je ten, ktery obsahuje
néjaky vizudl at uz v podobé grafiky ¢i samotné fotografie. V pripadé fotografii je velmi
ddlezité, aby byla fotka kvalitni a splfovala dobrou kompozici. Existuje zde nékolik

formatu, které jsou potrebné dodrzovat.
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Mezi prvni format patfi tzv. Ctvercovy, ten zastupuje rozmér 1080x1080 pixeld, tedy
méritko 1:1. Drive patfil mezi jediny pouzitelny format pro Instagram. Tento rozmér ma
také své nevyhody, pfi porizovani fotografii pro Instagramovy profil maji fotoaparaty ve
veétsiné pripadd meritko fotografii 4:5, tudiz pfi pouziti ¢tvercového rozméru je treba

pocitat s mirnym ofezem a fotografii tomu pfizpdsobit.

Portrétovy format je dalSi typ formatu, ktery tentokrat splfiuje pomér stran fotografie
vyfocené fotoaparatem bez né&jaké dalsi potfeby orezu. Jedna se o rozmér 1080x1350
pixell. Jeho zasadni vyhoda spociva v tom, Ze neni potfeba dalsi ofez(l v pfipadé
zachovani vhodného méfitka, a pfedevsim tento typ rozmér( zabira vétsi prostor

obrazovky, tudiz upoutava vice pozornosti.

Mezi dalsi typ prispévkl patfi samotna videa. Ta se v prostredi Instagramu objevila az
v roce 2018. Lze zverejnovat kratka i delsi videa spolecné s moznosti zivého vysilani.
Pro marketingovou komunikace je velmi dulezité pouzivat pravé videa. Instagram dava

videim prednost diky jejich velkému dosahu a vétsi atraktivnosti.

Stories jsou dalsi typ pfispévkd, které jsou v dnesni dobé mezi uzivateli velmi popularni.
Oproti klasickému pfispévkl nabizi znacnou vyhodu. Stories jsou viditelné jen po uréitou
¢asovou dobu, tim padem nezaplnuji firemni profil a zakaznici si mohou vybrat, zda si
stories prohlédnou. Jak jiz bylo zminéno, diky ¢asovému omezeni se stories hodi pro
sdileni Casove omezenych akci. Do stories Ize zaradit jak statické fotografie, tak videa Ci
animace které u zakaznik( vzbuzuji vétsi zajem. Dalsi skvéla funkce, diky které Ize zvysit
aktivitu sledujicich na Instagramovém profilu jsou otazky a ankety umisténé ve stories.
Tyto ankety mohou slouzit k zprostfedkovani zabavy zakaznikiim, ale predevsim také
k ziskavani velmi dllezitych informaci jako je napfiklad zpétna vazba. Mohou se také
vyuzivat k ziskavani nazord ohledné budouci tvorby firmy, zakaznik( se Ize zeptat na
jejich oblibeny obsah nebo jaky produkt by od firmy chtéli v budoucnu vidét. Diky témto

funkcim ma zakaznik pocit, Ze je soucasti firmy a podili se na jejim pUsobeni.

Oznacovani profilll je funkce, ktera pomUze rozsifit dosah samotného prispévku
o publikum oznacené firmy Ci osoby. Tato funkce opét velmi pomaha pfi navazovani
vztahu se zakazniky predevsim z toho divodu, Ze firma muze zakaznik(v prispévek
sdilet a udavat mu tim pocit spoluprace. VSechny zminéné funkce velmi podporuji

marketingovou komunikaci na socialni siti Instagram.
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V ramci placené marketingové komunikace na Instagramu Ize opét cilit prispévky dle
demografickych a socialnich charakteristik. Diky tomu Ize vymezit skupinu lidi pro které
je prispévek urceny a bude se jim primarné zobrazovat. Jedna se bud' o stavajici nebo
potencionalni zakazniky. Na Instagramu musi byt vSechny placené prispévky oznaceny
slovem ,sponzorovano’, zminéné slovo se vzdy nachazi v levém hornim rohu. Soucasti
placeného pfispévkd muize byt i call to action tlacitko, které zajemce odkaze na

instagramovy profil, nebo webové stranky.

Placena reklama je na Instagramu témeér nepostradatelnou soucasti marketingové
komunikace predevsim diky opadajicimu organickému dosahu. V dnesni dobé Ize

propagovat vSechny z jiz zminénych typU prispévka.

Stejné jako u Facebooku, tak i na Instagramu je nékolik dllezitych metrik, které je tfeba
béhem marketingové komunikace sledovat. Instagram nabizi vlastni funkci pod nazvem
Jnstagram Insights®, ktera slouzi pravé k zobrazeni statistik za urcité casové obdobi.
Zminéna funkce umi zobrazit jak celkové statistiky profilu, tak jednotlivé dosahy

spole¢né s informacemi ohledné samostatnych konkrétnich pfispévku.

Metriky, které jsou dllezité by se mély odliSovat na zakladé stanovenych cil(l spole¢né
se stanovenou STDC fazi. Na Instagramu nalezneme téchto metrik spoustu. Spada do
nich samozrejmé pocet sledujicich na profilu, u této metriky Ize béhem marketingové
komunikace sledovat jeji narust. MzZe se také jednat o konverze typu prokliku skrz jiz
zminény call to action. V ramci pfispévkl Ize také sledovat pocet komentary, jejich
dosah spole¢né s velmi dllezitym faktorem, ktery zobrazuje kolik uzivatell se diky
konkrétnimu prispévku stalo fanouskem stranky. U stories |ze opét sledovat jejich dosah
spolec¢né s poctem proklik(l. Nabizi se zde také metrika, ktera zobrazuje, zda uZivatel
dokoukal celé stories, pokud se jedna o video, diky této statistice Ize zjistit, zda je video

poutavé a udrzi zékaznika sledovat az do samotného konce. [3; 9; 15; 16]

2.4.3 Youtube
Youtube patfi mezi nejznaméjsi a nejrozsirenéjsi socialni sit urcenou pro tvorbu a sdileni
videi. Diky tomu, Ze Youtube spada pod spole¢nost Google, mdze nabidnout obrovskou
prilezitost v ramci marketingové komunikace. Aktualné patfi mezi druhy nejpouzivanéjsi
vyhledavac hned po samotném Googlu. Predevsim diky tomu, ze Youtube dnes mésicne

pouziva az 2 miliardy uzivateld. V Ceské republice je Youtube nejvice vyuzivan z 91 %
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uzivateli starsimi 15 let. Celosvétové statistiky hovori o tom, ze lidé travili v roce 2022 na

Youtube az 23,4 hodin mésicné, coz je nejvétsi hodnota ze vSech socialnich siti.

