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Anotace

Diplomova prace se zabyva optimalnim vyuzitim socialnich médii, konkrétné Facebooku,
Youtube a Instagramu, v marketingové komunikaci firmy Ocun, ktera doposud v této oblasti
nerozvijela systematickou komunikaci. Cilem této prace je navrhnout optimalni
marketingovou komunikaci na vySe zminénych socialnich médiich. Soucasti prace je
teoreticka a prakticka ¢ast. Teoreticka Cast je literarni reSerSe vénovana marketingu se
zam¢efenim na online marketing a sociadlni média. Praktickd ¢ast se zabyva sbérem dat
metodou hloubkového rozhovoru a benchmarkingu. Tato data jsou nasledné vyhodnocena
a na zaklad¢ zjisténych informaci jsou navrzena doporuceni pro optimalni marketingovou
komunikaci firmy. Soucasti doporuceni jsou konkrétni marketingové kampané vychazejici

z informaci zjiSténych analyzou sesbiranych dat.
Kli¢ova slova:

Socialni sit¢, socialni média, online marketing, Facebook, Instagram, Youtube, ambassadors



Anotation
Electronic marketing communication of chosen brand

The thesis deals with the optimal use of social media, particularly Facebook, Youtube and
Instagram in marketing communications of company Octn that so far in this area didn’t
develop systematic communication. The aim of this work is to design the optimal marketing
communication on the aforementioned social media. The work includes theoretical and
practical part. The theoretical part is devoted to literature search about marketing with
a focus on online marketing and social media. The practical part deals with the collection of
data using in-depth interviews and benchmarking. These data are evaluated on the basis of
the information gathered suggests recommendations for optimal marketing communication
of company. The guidelines are specific marketing campaigns based on information
established by analyzing the collected data.

Key words:

Social networks, social media, online marketing, Facebook, Instagram, Youtube,

ambassadors
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Seznam zkratek

CR

CTR

PPC

PR

SWOT

4C

4P

Click rate; jeden z méticich nastroji pii vyhodnocovani kampang; jedna se

o procentualni vyjadieni poméru poctu kliknuti k poctu zobrazeni
Click thought rate méti podil klikti vii¢i zobrazeni reklamy
Pay for click, reklama placena za prokliknuti uzivatele

Komunikaéni prostfedek zalozeny na principu vybudovani dobrych

vztahil S vefejnosti pomoci pozitivni publicity
SWOT analyza, sleduje silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats)

Koncept tfidéni marketingovych aktivit do ¢ty skupin z pohledu spotiebitele
feSeni potieb zdkaznika (hodnota pro zdkaznika, customer solution), néklady,
které zadkaznikovi vznikaji (customer cost), dostupnost feSeni (pohodli,

convenience), komunikace (communication)

Koncept tfidéni marketingovych aktivit do ¢ty skupin z pohledu
prodavajiciho: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place)

a komunikacni politika (promotion)
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,
Uvod

Elektronicka marketingovd komunikace firmy probih4d na mnoha kandlech- at’ uz se jedna
o webové¢ stranky, socidlni média, reklamu na jinych webech apod. V dne$ni dob¢ ovsem
stoupa nutnost komunikace se zakazniky prostfednictvim socialnich siti. Lidé na tomto
kanalu travi velkou ¢ast volného Casu a chtéji sdilet se znackami zkusenosti a pocity. Socidlni
média jsou optimalnim prostorem k navazani osobniho vztahu se zdkaznikem. Je zde mozné
komunikovat rychle a efektivné, 1ze poodhalit soukromi firmy a navazat mnohem blizsi
vztah nez pifi béznych formach marketingu. Zékaznik se tak citi byt soucasti firmy a to
posouva vztah zakaznik - firma na jinou uroven. Prace se proto zaméfuje na komunikaci
prostiednictvim socidlnich médii- konkrétn€ sit€¢ Facebook, jelikoz se jedné o nejrozsirenéjsi
socialni médium. Tato socidlni sit’ je nejcastéji vyuzivana jako prostfednik pro Sifeni
informaci z jinych kandll, naptiklad z klasickych webovych stranek nebo sdilenych

multimédii jako Youtube nebo Instagram.

Cilem préce je navrhnout komunikaci pomoci vySe zminénych kanali, ktera povede ke vétsi
mife interakce fanouSka a tim ke zvySeni povédomi o znacce a budovani vztahu
se zakaznikem. Ke splnéni tohoto cile je nutné nasbirat relevantni data potfebna k vytvoteni

piedpokladii optimalni komunikace.

V prvni ¢asti prace jsou popsana teoreticka vychodiska prace. Je definovan marketing jako
takovy, marketingovy mix a marketingova komunikace. Nasledné prace mapuje slozky
komunika¢niho mixu, kde se blize zaméfuje na sponzoring, ktery je dilleZitou soucasti
praktické casti. Déle se prace zamétuje na moderni formy marketingové komunikace, jako
viralni marketing apod. V kapitole Elektronickd marketingova komunikace jsou popsany
nastroje elektronické marketingové komunikace a také specifika internetu a socialnich

médii, konkrétn¢ Facebooku, Youtube a Instagramu.