Pri praci s metodou STDC je Youtube ideadlni kandidat pro faze ,See” a , Think” podobné
jako Instagram. Nejvétsi prednostni a dlivod zvoleni téchto fazi je to, Ze videa v lidech
vyvolavaji emoce a velmi napomahaji pfi zapamatovani znacky. Reklamni videa jsou tim

padem idealni pro brand building a méla by cilit na potencionalni zakazniky.

Mezi nejvétsi aktualni trend patfi sledovani videi na mobilnich telefonech. Jejich
pouzivani se rozsifilo do vSech koutd socialnich siti, ale v ramci Youtube je procentuaini
statistika velmi vysoka. Témér 70 % videi na Youtube je shlédnuto pravé pres mobilni
telefon. Tento trend Youtube podpofil svoji funkci pod nazvem ,Youtube Shorts”. Jedna
se o funkci, ktera by Sla prirovnat k socialni siti Tik Tok. Je zde mozné vytvorit, upravit

a ihned nahrat kratka videa, ktera nepresahuji 60 vtefrin.

Youtube jako kazda socialni sit nabizi pfi jejim navstiveni zed ktera zde zobrazuje obsah,
ktery je na zakladé preferenci ¢i algoritmd uzivateli doporucen. V konkrétnim pfipadé
této socialni sité se jedna o dva typy videi. Prvni typ jsou videa doporucena na zakladé
odbérq, ¢i historie sledovani. Druhy typ videi jsou takova, které jsou atraktivni a ziskala

velké skdére na zakladé hodnoceni.

Jako vétSina socialnich siti je Youtube také zdarma, ale i pres to obsahuje sluzby jako
napriklad ,Youtube Music", které nabizeji za mésicni platbu pokrocilé funkce. Jak jiz bylo
zminéno, Youtube spada pod spolecnost Google, tim padem se zde inzeruje reklama
pfes Google Ads. Youtube nabizi nékolik moznosti reklamnich formatl. V ramci
strategie STDC je tfeba myslet na to, ze prednosti videi spocivaji v tom, ze vyvolavaji
emoce. Tudiz marketingova komunikace na této socialni siti by méla predevsim
zastupovat faze See a Think a posilovat tim brand firmy. Diky tomu nelze hodnotit
uspésnost videi pouze na zakladé provedenych konverzi, ale podobné jako u SEO

v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

Pri tvorbé marketingové komunikace na Youtube je tfeba dodrzet nékolik zasadnich
krok(. Samozfejmost je tvorba samotného videa, které musi splfovat pravidla pro
nahrani videa na socialni sit Youtube. Po tvorbé a nahrani videa nasleduje nastaveni

reklamy. Ta se nastavuje stejnym zpldsobem jako PPC reklama spadajici pod systém
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Google Ads. Nastaveni spociva v tom, Zze na zakladé vybraného videa je tfeba stanovit
cil kampané. Cile kampané mohou byt réizné, mize se jednat o zvySeni prodeje, osloveni

potencionalnich zakaznikl nebo napfiklad zvySeni navstévnosti webovych stranek.

Youtube nabizi nékolik reklamnich format( uréené pro videa. Jednim z nich jsou
takzvané In-stream reklamy. S timto typem jsou uzivatelé Youtube nejvice seznameni.
Tento typ reklamy se spousti pred, béhem nebo na samotném konci spusténého videa.
Reklamni videa Ize po 5 vtefinach preskocit, ale i tak kratka doba poslouzi k tomu, aby si
uzivatel znacku zapamatoval. Jednim z typd In-stream reklamy jsou TrueView for
Action. Tento typ reklamy funguje tak, ze béhem prehravani video reklamy se zobrazuji
tlacitka, které se snazi zakaznika primét k prokliku a vyvolat tim konverzi. Tento typ

reklamy lze zkombinovat s bannerem, ktery je umistény po pravé strané videa.

Mezi dalsi reklamni formaty na Youtube patfi tzv. TrueView for Shopping. Tento zpUsob
reklamy je zaméreny na prezentaci vyrobkd, které |ze objednat skrz e-shop. Reklama se
zobrazuje predevSim na konci shlédnutého videa a po jejim prokliku bude uZzivatel
automaticky pfesmeérovan na danou stranku, v tomto pfipadé e-shop ¢i detail produktu
na samotném e-shopu. Dalsi reklamni format jsou nepreskocitelné reklamy, ty nemohou
presahnout délku 15 sekund a je velmi tézké usoudit, zda maji na potencionalni
zakazniky pozitivni vliv. PIno potencionalnich zakaznikd bude mit diky reklamé, kterou
nelze preskocit negativni emoce. Diky témto negativnim zkusenostem se format
nepreskocitelné reklamy pouziva méné Casto a slouzi predevsim k posileni povédomi
0 znacce. Reklamni mikrospoty zname také jako Bumper jsou dalsi reklamni typ
spadajici do video reklamy. Bumper je specificky tim, ze se jedna o velmi kratky spot,
ktery trva maximalné 6 vtefin. Za tento kratky cas se firmy snazi zvySit povédomi
0 znacce, nebo upozornit na konkrétni produkt. Typ kratkych a idernych videi se pouziva

predevsim v remarketingu, ten cili na uzivatele, ktefi jiz navstivili firemni webové stranky.

V neposledni fadé se na socialni siti Youtube nevyskytuji jen reklamy v podobé videi, ale
také v bannerové podobe. Ty se v prvnim pripadé vyskytuji ve spodni ¢asti aktualne
spusténého videa nejcasteji s kombinaci dodatecného banneru po prave strané. Tyto
banner slouzi k presmérovani na u¢eny web i e-shop. Druhy format bannerové reklamy
na Youtube je tzv. Masthead. Jedna se o kombinaci videa spolecné s bannerem. Firmy

si tento banner plati na nasledujicich 24 hodin, ve kterych maji jistotu, ze se zobrazi vSem
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uzivatellm. Video, které se v reklamé nachazi se automaticky spousti a neni zde zadna
moznost ho preskocit. Diky atraktivni pozici spolecné s velkou velikosti reklamy se jedna
o velmi atraktivni zpUsob, jak prezentovat produkt nebo zvysit povédomi o firmé. Tyto

faktory zpUsobuiji to, Ze se jedna o nejdrazsi formu reklamy.

Metrik, diky kterym Ize vyhodnotit uspesnost marketingove komunikace se na Youtube
nachazi hned nékolik. Mezi nejzasadnéjsi metriku patfi poCet zobrazeni a zapojeni do
reklamnich sdéleni spolecné s konverzemi neboli prokliky. Youtube také nabizi zobrazeni
statistik ohledné procentudini délky videa, kterda byla primérné shlédnuta.
Nepostradatelnou casti jsou komentare a lajky, je zde mozné také zkontrolovat kolik
firma prdmeérné zaplatila za jedno zhlédnuti nebo tisic zobrazeni, tyto statistiky se
popisuji pomoci zkratek CPV a CPM. [3; 4; 15; 16]

2.4.4 TikTok
TikTok patfi mezi nejnovéjsi socidlni sit z vyse zminénych, je cileny pfedevsim na mladsi
publikum, o ¢emz vypovidaji i statistiky. V Ceské republice vyuzivéa TikTok pfiblizné 1,5
milionu lidi, nejvetsi cast je zastoupena uzivateli ve vékovem rozmezi 15 az 29 let. Tato
skupina zastupuje zhruba 32 % celkovych uzivatell. Popularita TikToku spociva hned
v nékolika faktorech. Mezi prvni faktory patfi to, ze na této socialni siti neni tfeba pro
sledovani jakéhokoliv obsahu zacit sledovat dany profil. Uzivatelé zkratka mohou
sledovat jakykoliv obsah bez konkrétniho omezeni. Dalsi faktor, ktery zpfijemnuje uzivani
TikToku je jeho samotny algoritmus, ktery na zakladé predeslé aktivity doporucuje
nasledujici videa na domovskeé strance. Uzivatel tedy nemusi vyhledavat cileny obsah,

jelikoz se mu zobrazi na zakladé predeslé aktivity.

V pripadé TikToku je nejvhodnéjsi faze metody STDC pravé ,Think". Predevsim diky
tomu, Ze pIno zakaznik( nejdrive vyhleda nebo narazi na potrebu ¢i nedostatek po néjaké
sluzbé a produktu ve fazi ,See”. Nasledné zakaznik prechazi do faze ,Think", kde si
zjistuje rlizné informace. Videa jsou skvélou formou pro zpracovani recenzi, porovnani
a predani emoci ¢i myslenek, proto je prave TikTok velmi silny v této konkrétni fazi
modelu STDC, jelikoz kratka a vystizna videa dokazou vyzdvihnout v kratké casové dobé

prfidanou hodnotu a ovlivnit tim zakaznika.

38



Domovska obrazovka TikToku je rozdélena do dvou sekci. Mezi prvni patfi sekce
s nazvem ,Pro tebe®, zde se uzivateli zobrazuje jiz zminény doporuceny obsah na
zakladé algoritmu. Druha sekce nese nazev ,Sleduji’, zde se uzivateli zobrazuji videa od
Ucta, které sleduje. Na TikToku Ize vytvaret kratka videa, kterd jsou ve vétsiné pripadd
podlozena znamou hudbou. Videa jsou ¢asoveé omezeng, jedna se o ¢asové rozmezi
3 az 180 vtefin a jejich hlavnim cilem je pfedevsim zaujmuti pozornosti, ¢i pobaveni.
Fotografie se na TikToku vyskytuji jen zfidka, pokud se zde ale vyskytuji, jedna se o tzv.
slideshow, ktera vypada identicky jako pfispévek na Instagramu, kde uzivatel vlozi vice
fotografii do jednoho prispévku. Jediny rozdil mezi slideshow a zminénym pfispévkem

na Instagramu je ten, ze v prostiedi TikToku Ize celou slideshow podlozit hudbou.

Marketingova komunikace v ramci socialni sité TikTok je stale vcelku nové téma. TikTok
je v zasadeé doporucovan firmam, které se snazi zaujmout mladsi uzivatele, kterych je
zde nejvétsi mnozstvi. Stejné jako u ostatnich socidlnich siti, i zde Ize vytvorit firemni
profil. Je tfeba nejdfive vytvorit klasicky profil, ktery se tvofi pfi prvnim spusténi a poté
ho prepnout do jiz zminéného firemniho profilu. Jako dalsi krok je vybér kategorii, do

kterych firma spada a které s ni souvisi.

Pri tvorbé marketingové komunikace na TikToku se dodrzuji vcelku podobné kroky jako

publika, na které chce firma zacilit. Je vhodné vytvorit personu, diky které je cileni
marketingové komunikace snazsi a konkrétnéjsi. Jako dalsi ¢ast pri tvorbé reklamy na
TikToku je sledovani aktualnich trendd. To je v rdmci této socidlni sité velmi zasadni,
jelikoz se zde trendy velmi rychle obménuji. Je doporuceno sledovat plsobeni
konkurence a reakce jejich fanouskd na pridavany obsah. Na zakladé toho se Ize

inspirovat a dodat vlastni prfidanou hodnotu.

Na TikToku Ize tvorit i tzv. hashtagove vyzvy. Jedna se o videa, ktera se snazi
vyzdvihnout jeden konkrétni hashtag. Na zakladé toho firma vybizi sledujici, aby tvorili
podobny typ videi a pfilozili k nim zminény hashtag a posilili tim védomi o znacce. Tento

typ videl Ize také vyuzit pfi tvorbé soutézi, kde nejlépe ocenéné video ziska odmeénu.