Prakticka ¢ast se nejprve vénuje popsani zakladnich informaci o zvolené firmé- stru¢na
historie, oblast podnikani, vyrobkové portfolio a jeji soucasna elektronicka komunikace.
StéZejni cast praktické casti diplomové prace se vénuje sbéru dat, jejich vyhodnoceni
a naslednému navrhu optimalniho feSeni, vychazejicim ze zjiSténych faktd. Sbér dat je
proveden dvéma zplsoby. Nejprve metodou hloubkového rozhovoru, kterym je zkouman
vzorek cilové skupiny. Druhou metodou je benchmarking, ktery ma za cil zmapovat ¢innost

konkurence na zvolenych socialnich médiich a tim konstatovat, které formy komunikace

12



vyvolavaji u uzivateld socialnich siti nejvy$§i miru interakce. Sesbirana data jsou
zanalyzovana a nasledné sestavena do strategického a taktického navrhu. Strategicky navrh
se pohybuje v obecnéjsi roviné a snazi se ur¢it vSeobecna pravidla, kterym by se komunikace
firmy m¢éla tidit, naptiklad téma obsahu, frekvence zvetfejiiovani nebo jazyk, ve kterém jsou
ptispévky prezentovany. V ramci taktického ndvrhu jsou vytvofeny 4 kampané, které
odpovidaji zjisténym faktim a maji za cil vyvolat u fanouskl socidlnich médii vyssi miru

zaujeti a budovat tak vyssi povédomi o znacce.

13



1. Marketingovy zaklad

Prvni ¢ast prace se zabyva marketingovou komunikaci. Pro bliz§i vymezeni tohoto pojmu je

nutné specifikovat marketing jako takovy.

Dftive byl marketing chapan jako néstroj prodeje vyrobku. Firma vyprodukovala vyrobek
a ukolem marketingu bylo tento produkt prodat co nejvice zakaznikiim. Dnes se vSak

u vétsiny vyrobki od tohoto konceptu upousti a marketing se orientuje na zékaznika.

Definice dle Kotlera (2007, s. 40), zni: ,, Marketing je spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot.

Jeden z ¢eskych odbornikd Jaroslav Svétlik (2005, s. 9), definuje marketing takto:
"Marketing je proces rizent, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim

splnéni cilit organizace.

Americké marketingové asociace ( AMA, 2013) uvadi svoji posledni definici marketingu
zroku 2013 takto: , Marketing je aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a celou spolecnost.

Trendy v marketingu se méni. Marketing zac¢ina pracovat daleko pied samotnou vyrobou
produktu; diky marketingovému vyzkumu zkouma potieby a pozadavky zakaznika a na
zakladé vysledkil se snazi piizplsobit svoji vyrobu a nabidku. Poté prostupuje celym
procesem — od samotné vyroby, pies distribuci az po poprodejni servis. Marketing se snazi
prilakat nové zakazniky a u stavajicich si upeviiuje daveéru a loajalitu. Mizeme tedy fici, ze

cilem marketingu je budovat hodnotu zakaznika a uspokojovat jeho ptéani a potieby.

Pro piehlednost (Kotler, 2007) se uvadi n¢kolik marketingovych koncepci, na kterych lze
sledovat, jakym smérem se marketing vyvijel. Nékteré starsi koncepce se vyuzivaji dodnes-
zélezi na charakteru produktu. Koncepce jsou vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova

koncepce a koncepce spolecenského marketingu.

e Vyrobni koncepce vychazi z toho, ze zdkaznici chtéji co nejlevnéjsi vyrobky.

Management by se tak mél zaméfit na zefektivnéni a zlevnéni vyroby.
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Vyrobkova koncepce se oproti tomu zacind soustfedit na kvalitu. Podle ni si
zakaznici zadaji nevyssi kvalitu a spolehlivost. Také ocefiuji nova inovativni feSeni.
Podle vyrobkové koncepce by se podnik mél snazit neustale zlepSovat své vyrobky
a inovovat nabidku.

Prodejni koncepce se vétSinou vyuziva u vyrobkl, které spotiebitel bézné
nevyhledava. Vychazi z toho, ze firma musi vynalozit velké prostiedky do reklamy
a prodejni kampang.

Marketingova koncepce vychazi z ptedpokladu, ze firma bude UspéSnad pouze
Vv piipad¢, Ze se ji podafi spravné a piesné odhalit a definovat svého zékaznika, jeho
potfeby a prani a dle toho pfizplsobit svou vyrobu nebo nabidku. Veskeré
marketingové aktivity jsou podnikany s ohledem na zdkaznika a na budovéni jeho
hodnoty.

Koncepce spolef¢enského marketingu je nejnovéjsi. Firmy se Casto soustfedi na
kratkodoby zisk, tedy uspokojovani kratkodobych ptani zdkaznika a ptehlizeji, ze je
dlouhodoby blahobyt. Firmy by si dle této koncepce mély uvédomit, ze ovliviuji
prostiedi, ve kterém se pohybuji a dle toho by se mély chovat. V posledni dob¢
vyrazné sili tlak vefejnosti na odpovédnost firem a jejich chovani vici Zivotnimu
prostfedi, zaméstnanctim apod. Z této koncepce vychazi dnes moderni Corporate
Social Responsibility management. VSechny aktivity vzdy sméfuji k pozitivnhimu

povédomi o firmé a budovani hodnoty zakaznika.(Kotler,2007).