Pro uspésnou marketingovou komunikaci je vhodné natacet kvalitni videa. Pri pouziti
kvalitniho osvétleni a dobrého zvuku video plsobi |épe a ma vétsi Sance na upoutani

pozornosti sledujiciho. Dalsi bod, ktery napomize v dosahu marketingové komunikace
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jsou jiz zminéné hashtagy. Ty zastupuji v ramci TikToku velmi podobnou funkci SEO.
Jejich funkce je velmi podobna jako v prostredi Instagramu, uzivatelé zde mohou na
zakladé hashtagl vyhledavat a prispévky tim dosahuji vétsiho organického dosahu. Na
TikToku Ize jako na ostatnich socialnich sitich provozovat placenou formu reklamy.
Nastroj, ktery se placenymi reklamy v prostredi TikToku zabyva nese jméno ,TikTok for
business”. Diky tomuto nastroji Ize reklamy velmi konkrétné zacilit. Je zde mozné zacilit
pomoci demografickych a sociologickych parametrd jako napfiklad vék, pohlavi, zajmy
a dalsi rlizné faktory. Na TikToku Ize rozlisit nékolik formatt reklamnich videi. Mezi prvni
reklamni videa patfi videa formatu aukce. Také znama jako ,In feed ads”. Jak jiz z nazvu
vypovida, tento format videi se vyskytuje mezi klasickymi prispévky, ¢imz vznika velka
vyhoda. Predevsim diky tomu, ze video nemusi byt na prvni pohled rozpoznano jako
reklamni. Mezi vice preferovany typ reklamnich videi patfi rezervacni videa. Jedna se
o videa v pomeéru stran 16:9, ktera zabiraji velikost celé obrazovky. Platba za tento typ
reklamy probiha na denni bazi a samotny TikTok inzerentovi garantuje urcity pocet lidi,
ktefi reklamu uvidi. Do této reklamy spadaji dalsi Ctyfi formaty, mezi prvni patfi tzv. Brand
takeover. Jedna se o reklamu, kterou uzivatel uvidi ihned po zapnuti aplikace. Reklama
zabira celou obrazovku telefonu, trva jen par vtefin, je zde moznost reklamu preskocit

a nenachazi se zde zadny zvuk.

Mezi dalSi reklamni format patfi TopView. Ten zastava stejnou funkci jako predchozi
format, je zde ale nékolik rozdild. Nabizi se zde az 60vtefinova délka videa spolecné
s tim, ze je zde moznost vyuziti zvukového doprovodu. Treti format, ktery spada do
kategorie se nazyva One Day Max. Ten se nachazi mezi prispévky, které si uzivatel bézné
prochazi. Nachazi se vétsinou na pozici mezi tfretim az patym videem. Posledni format,
ktery se nazyva Brand Premium funguje na stejném principu jako predchozi typ. Jediny
rozdil, ktery zde odliSuje dva zminéné formaty spociva v tom, ze u Brand Premium

formatu platba probiha za tisic zobrazeni.

Pfi analyze marketingové komunikace na TikToku je tfeba sledovat zasadni metriky.
Mezi nejzasadnéjsi metriky patfi v prvni fadé samotny dosah neboli kolik lidi si reklamu
zobrazilo. Poté nasleduje metrika zobrazujici zhlédnuti videa, navstévnosti odkazl

a dalsi konverze jako napriklad narust sledujicich. [3; 4; 16]
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3 Pripadova studie Riders

V této kapitole se zaméfim na analyzu marketingové komunikace univerzitniho
hokejového klubu Riders. Soucasti kapitoly bude vyuziti marketingové SWOT analyzy, na
zakladé, které popiSu silné a slabé stranky hokejového klubu spolec¢né s prilezitostmi
a hrozbami. Nasledné se zaméfim na specifikaci komunikacni strategie. Dale bude
nasledovat analyza konkurenc¢nich klubt, kde popiSu, jak se vzajemné odlisuji styly

marketingové komunikace v prostfedi socialnich siti.

V posledni kapitole se zaméfim na grafickou tvorbu, ve které popiSu vybér grafickych
prvkd a pfiblizim postup pfi tvorbé nového vzhledu marketingové komunikace na

socialnich sitich.

3.1 Analyza marketingové komunikace

V ramci marketingové komunikace pUsobi univerzitni hokejovy klub na vétsiné
socialnich siti. Pfevazné se ale zamérfuje na dvojici socialnich siti, a to predevsim
Facebook a Instagram. Mezi nejcastéjsi typy pfispévkl patfi fotografie z odehranych
zapasU, kde se podstatné informace doplhuji pfedevsim v pridaném textu. Jedna se
napriklad o prispévky upozornujici na nadchazejici zapas, kde jsou vSechny potrebné

informace vcetné Casu a opozitniho tymu zminéné v popisu, nikoliv graficky.

Na Facebookové strance univerzitniho hokejového klubu je aktualneé 379 sledujicich. Na
s noveé tvorenymi videi Ci kratkymi sestrihy. Instagramovy profil aktualné cita 1124
sledujicich. Instagram pUsobi diky témto metrikam jako atraktivnéjsi misto pro sledujici
univerzitniho hokeje. Objevuji se zde velmi podobné prispévky, predevsim diky moznosti

sdilet totozné prispévky na obou sitich zaroven.

Hokejovy klub je na zminénych dvou sitich velmi aktivni, coz prospiva v dobré
komunikaci s fanousky. Prispévky zverejnuje velmi ¢asto a pomaha tim v budovani své

znacky a zvySovani povédomi mezi lidmi.

Mezi graficky tvofené prispévky spadaji napriklad pozapasové vyjadreni od ¢lend tymu,
nebo vysledky odehranych zapasu. Klub také vytvari Facebook udalosti, ve kterych je

graficky zpracovan eventovy banner s potfebnymi informacemi (viz Obrazek 7).
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Obrézek 7 - Event banner pro nadchézejici zépas Zdroj: [17]

Pri pouziti SWOT analyzy v ramci hokejového klubu je tfeba v oblasti silnych stranek
zdlraznit velkou aktivitu na socidlni sitich, diky které zvySuji povédomi své znacky.
Zaroven je tfeba vyzdvihnout podporu v ramci univerzity, diky které se o pUsobeni
univerzitniho hokejového klubu dozvi velké mnozstvi aktualnich nebo potencionalnich

studentd Univerzity Pardubice.

Mezi slabé stranky bych zaradil nevyraznou grafickou komunikaci, diky které nemusi pfi

marketingové komunikaci klub zaujmout, prestoze je na socialnich sitich velmi aktivni.

Jako prilezitost je tfeba zaradit jiz stavajici spolupraci s univerzitou. Univerzitni hokejovy
klub mUze pUsobit na mnoho univerzitnich akcich, kde mize prezentovat svoje ptsobeni
a tim zvysit povedomi o své existenci a moznosti pripojeni do tymu pro potencionalni

studenty Univerzity Pardubice.

Hrozby v prostredi univerzitniho hokejového tymu spocCivaji predevsim v samotné
konkurenci. Aktualné v univerzitni lize plsobi 10 univerzitnich tymu a kazdy z nich se

snazi ziskat do svého tymu co nejvice kvalitnich hraca.

V ramci komparace bych se zaméfil na kombinaci slabych stranek spolecné s hrozbami.
Kde bych navrhl vzhled nové marketingové komunikace, ktera zaujme své okoli.
Soucasti grafické tvorby by bylo vytvoreni banneru vhodného pro marketingovou

kampan na upoutani potencionalnich hracd spole¢né s dalSimi pfispévky.
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3.2 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie pfi tvorbé marketingové komunikace pro univerzitni hokejovy
tym bude cilit stavajici fanousky a nové potencionalni hrace. Na zakladé toho Ize rozdélit

oslovené segmenty do dvou skupin.

Prvni segment zastupuje studenty Univerzity Pardubice, ktefi studuji v prvnim rocniku
a nejsou zcela seznameni s univerzitnim hokejovym klubem. Jedna se o studenty ve
vékovém rozmezi od 19 do 22 let. Volny Cas travi hranim a sledovanim hokeje. Zajimaji

se o zdravy zivotni styl a socialni sité.

Druhy segment je zastoupen souc¢asnymi fanousky, pro které klub nabizi rizné soutéze.
Veékové rozmezi Ize stanovit od 19 do 26 let, jelikoz se jedna primarné o studenty
Univerzity Pardubice. Ve volném Case sleduji zapasy univerzitni hokejové ligy. Zajimaji

se 0 nadchazejici soutéze a aktuality tykajici se univerzitniho klubu Riders.

Jako komunikacni kanal budou slouzit dvé socialni sité, na kterych je univerzitni
hokejovy klub nejaktivnéjsi. Jedna se o Facebook a Instagram, na téchto socialnich
sitich maji Riders nejvétsi fanouskovskeé zakladny, coz napomuze v organickém dosahu
marketingové komunikace. S timto vybérem pomohl i dotaznik (viz Obrazek 8), ktery je
stale aktivni a bude slouzit pro mozné vyuziti v budoucnu. Vzhledem k okolnostem, kdy
byla komunikace se stfednimi Skoly velmi komplikovana, nebylo ziskano velké mnozstvi
respondent( pravé ze stfednich Skol. Z téchto dlvodu mdze poslouzit dotaznik pfi sbéru

dat a informaci pfi dalsi tvorbé marketingové komunikace.

Kde sledujete Riders?
13 odpovédi

Web

8 (61,5 %)

Facebook
Instagram 11 (84,6 %)

TikTok 0(0 %)

Twitter 0(0 %)

Youtube 0(0 %)
Chodim jen na utkani
Nesleduji 2 (15,4 %)

0,0 25 5,0 7,5 10,0 12,5

Obrézek 8 - Prozatimni vysledky dotazniku pro SS Zdroj: Vlastni tvorba
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Obsahovy plan bude obsahovat dosavadni pfispévky, které jsou tvorené v ramci
univerzitniho hokejového klubu. Prispévky budou prevedené do nového grafického
vzhledu, ktery bude drzen ve stejné vizualnim podobé. Timto vznikne uceleny vizualni

styl, ktery napomduze v budovani znacky a zvyseni povédomi o hokejovém klubu.

Zasadni typ pfispévku (viz Obrazek 9), ktery by slouzil pro marketingovou kampari na
socialnich sitich upozornuje na akci TRYOUT. Tento typ akce klub jiz v minulosti jednou
poradal. Jedna se o akci, na které se shromazdi studenti, ktefi maji zajem o to stat se
Cleny univerzitniho hokejoveho klubu. Tento typ prispévku bude cilit na prvni zminény
segment, tedy prvni ro¢nik sou¢asnych student’ UPCE. V ramci obsahového planu by
byl tento prispévek propagovan v obdobi prvniho semestru. Na této akci studenti
predvedou své dovednosti a klub nasledné vybere vhodné kandidaty, ktefi se nasledné

pripoji do tymu.

H UNIVERZITHE LIGA
LEDNIHD HOKEJE UNIVERZITA
PARDUBICE

[ —

TRYOUT

UKAZ €8 UMIS!

Obrazek 9 - Banner pro akci TRYOUT Zdroj: Vlastni tvorba
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3.3 Obsahovy plan

V ramci obsahového planu jsem vytvoril nékolik prispévki, které jsou zacilené na
zminéné segmenty, které klub oslovuje. Prvni banner (viz Pfiloha A), ktery jsem pro klub
vytvoril pojednaval o soutézi, diky které Slo vyhrat moznost byt s univerzitnim tymem na
stfidacce a v kabinach béhem zapasu proti tymu HC Univerzita Palackého v Olomouci.
Prispévek byl zverejnény 25. listopadu a byl publikovan na socialnich sitich Instagram
a Facebook. Cilem pfispévkl bylo zvysit povédomi o zapase, ktery nesl nazev TOP
ZAPAS SEMESTRU. Cilem tohoto pfispévku byl segment zastupujici soucasné

fanousky. Diky Uspésné propagaci zapasu dorazilo na utkani pres 1000 divaka.