1.1. Marketingovy mix

Vyse uvedené cile marketingu (uspokojeni potieb zdkaznika a tvorba zisku) jsou napliiovany

pomoci souboru nastroju, ktery se nazyvd marketingovy mix. Manazer odpovédny za

marketing voli mezi t€émito nastroji vhodné kombinace, aby nastavil optimalni pouziti dle

cilového zakaznika.

Podle Kotlera(2007, s. 70) : , Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych

nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix miiZe

Zahrnout vse, co firma miize udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.*
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Pohledy na parametry, podle kterych firma usiluje o dosazeni svych cild, jsou dva. Tradi¢ni

koncepce, ktera se na problematiku diva s pohledu prodavajiciho, se nazyva 4P:

vyrobek (product),

cena (price),

distribuce (place),

komunika¢ni politika (promotion).

Modernéjsi pojeti se vSak na danou problematiku snazi divat oCima spotiebitele. Takova

koncepce se nazyva 4C (Kotler, 2007).

Potieby a prani zakaznika (Customer needs and wants)

Firma se snazi uspokojit zdkaznika. Zjist'uje jeho ptani a potieby a dle nich upravuje
svoji nabidku.

Naklady na strané zakaznika (Cost to the customer)

Cena je c¢astka, kterou zakaznik musi vynalozit k ziskani produktu nebo sluzby.
Tvorba ceny se odviji od jeho potieb a ptani.. Prodejce mize pouzivat slevy, koupi
na splatky apod.

Dostupnost (Convenience)

Dostupnost tesi, jaké Usili musi zdkaznik vynaloZit k ziskani produktu. Jak daleko
pro n¢j musi cestovat, jak je snadny jeho nakup a jak piijemné prostfedi ndkupu ma
k dispozici.

Komunikace (Communication)

Jakéakoliv komunikace, ktera je vedena mezi vyrobcem a zédkaznikem. Je to zplsob
prodeje zékaznikovi, komunikace pfi samotné koupi nebo zplsob jakym firma
se zakaznikem feSi reklamace. Do komunikace fadime i propagaci a PR. Tyto

aktivity nazyvame souhrnnym ndzvem Marketingova komunikace.

16



1.2. Marketingova komunikace

Moderni marketingovy pfistup se nesnazi produkt pouze prodat, ale také poznat svého
zékaznika a navazat s nim komunikaci. Mezi tradi¢né uvadeéné cile podle (Piikrylova, 2010)

marketingové komunikace patii:

e Poskytnout informace.
Marketingova komunikace slouzi pfedev§im ke sdélovani informaci. Firma muze
sdélovat informace o produktu, jeho specifikacich, moZnostech koupé nebo
0 novinkach. Déle firma mtze informovat o sobé samé (pifejmenovani, prestéhovani
apod.).

e Vytvorit a stimulovat poptavku.
Dobfe zvolend komunikace muze podpofit poptavky bez zmény ceny. Byva
realizovana formou osvéty naptiklad zdravotnické (zdrava vyziva).

e Diferenciace produktu a firmy.
V ptipadé¢ homogennosti nabidky muze firma vyuzit komunikaci jako zplisob
odliSeni svého produktu. Vhodné zvolenou komunikaci 1ze zakaznikiim dorudit
informace o unikatnosti produktu ¢i jeho vyjimecnych vlastnostech, které ho odlisuji
od konkurence. Cilem je vybudovat pozitivni asociace na produkt.

e Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku.
Firma svoji komunikaci poukazuje na vyhody plynouci z uZivani jejiho produktu
nebo sluZeb. Za takovy vyrobek nebo sluzbu si pak firma mize narokovat vyssi cenu
na trhu.

e Stabilizace obratu.
V pribéhu roku dochazi ke kolisani obratu z divodid sezonnosti zbozi nebo
cykli¢nosti a nepravidelnosti poptavky. Pomoci vhodné komunikace se firma snazi
tyto vykyvy vyrovnavat a stabilizovat nédklady vznikl¢é kolisanim obratu.

e Vybudovat a péstovat znacku.
Pomoci marketingové komunikace firma informuje, presvédcuje a pfipomina se
svym zakaznikiim. Marketingovd komunikace zde slouzi jako prostfedek navazani
dialogu a nasledného vztahu se zdkaznikem. Marketingovd komunikace vytvari

povédomi o znacce a jeji osobnost; zvySuje jeji znalost mezi Sirokou vetejnosti
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asnazi vytvafet pozitivni asociace. Dlouhodobym cilem je pfedevSim vytvoteni
dlouhodobych pozitivnich vztahti mezi zakaznikem a znackou.

e Posileni firemniho image.
V budovani vztahu jsou duleziti predevsim zprosttedkovatelé. Jsou to prave oni,
s kym zakaznik béhem nakupu piichazi do nejvice do styku a dojem z komunikace

se zprostfedkovatelem buduje dojem o firm¢.

Na zaklad¢ vyse uvedenych cili se firma sestavuje komunika¢ni program, pomoci kterého
komunikuje se svymi zékazniky nejefektivnéji. Takovy komunika¢ni program nazyvame

komunikaéni mix.

1.3. Komunikaé¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix se sklddd z mnoha komunikacénich néstrojt, které podnik

vyuziva za Gcelem dosaZeni svych marketingovych cill.

Nastroje marketingové komunikace lze rozdélit (Ptikrylova, 2010) dle mnoha kritérii;

nejcastéji se vSak déli na osobni a neosobni formy komunikace.

Do osobnich forem fadime pouze osobni prodej. Za ten lze povazovat prezentaci vyrobku
pii osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Nespornou vyhodou je osobni
kontakt, béhem kterého je nejen mozno produkt prodat, ale také se zdkaznikem navazat

vztah. Nejvétsi vyhodou této formy komunikace je okamzZita zpétna vazba.

Neosobnich forem komunikace je mnohem vice a fadime sem ty zptisoby komunikace,
b&hem kterych firma nepfijde se zakaznikem do osobniho kontaktu. Radime sem: reklamu,

podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring

Reklama

Podle H. Jahodové a J. Prikrylové definice (2010, s. 42) zni takto. ,,Reklamu definujeme
jako placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim ruznych médii zaddavanou ci
realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit cleny zvlastni skupiny

prijemcu sdéleni, cilovou skupinu.
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Zprostiedkovatelem reklamy mutze byt celd fada kanalli od tiskovin, pfes televizi po
billboardy. Vyhodou tohoto zpiisobu komunikace je moznost rozsifit reklamu mezi Siroké

masy naptiklad v ptipadé geograficky rozptylenych trhu.

Podpora prodeje

Podpora prodeje mé za ucel zvysit prodeje uréitého vyrobku pomoci kratkodobych impulsi.
Jedna se pfedevSim o cenova zvyhodnéni, soutéze, vzorky, ochutnavky apod. VétSinou
se vyuziva v kombinaci S jinymi nastroji marketingové komunikace a slouzi k jejich

podpofteni.

Piimy marketing
Do pfimého marketingu lze zahrnout vSechny aktivity vedouci k pfimému kontaktu
s cilovou skupinou. Vyhodou je pfesnost zasahnuti cilové skupiny. Je realizovan predevsim

pomoci databazového marketingu.

Public relations
Jinak také vztahy s vefejnosti se zamé&fuji obecné na vytvafeni vztahu. Pojmem vefejnost
zde zahrnujeme zékazniky, dodavatele, akcionare, zaméstnance, vladni a spravni organy;

tedy spolecnost, kterou firma svoji ¢innosti néjakym zplisobem ovliviiyje.

Dutlezitou soucasti PR je publicita. Americkd PR asociace uvadi jednu ze svych definic
(PRSA, 2012) takto: “Public relations je strategicky komunikacni proces, ktery buduje

oboustranné vyhodné vztahy mezi organizacemi a verejnosti.

Nevyhodou této formy komunikace je to, Ze firma nema nad obsahem prezentovanym médii
plnou kontrolu a nemiiZe ovlivnit $ifeni obsahu sdéleni. Na druhou stranu nezavisla publicita

je ve vyspélém svété povazovana jako diveéryhodna a spolehlivéjsi nez placené formy

propagace.

Nekdy je mezi aktivity PR fazen i sponzoring. Sponzoring je obecné nejvice vyuzivan
firmami zabyvajicimi se vyrobou sportovniho vybaveni. JelikoZz mezi tyto firmy patii

i podnik, ktery je pfedmétem diplomové prace, je sponzoringu vénovana vétsi pozornost.

Sponzoring
Sponzoring je podle nékterych zdroji soucasti PR aktivit - zalezi na charakteru vyrobku

a rozhodnuti firmy, kolik energie a prostedkii chce do sponzoringu vlozit.
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Podle J. Prikrylové a H. Jahodové (2010, s. 130) muzeme sponzoring definovat
jako: “Obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ci

organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercne vyuzity. “

Sponzoring lze vyuzit jako samostatného marketingového prostiedku (budovani povédomi
a image produktu a znacky, vyvolani z4jmu o vyzkouseni produktu, zvyseni prodeje apod.),
ale zaroven téz podpora komunikacnich cili firmy (zvySeni povédomi o firmé, budovani
image a reputace firmy, zmeéna vnimani, budovani vztahti, osloveni cilové skupiny nebo

odli$eni od konkurence atd.). Casto se jedna o kombinaci téchto cil.

V minulosti byl sponzoring bran jako dopln¢k reklamy, avSak v poslednich letech si vydobyl
své samostatné misto. Zatimco reklama je pouze reprodukci informaci o produktu,
sponzoring spojuje znacku ¢i produkt se sponzorovanym subjektem a pfinasi pozitivni
povédomi o sponzorovi, ktery je se subjektem spojen. Na rozdil od reklamy je sponzoring
kterou cilova skupina sleduje. ZvySuje pozitivni povédomi o firmé, jelikoz svym piispévkem
osob¢ nebo napiiklad akci, obohacuje néjakym zptisobem spolecnost a ziskava tak dobrou
povést. Na druhou stranu sponzoring neni, jako reklama, cilen pfimo na produkt jako spiSe
na celou firmu/znacku. Samotna sponzorovana aktivita se muze stat rizikem, jelikoz
napiiklad sponzorovand osoba vystupuje jménem firmy/znacky a mize tak zpusobit Skodu
svym chovanim. Je proto nutné upravit podminky sponzoringu vhodné formulovanou

smlouvou, ve které budou ujednana veskera pravidla, prava a povinnosti obou stran.
Sponzorska smlouva

Sponzoring byva né€kdy zaménovan s darcovstvim. V piipadé darovani je sepisovana tzv.
darovaci smlouva. Strana, kterd obdrzi dar, neni povinna k jakémukoliv protiplnéni, ale musi
zaplatit dan z daru. Na druhou stranu pii sponzorské smlouvé se piijemce zavazuje splnit
domluvené pozadavky. Sponzorovanid osoba, produkt ¢i akce se stavaji soucasti
komunikacni strategie firmy a o¢ekava se, Ze budou sponzorovi marketingovym piinosem.