Nasledujici pfispévek (viz Pfiloha B), ktery klub zvefejnil pojednaval o totozném zapase
jako prvni zminény banner. Zverejnén byl 3. prosince na socialnich sitich Instagram
a Facebook, fanousci, jakozto zacileny segment zde méli moznost vyhrat listky zdarma.
Prispévek sdilel stejny cil, jako prechozi banner, a to zvySeni povédomi o nadchazejicim

zapase, ktery se konal 5. prosince.

Tabulka 1 - Obsahovy plan

Cilovy cil Datum Komunikaéni
segment 1 vydani kanal
. Vétsi pocet Zimni
TRYOUT 1. ro¢nik hraéd v un. klubu semestr FB+1G
SOUTEZ - UCAST Fanousci szs%gazsigz;ﬁu 25112022 FB+1G
=7 i - Vyssi ucast divakd
SOUTEZ - LISTKY Fanousci . TOP ZAPASU 03.12.2022 FB +IG
1000 FOLLOWERS Fanouéci Navyseni povédomi 05.12.2022 FB +1G
VANOCE Fanousci Navy3eni povedomi | 24122022 FB +IG
DEKOVACKA 2022 Fanousci Navyseni povédomi | 31122022 FB+1G
X v . Inf .
ZAPASY Fanousci n g,.?;i;ekgm Den zapasu FB+IG

Zdroj: Vlastni tvorba
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Prispévek (viz Pfiloha E), ktery dale nasledoval v publika¢nim planu byl dékujici banner
za prekroceni 1000 sledujicich na socialni siti Instagram. Prispévek slouzil k propojeni
s fanousky, kteri zastupuji cilovy segment. Zverejnéni nebylo planovano na konkrétni
datum, avSak se oCekavalo, zZe tisicova hranice bude prekrocena 5. prosince. Samotné

zverejnéni nakonec probéhlo 6. prosince, na jiz zminénych socialnich sitich.

Pro obdobi Vanoc jsem pfipravil pfispévky (viz Pfiloha C, Pfiloha D). Tyto pfispévky slouzi
k opétovnému prohloubeni vztahu s fanousky, ktefi jsou opét cilovym segmentem pro

tento typ pfispévku. Zvefejnéni probéhlo ve Stédry den opét na dvou zminénych sitich.

Posledni typ dékovaciho pfispévku (viz Priloha F), ktery jsem pro klub pfipravil
pojednaval o ohlédnuti za rokem 2022. Opét se jedna o prispévek, ktery cili na
fanouskovsky segment. Zverejnéni prispévku bylo naplanovano na 31. prosince

na socialnich sitich Facebook spolecné s Instagramem.

Déle nasledovalo vytvoreni pfedzapasového banneru (viz Obrdzek 15), ktery slouzi pro
fanouskovsky segment. Hlavnim cilem je predani zakladnich informaci o nadchazejicim
zapase v podobé ¢asu a datumu utkani spole¢né s nazvem protéjsi univerzity. Tento typ

prispévku pravidelné vychazi v den utkani na Facebooku a Instagramu.

3.4 Konkurence na socialnich sitich

Univerzitni hokejova liga aktualné ¢&ita 10 hokejovych klubd. Diky velkému poctu
studentd vysokych skol se jedna o velmi konkurenc¢ni prostredi. V dnesni dobé neustale
stoupa atraktivita vyuzivani socialnich siti k marketingové komunikaci. Prave diky tomu
je velmi dllezité na socialnich sitich zaujmout. Nejzasadnéjsi roli v téchto ohledech hraje

vizualni zpracovani prispévkd, které pfi spravném zpracovani zaujme na prvni pohled.

V nasledujici ¢asti se zamérim na porovnani grafickych styll marketingové komunikace
u vybranych univerzitnich hokejovych klubt. Zminim zde, na kterych socialnich sitich

jsou kluby nejaktivnéjsi a jak velkou fanouskovskou zakladnu aktualné maji.

Pro nasledujici analyzu konkurenéniho prostfedi jsem vybral tfi kluby, které pdsobi
v univerzitni hokejové lize a sidli nejblize Pardubicim. Jedna se o kluby Engineers Prague,
HC MUNI a HC Univerzita Palackého v Olomouci.
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Univerzitni hokejovy klub Engineers Prague je stejné jako ostatni zbylé kluby
nejaktivnéjsi na Facebooku a Instagramu. Na Instagramu aktualné dosahuje 3 297
fanouskl, Facebookova stranka ¢ita 3,4 tisice. Prazské zazemi klubu dopomaha k velké
fanouskovské bazi, tim klub dosahne vétsiho organického dosahu a také vétsi atraktivity

pro nové potencionalni hrace.

Ve své marketingové komunikaci vyuziva moderniho grafického vzhledu, ktery na prvni
pohled zaujme. Kombinuje zde modrobily vizual, ktery doplnuje prevazné zlutymi Ci
oranzovymi prvky. V prispévcich Ize vidét vyuziti kvalitnich fotek, které jesté vice pridavaji

na kvalité a pomahaji tim ve vysledném vzhledu (viz Obrazek 10).

19:45 - ZIMNi STADION HVEZDA lk"

a UNIVERZITNT LIGA
LEDN(HD HOKEJE

Obrézek 10 - Banner Engineers Prague Zdroj: [18]
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Mezi dalsi konkurencni tym patfi HC MUNI, jedna se o univerzitni hokejovy tim sidlici
v Brné. V ramci sledujicich na socialnich sitich jen mirné zaostava za predchozim tymem
Engineers Prague. Aktualné ¢ita 3,1 tisice fanouskd na Facebooku a Instagramovy profil
aktualné sleduje 2 616 uzivatell. Masarykova Univerzita je druhou nejvétsi vysokou
Skolou v Ceské republice. Diky velkému po&tu studentd a své popularité utvari skvélé

zazemi pro vyhledavani novych hraca.