Sponzor si také mlzZe ¢astku zahrnout do nékladl a snizit tak zaklad dané.
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Podle (Prikrylova, 2010) Ize rozliSovat né€kolik druhti sponzorstvi:

Sportovni sponzoring

Podpora jedincti ¢i tymu, sportovnich spolkt, udalosti nebo prostor. Miize poté nést
jméno sponzora.

Kulturni sponzoring

Podpora kulturnich instituci jako tfeba divadel, muzei, hudebnich skol, festivalt
a dal$ich kulturnich akci. Opét se miize jednat o podporu jedincti, skupin nebo akei.
Spolecensky sponzoring

Byva zaméfen na vSeobecny rozvoj spolec¢nosti - naptiklad podpora vzdélavani,
rozvoj mistnich spolkd nebo podpora kulturnich pamatek.

Védecky sponzoring

Podpora védy a vyzkumu. Podpora vysokych skol nebo mladych védcu.
Ekologicky sponzoring

Podpora projektt zabyvajicich se Zivotnim prostiedim, jeho ochranou, obnovou atd.
Socialni sponzoring

Hlavnim cilem tohoto druhu marketingu neni az tak mediélni publicita jako spiSe
posilovani dobré povésti firmy a vzbuzovani pozitivniho povédomi. Naplni
socialniho sponzoringu byva podpora mistni komunity, obcanskych spolki,
neziskovych organizaci, Skola apod.

Sponzoring médii a programi

Sponzoring riznych programi v televizi ¢i rozhlase- napiiklad pocasi ¢i ¢asomira.
Ve vetejnopravnich médiich v poslednich letech nahradil klasickou reklamu.
Profesni sponzoring

Podpora podnikatelského zaméru nebo podilu na investici s cilem budouciho vynosu
ze zisku podporovaného projektu.

Komer¢ni sponzoring

Podpora zaméfend na utuzeni vztahti s obchodnimi partnery. Naptiklad podpora

stejného projektu nebo akce, jako se podili obchodni partner apod.
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1.4, Moderni formy marketingové komunikace

V poslednich letech se rozviji nové formy marketingové komunikace. Jde ptedevsim
0 formy nekonvenc¢ni a Casto nizkonakladové. Existuje mnoho nazorii na typy modernich
forem komunikace, avSak je narocné je jednoznacné roziadit. VSechny formy se totiz
¢astecné prekryvaji, jedna vyuziva druhou nebo jsou si vzajemné soucasti. Nejznaméjsi a
nejzajimavéjsi z nich je tzv. Guerillovy marketing, ze kterého pak vychazi viralni marketing,

buzz marketing nebo ambush marketing.

Guerillovy marketing
Nézev guerillového marketingu vznikl podle guerillovych valek, jejichz typickym znakem

jsou lécky, sabotaze a prvky prekvapeni.

Podle Businessinsider.com (2010) guerilla marketing je: ,,Jakdkoli podpora, ktera je
nekonvencni, necekanda a obvykle evokujici unikatni nezapomenutelnou reakci nebo

«

interakci s divakem.

Podstata guerilla marketingu je zaloZena na kreativité a predstavivosti. Misto investovani
horentnich sum se tviirce musi vzit do zdkaznika a vymyslet akci, kterd ho piekvapi

a uchvati.

Viralni marketing

Viralni marketing je takova forma marketingu, ktera se §ifi sama- zde pfirovnani k viru.
Vyhodou je, Ze vypustény obsah (nejcastéji video ¢i aplikaci) se $iti sam, tedy posilaji si ho
uzivatelé mezi sebou a firma tedy Setii naklady za rozsiteni. Na druhou stranu firma $ifeni
obsahu nemiize nijak ovlivnit. Dal§im uskalim mutze byt zaniknuti znacky ¢i produktu
obsazen¢ napiiklad ve videu - tedy S$ifi se samotny obsah avSak ptivodniho sdéleni uz si
divaci nev§imaji.

Ambush marketing

Ambush marketing neboli parazitujici marketing. Jeho podstatou je vyuziti akce, na které se
firma nepodilela jako sponzor, pro svoji vlastni propagaci. I pfesto, Ze firma nevynalozi
finan¢ni prostfedky na oficidlni sponzoring akce (nejCastéji zapasy, mistrovstvi nebo
koncerty) na akci se sama zviditelni (pfizivi) (Fakulta Sportovnich Studii Masarykovy
Univerzity, 2007). Naptiklad vroce 2010 béhem svétového poharu ve fotbale byla

oficialnim pivnim sponzorem znacka Budweiser, Béhem jednoho zapasu se na stadionu
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objevilo 36 divek v minisuknich a uniforméach napadné ptipominajicich design holandské
znacky Bavaria. Divky byly ze stadionu vykazany. Nej¢astéjsim problémem byvaji tradi¢né
olympijské hry, které kviili ambush marketingu svazuje mnoho pravidel a zakazi tykajicich

se propagace.

Buzzmarketing
Definice dle Marka Hugse (2005, s. 7) zni: ,, Buzzmarketing upoutdva pozornost spotrebitelu

3

do takové miry, Ze se vase znacka nebo firma stava zabavnou fascinujici a sdeleni hodnou.

Buzzmarketing by se dal také pfirovnat k tzv. world of mouth, neboli sté §ifené propagaci.
Tviirci buzzmarketingu se snazi vymyslet takovou formu propagace, kterd zaujme
spotiebitele natolik, Ze budou sd€leni sami §ifit mezi sebou. OvSem kampai musi byt peclivé

promyslend, aby znacka z celé akce vysla v pozitivnim svétle.
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2. Elektronicka marketingova komunikace

V poslednich  letech  stoupl pocet wuzivateli internetu. Podle mési¢niku
STATISTIKA&MY (Kacerova, 2015) ho dnes vyuziva jiz 81 % domacnosti ve vyspélych
zemich. Byla tedy pro firmy nutnost své marketingové aktivity pfizptsobit tomuto trendu
a presunout se za svymi zakazniky. Internetova komunikace ma vsak sva specifika a proto

musi jit o pfedem dobte promysleny proces.

2.1. Internet
Jak uvadi (Kasik a CTK, 2012) Historie internetu v Ceské republice sahd do poc&atku
devadesatych let, kdy probihaly prvni pokusy s piipojenim na CVUT v Praze. Prvni okruh
ptipojeni vedl roku 1990 do rakouského Lince. Avsak teprve roku 1992 na pudé Fakulty
elektrotechnické CVUT v Praze-Dejvicich (FEL CVUT) probéhlo slavnostni pipojeni tehdy
Ceskoslovenské republiky k internetu. Rychlost tehdejiiho pfipojeni byla 19,2 kB/s.

v

domacnosti, a lidé se postupné ptipojovali k internetu. Vyvoj poctu uzivateli pocitact

a internetu je popsan v tabulce:

Tabulka 1 Pocitac a internet v ¢eskych domdcnostech

2005 | 2006 | 2007 | 2008 |2009 |2010 |2011 |2012 (2013|2014

2015

Domacnosti s vlastnim osobnim pocitaéem | 30 35,7 |39,6 (47,7 |54,2 |593 |64,8 |67,3 |68,1 |72,4

podle poctu nezaopatrenych deti

domacnosti bez déti 18,6 23,8 |31,4 |39 453 |49,9 |56,3 |585 |58,8 |64,7
domacnosti s détmi celkem 60,1 |61,5 |63 73,5 |81,2 |84,8 [86,8 |91,1 [92,3 |93,7
Domacnosti s pf“ipojenim k internetu 19,1 |26,7 |32 41,7 |49,2 |56 61,7 |65,4 |67 72,2

podle poctu nezaopatrenych deti

domacnosti bez déti 9,1 12,1 | 255 |34,6 |41 47,2 |53,1 |56,5 |57,4 | 64,6

domacnosti s détmi celkem 30 40,3 |50,4 |62,6 |74,4 |79,8 |84,2 |89,6 |91,5 |93

73,1

65,1

93,8

73,1

65,2

93,6

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ceského statistického titadu, tmor 2016
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Jak lze sledovat v Tabulce 1, vyvoj uzivateld internetu zaznamenal v poslednich 10 letech
markantni narist. Dle vyzkumu Ceského statistického tadu v roce 2015 (Maleckova, 2015)
bylo k internetu ptipojeno pies 73 % domacnosti, tedy cca 3,1 mil. Zhruba 37% osob uvedlo,
7e se k internetu piipojuji pres mobilni telefon. V poétu uzivatell internetu se nam podafilo
ptekrocit i EU primér, podle kterého uziva internet 78 % osob ve véku 16- 74 let; Cesky
pramér je 79,7 %. Dvojnasobné od roku 2010 stoupl pocet domacnosti s vice jak dvéma
pocitaci.

Rostouci pocet uzivateld mobilnich telefont je zndzornén v nasledujicim grafu:
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181,1 188,4

200 168,8
1415 148,6
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200
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Obrazek 1 Pocet mobilnich telefonii na 100 domacnosti

Zdroj: Cesky statisticky tifad, unor 2015

Dle grafu uvedeného na Obrazku 1 Ize konstatovat, Ze se pocet mobilnich telefonli
Vv poslednich letech rapidné zvysil. Diky stoupajicimu poctu uZivatell ,,chytrych* telefond,
naslednému lep$imu pokryti datovych sluzeb v Ceské Republice a rozsifovani Wi-Fi sité na
vefejnych mistech, skolach, restaura¢nich zatizenich, nic nebrani lidem byt on-line prakticky

neustale.
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V nasledujicim grafu miizeme sledovat Cinnosti, ke kterym je internet vyuzivan:

u2014 2009
posilani e-malld Jos%
azast v sociainich siti (T MGG  50%
telefonovani pfes intemet 2% W 45%
vyhledavani informaci o:
zha?i a sluzbéch BI% B er%
cestovani 5% B 5%
zdravi 3% BN 56%
internatové bankovnictvl T 5%

prode] zboZi/sluzeb 16%

&tani on-line Zprav ] “‘ _ B6%
plehravani/stahovani filmi nebo videl n 53%
poslech radia ‘I. 28%
sledovani TV JI- 28%
hrani potitagovych her 1 25%