Graficky styl marketingové komunikace je barevné velmi podobny Engineers Prague.
Klub zde vyuziva kvalitni fotografie, které kombinuje predevsSim s bilym pozadim
doplnéné o modré grafické prvky (viz Obrazek 11). Prispévky na socialnich sitich také

doplnuji vtipnymi kolazemi, které jsou mezi univerzitnimi hokejovymi kluby popularni.

v v

v

PO PRODLOUZEN

YA VAVAVAWVAVAVAV AV LY V|

a UNIVERZITNI LIBA
LEDON{HO HOKEJE

Obrézek 17 - Banner HC MUNI Zdroj: [19]
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Jako posledni tym v ramci analyzy konkurence jsem zvolil HC Univerzita Palackého
v Olomouci. Fanouskovska baze na socialnich sitich je nejmensi ze tfi zminénych klub.
Na obou socialnich sitich se nachazi cca 2 tisice fanousku. Diky témto nizs§im ¢islim
nedosahuji pfispévky takového dosahu, coz se podepisuje napfiklad v reakcich, jako jsou

lajky Ci komentare pod prispévky.

Vzhled marketingové komunikace pUsobi nejslabsim dojmem oproti pfedchozim
klublim. Klub se primarné zaméruje na kombinaci dvou odstin modré barvy, které jsou
nasledné doplnéné o bile prvky (viz Obrazek 12). Fotografie, které klub zverejnuje
nepUsobi kvalitng, vétSinou se jedna o rozmazané snimky, které podkopavaji finalni

vzhled prispévka.

HcurPoLoMouc O @ © ©

Obréazek 12 - Banner HC Univerzita Palackého v Olomouci Zdroj: [20]
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3.5 Graficka tvorba

PFi grafickém zpracovani pfispévkd na socialni sité je dllezité drzet se zakladnimi
pravidly, které socialni sité urcuji. Pfedevsim se jedna o rozméry, které je pro spravné
socialnich sitich vidét jsou tvoreny v méfitku 1:1. Socialni sité stanovuji pro tento pomer
stran konkrétni rozmér 1080x1080 pixell. V pfipadée Instagramu Ize také tvorit prispévky
v pomeéru stran 4:5, jelikoz Instagram nabizi moznost zobrazit tyto prispévky v plné

velikosti bez nutnosti prispévek ofezavat ¢i zmensSovat.

Béhem tvorby grafickych podkladt pro univerzitni hokejovy klub jsem pracoval dodanym
logo manualem, ktery stanovuje konkrétni barvy, které klub pfi své komunikaci vyuziva.
Jelikoz klub cili na velmi mladou cilovou skupinu, bylo primarnim cilem vytvorit moderné

vypadajici obsah, ktery na prvni pohled zaujme.

Jako prvni ¢ast mé grafické prace jsem zvolil vytvofeni patternu (viz Obrazek 13), ktery
Ize pouzit jako vypln pozadi. Zvolil jsem kombinaci opakujiciho se textu ,RIDERS UPCE",
u ktereho je pouzita stridava vypln. Tento text jsem umistil na Cervené pozadi, které jsem
zkombinoval s fotografii prasklého ledu. Nasledné jsem tyto dvé vrstvy prolnul pomoci

tzv. blend modes, které program Affinity Designer nabizi.

Obrazek 13 - Viytvoreny pattern Zdroj: Vlastni tvorba
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Nasledné jsem zkombinoval vytvoreny pattern s logem univerzitniho hokejového klubu.
Diky této kombinaci vznikl vhodny profilovy obrazek, ktery byl nasledné nastaven na
vSech socialnich sitich. Pfi vytvareni profilového obrazku je tfeba opétovné pouzit

méfitko 1:1, které zajisti spravné vycentrovani.

Po vytvoreni profilového obrazku jsem se vrhl na Uvodni banner. V dvodnim banneru
jsem chtél zminit dvé zakladni véci, nazev tymu a spolecnou fotografii, ktera byla pro
tento banner nejvhodnéjsi. Na zaklade komunikace s vedenim univerzitniho hokejového

tymu jsem mél pristup k veskerym fotografiim, tudiz volba byla Cisté na mné.

PFi vytvareni Uvodniho banneru pro socidlni sit Facebook (viz Obrazek 14) jsem poufZil
po obvodu fotografie Cerveny pruh, ktery je tvoreny pomoci stétcd. Nasledné jsem vlozil
fotografii, kterou jsem pomoci prolinani zkombinoval s fotografii popraskaného ledu.
Poté jsem na fotografii pridal prechodové ztmaveni, diky kterému vynikne tym uprostred.
Posledni uprava spocivala v pfidani textu s nazvem tymu, kde jako podklad poslouzil

tvar tvoreny pomoci vektorovych stétcu.

ZITA PA

e 1

Obréazek 14 - Uvodni banner Riders Zdroj: Vlastni tvorba
Prispévek, ktery univerzitni hokejovy klub pouziva nejvice pojednava o nadchazejicim
zapase. Pro tvorbu tohoto pfispévku jsem cerpal z novych fotografii, které mi klub dodal.
Cilem bylo vytvorit atraktivni banner, ktery upouta pozornost a zaroven preda veskere
dulezité informace. Slovo, které klub vyuziva u pfispévkl o nadchazejicim zapas bylo
GAMEDAY. Chtél jsem tedy toto slovo zakomponovat do samotného designu. Zvolil
jsem vyuziti v podobé postranniho textu, ktery je oddelen lomitky a nasledné se opakuije.
Nechtél jsem, aby text zasahoval do spodnich a hornich okraji pfispévku, jelikoZ by

pUsobil velmi rusivé.
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Zvolil jsem tedy nastroj pro vytvoreni prihlednosti a vytvoril efekt, diky kterému se text
rozplyne v okrajich. Do pozadi jsem umistil ¢ast vytvoreného patternu, ze kterého jsem
v tomto pfipadé odebral opakovany text RIDERS UPCE. Nasledné jsem pridal vybranou
fotografii, ktera zabira nejvetsi cast prispévku. Ve spodni ¢asti banneru jsem vytvoril
Cerveny podklad, ktery slouzi jako prostor pro zakladni informace o nadchazejicim
zapase. Je zde zminéna univerzita, se kterou se zapas odehraje vCetné datumu a Casu
zacatku utkani. Banner je nasledné doplnén o bilé grafické prvky vcetné loga univerzity
a univerzitni hokejové ligy (viz Obrazek 15). Dalsi grafické prace, které jsou soucasti

publikacniho planu budou uvedeny v prilohach bakalarské prace.
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Obrédzek 15 - Banner pro nadchéazejici zapas Zdroj: Vlastni tvorba
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3.6 Cil kampané

Pro vytyCeni cile kampané je vhodné pouzit metodu SMART, kterou jsem jiz ve své
bakalarské praci zminil (viz kapitola 1.2.1). Specifikace samotného cile je navyseni
poveédomi o univerzitnim klubu Riders spole¢né s akci TRYOUT, diky které se mohou
studenti Univerzity Pardubice stat ¢leny hokejového klubu na zakladé predvedenych

dovednosti a nasledné domluve.