Zdroj: Cesky statisticky Grad, 2014

Obrazek 2 Vyvoj vyuzivani internetu.
Z grafu je patrné, ze vyuzivani socialnich siti zaznamenalo v poslednich letech velky boom.

Podobné velky nariist miizeme sledovat u prehravani filmi nebo videi, dle ¢ehoz 1ze usoudit,

ze lidé chodi na internet také za zabavou.

2.2. Internetova kampan

Marketingova kampan probihajici na internetu vykazuje stejné znaky jako marketingova
kampan provadéna na jiném komunikaé¢nim kanalu. Podle webu Investopedia (Investopedia,
2016) : ,, Marketingova kampan se sklada ze specifickych cinnosti zamérenych na podporu
produktu, siuzby nebo podnikani. Marketingova kampan je koordinovand rada kroku, které
mohou zahrnovat podporu produktu prostrednictvim riznych médii (televize, rozhlas, tisk,
on-line) s pouzitim celé rady ruznych typu reklam. Kampan nemusi spoléhat pouze na
reklamu, a muze také zahrnovat praktické ukazky, word of mouth a dalsich interaktivni
techniky.“ Internetova kampan se tedy odliSuje vyuzitim vyhradné internetu, jako

komunikaéniho média.
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Kazda internetovd kampan musi zahrnovat tii zakladni kroky: planovani, implementaci

a zpétnou vazbu.

Planovani

vvvvvv

zakladnich bodu:

e Cile kampané
Co chce firma svym zakaznikim sdélit. Je nutné urcit konkrétni cile, kterych chce
firma béhem kampané dosahnout- naptiklad v ptipad¢ kampan¢ zamétené na zvyseni
navstévnosti webovych stranek se ur¢i procentualni nartst navstévnosti apod.

e Konkurence
Zmapovat, jak probihaji kampané konkurence- které kroky jsou Gspé$né a které ne.

e Cilovy prijemce
Identifikace vlastnosti cilového zékaznika: jak je stary, jaké jsou jeho zajmy, co ho
Zajima atd.

e Komunikaéni kanal
Podle atributli cilového piijemce je mozné urcit, na kterém komunikaénim kanalu se
tito zakaznici pohybuji, a podle toho je ur€eno umisténi internetové kampané.

e Obsah
Naplanovat obsah kampanég presné den po dni, pfispévek po ptispévku.

e Frekvence
Je nutné urcit frekvenci zvetejnovani obsahu. To by mélo byt urceno podle
zkuSenosti konkurence a identifikovani cilového piijemce.

e Odpovédna osoba

Osoba odpovédna za priabeh celé kampang.

Implementace
Béhem implementace dochédzi ke zvetejiiovani vSech naplanovanych krokii v piesném

poradi a tak, aby byly v souladu s naplanovanou kampani.

Zpétna vazba
Béhem zpétné vazby dochazi ke kontrole vSech napldnovanych cilti. Veskeré metriky zavisi

na ur¢enych cilech a také na kandle, kde je kampan realizovana. V piipad¢ socidlnich siti
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muze jit o Liky nebo sdileni. Pokud se kampan zamétfuje na webové stranky, lze méfit

prokliky na dany web.

2.3. Nastroje elektronické marketingové komunikace

Propagace znacky na internetu probiha zpravidla stejné jako fyzicka, avSak mistem realizace
je internet. Jsou to tyto formy (Pfikrylova, 2010) : internetova reklama, on-line PR, on-

line podpora prodeje a direct marketing.

Internetova reklama

V ramci internetové reklamy jsou samostatné nebo individudlni kampané Sifeny pomoci
internetu. NejznaméjSimi formami je reklama obrazovd nebo textovd. Forma obrazova
neboli bannerova se vétSinou vyskytuje jako obrazek, video animace na internetovych
strankach. Mize mit 1 formu vyskakovacich oken. V této oblasti dochazi k velké kreativité,
jelikoz uzivatelé jsou bannerovou reklamou ptehlceni, atak je nutné uzivatele upoutat.
S textovou formou se I1ze nejcastéji setkat v podobé klicovych slov u vyhledavani. Diky této
metod¢ se rozvinula tzv. PPC reklama ( pay for click), kde firma plati vyhledavaci za vyssi

umisténi v seznamu vyhledanych zdroji.

Internetova reklama maé zésadni vyhody- Siroké plisobeni a zaujeti mnoha lidi najednou,
umoznuje okamzitou reakci spottebitele, firma mize urcit cilovou skupinu- umisti reklamu
a stranky, které navstévuje cilova skupina atd. Nespornym pozitivem je i snadnd meéfitelnost
dopadu kampan¢. Naptiklad méteni navstévnosti internetovych stranek, moznost sledovat
kdo jsou lidé, ktefi stranky navstivili, z jakého zdroje se na stranky dostaly apod. Dale
rozliSujeme hodnoty CR (click rate ) a CTR (Click thought rate), které méii podil klikt vici

zobrazeni reklamy (CT) a navstévnosti stranek k zobrazeni (CTR).