V ramci méritelnosti bude vhodné porovnat Cisla podanych prihlasek do klubu spolecné

. s

s poétem hracl, které se nasledné porovnaji s predchozimi rocniky. V ramci
fanouskovského segmentu lze méfitelnost porovnat predevsim pomoci poctu
sledujicich na socialnich sitich. Diky témto statistikam Ize vyhodnotit uspésnost a dosah

marketingoveé kampané.

Dosazitelnost je v tomto ohledu jednoznacng, nejedna se o nijak naro¢nou kampan,
ktera plsobi v mnoha rliznych komunikacnich kanalech. Cilové segmenty jsou pevné
stanoveny a diky funkcim, které socialni sité v dnesni dobé nabizi Ize velmi efektivné na

tyto segmenty zacilit.

Zda je cil redlny uzce souvisi s predchozim bodem, ktery jen vice potvrzuje to, ze cil
realny urcité je. Diky navysujici se popularité univerzitni hokejové ligy je ¢im dal vice
zajemcu, ktefi chtéji plsobit v univerzitnich tymech. S tim stoupa také popularita v rdmci
fanouskovskeé baze. VétsSina tymu se bude tedy snazit o zachyceni nejkvalitnéjsich hracu

a velké fanouskovskeé zakladny. V tomto ohledu je takrka povinnosti konkurovat.

Casovou vymezenost cile je vhodné stanovit nasledovné. Vzhledem k tomu, ze prvni
cast kampaneé cili na nové zacinajici studenty Univerzity Pardubice. Je tfeba zacatek jeji
pusobnosti stanovit na obdobi prvniho zimniho semestru, po kterém by byla kampan
nasledné ukonéena a vyhodnocena. Casovd vymezenost pro kampari cilici na
fanouskovskou bazi by byla stanovena na zaklade délky sezény univerzitni hokejové ligy.
Kampan by zacinala v obdobi zafi, kdy startuji prvni zapasy, nasledné by byla ukoncena

v dubnu, kdy se odehravaji posledni zapasy play-off.
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Zaver
Téma na zpracovani marketingové kampané a navrhu obsahu pro univerzitni hokejovy
tym jsem si zvolil pfedevsim diky tomu, ze se zde propojuji oblasti, ke kterym mam velmi

blizko. Marketing, graficka tvorba a samotny sport.

Cilem bakalarské prace bylo vytvoreni marketingové kampane na socialnich sitich, ktera
bude cilit na potencionalni hrace a fanousky univerzitniho hokejového tymu Riders
Pardubice. Soucasti prace byla analyza zamérujici se na stavajici komunikaci. Dale byla
stanovena zakladni komunikacni strategie, diky které byly vybrany nejvhodnéjsi
komunikacni kanaly vramci socialnich siti. K samotnému vybéru dopomohl take
vytvoreny dotaznik, ktery Ize nadale vyuzivat pfi budouci tvorbé. Nasledné byl vytvoren
graficky navrh prispévkd, které jsou soucasti obsahového planu a slouzi jako podklady

pro marketingovou kampan.

Prvni ¢ast bakalarské prace se zabyva obecnym rozhledem nad pojmem marketing.
Blize se zamérfuje na marketing v online prostredi, kde popisuje konkrétni marketingové

strategie spole¢né s jejich vyuzitim a aplikaci.

Druha cast bakalarske prace je vénovana marketingové komunikaci v online prostredi.
Zameéruje se zde na nejatraktivnéjsi komunikacni kanaly, které Ize v online prostredi

vyuzit. Zaobira se weby, a predevsim socialnimi sitémi.

Treti cast bakalarskeé prace se zabyva pripadovou studii hokejového klubu Riders. V této
casti je analyzovana komunikace klubu na socialnich sitich. Nasledné je popsana
analyza konkurence a ukazka grafickych praci, které jsem pro klub vytvofil. Grafické

prace slouzi jako vizualni podklad k marketingové kampani a vypln obsahového planu.

Nova vizualni podoba prispévkl plsobi moderné a spliuje zakladni pozadavky, které

socialni sité udavaiji. Pfispévky pUsobi jednotné, diky tomu jsou dobfe zapamatovatelné.

Grafické navrhy jsem tvoril pomoci grafického balicku Affinity, se kterym jsem jiz
néjakou dobu seznamen. Jedna se o atraktivni balicek pro vSechny studenty, ktefi

nechtéji platit mésicni poplatky.
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Priloha A - SoutéZni banner

SOUTEZ!

BUD SOUCASTI TYMU RIDERS!

PODMINKY SOUTEZE:

1. SLEDU] RIDERS NA INSTAGRAMU
2. DORAZ NA ZAPAS S UK 28.11.

3. NA ZAPASE NASKENUIJ QR KOD
4. ODPOVEZ NA OTAZKU
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Priloha B - Druhy soutézni banner

SOUTEZ!

Vyhraj' 2 vstupenky na
TOP ZAPAS SEMESTRU

PODMINKY SOUTEZE:

1. SLEDUJ RIDERS NA INSTAGRAMU
2. DEJ LAJK NA TENTO PRISPEVEK
3. DO KOMENTARE OZNAC TOHO,
S KYM BY SI SEL NA UTKAN{

59



Priloha C - Vanoc¢ni banner

VESELE VANOCE
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Priloha D - Druhy vanocni banner
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FOLLOWERS




Priloha F - Dékovaci banner za rok 2022

PODPORY v ROCE zozz
______,_—-—;—-—-
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Priloha G - Navrh druhé verze predzapasového banneru
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GAMEDAY / GAMEDAY / GAMEDAY

BROmI
HC UNIVERZITA
PALACKEHO OLOMOUC

GRUNORARIS:00
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