PR na internetu

PR neboli vztahy s vetejnosti probihaji nejcastéji formou prezentace firmy na internet;
nejéastdji prostfednictvim fotografii, videi, ¢lankd, reportazi nebo blogt. Casto se PR déli
podle cilového uzivatele, jelikoz kazdy uzivatel hleda jiné informace - média, finan¢ni
partnery a investory nebo vefejnost. Sifeni PR probiha rtiznymi zpiisoby, nejéastéji viak

prostfednictvim socidlnich siti, kterym se bude prace vénovat pozdéji.
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Podpora prodeje
Probiha uplné stejné jako fyzickd podpora prodeje ovSem piedevsim pomoci e-shop.

Realizovana pomoci slev, slevovych kuponii, poukazek, vérnostnich programii nebo soutézi.

Mezi podporu prodeje se Casto fadi i tzv affliate marketing, ktery si v poslednich letech
buduje zésadni postaveni v marketingovych kampanich. Funguje na principu vyuziti tfeti
(jakoby nezavislé strany), kdy firma zaplati tfeti stran€ za pozitivni zhodnoceni vyrobku,
jeho doporuceni ¢i odkaz. Odmeénou je bud’ jednorazové finan¢ni ohodnoceni, vyrobek sam
nebo procenta z prodeje vyrobku. Vyhodou je puasobeni ,, nezavislého recenzenta na
koncového uzivatele. Tento typ marketingu je nejcastéji vyuzivan napiiklad u sportovniho

zbozi nebo u kosmetickych vyrobkii.

Piimy marketing

Nejcastéji vyuzivan prosttednictvi e-maild neboli, direct maild. Vyhodami je nizka cena
amoznost specifického zacileni, specialné pokud se uzivatel sam ptihlasil napiiklad
k odbéru novinek atd. Je vSak tieba dat pozor, jaké mnozstvi je zasilano a s jakym obsahem-

muze totiz hrozit zahlceni ¢i otravovani ptijemce, které vede ke zruSeni odebirani.

Internet je dynamicky rychle se rozvijejici prostor, jehoz uZzivatelé jiz navykli klasickym
zpusobim propagace, a tudiz je nevnimaji. Proto se v poslednich letech rozviji moderni
marketingové metody jako guerilla marketing nebo viralni marketing (blize popsané

Vv piedchozi kapitole), pro které je internet idealnim mistem k Siteni.

Sifeni marketingovy aktivit probihd riznymi cestami, avsak pro potfeby této prace byla
zvolena cesta propagace skrz socialni média, ktera fadime mezi jeden z nejefektivnéjsich

zpisob.

2.4, Socialni média

Dle (Boyd, 2007) Socialni média mtizeme definovat, jako média kde uzivatelé mohou
vytvaret své profily bez jakychkoliv omezeni, vytvaret seznamy uzivatell (piatel,

sledovatelll) a volné jimi prochézet a pracovat s nimi.

Socidlni média neslouzi priméarné k setkavani cizich lidi, jako spiSe ke zviditelnéni vazeb
mezi lidmi znamymi. Diky témto vazbam mohou uzivatelé navazat s lidmi kontakt, ktery by

bézné nenavazali.
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Na vétsing socidlnich siti je k registraci tieba vyplnit souhrn osobnich otazek (jako jméno,

bydlisté, zajmy apod.); dale velka ¢ast z nich vyzaduje fotografii.

Rozd¢leni socidlnich médii se provadi dle mnoha kritérii, avSak neni to jednoduché z dtivodi

ptrekryvajicich se funkci. Nejvyuzivanéjsi socidlni média 1ze rozdélit do dvou typt:

e Socialni sité (Facebook apod.)

e Sdilend multimédia ( Youtube, Vimeo, Instagram)

Existuje cela fada dalSich socialnich siti, blogd, apod., ale vySe zvolna média jsou
v momentalni dobé nejvyuzivanéjsi. Tato média nefunguji oddélené. Obecné lze fici, Ze

Facebook slouzi jako prostor pro $itfeni obsahu z vySe uvedenych multimédii.

2.4.1. Socialni sité
Socidlni sité jsou nejveétsim trendem poslednich let a jiz je jen velmi maly pocet uzivatell
internetu, ktefi socialnich siti nevyuZivaji. Na socialnich sitich se pohybuje vice jak 50 %

uzivatelll internetu v produktivnim véku.

Dle Ceské terminologické databaze knihovnictvi a informaéni védy (Havlova, 2003) je
socialni sit’:,, Internetova sluzba umoznujici (zpravidla registrovanym) cleniim vytvaret sviij
verejny nebo castecné verejny profil a navazovat virtualni vztahy s uzivateli, s nimiz chtéji
byt ve spojeni v ramci dané site, umoZnujici jim také komunikovat mezi sebou, sdilet spolecné
informace, fotografie, videa, odkazy, planovat akce a dalsi aktivity. Vetsinu obsahu
socialnich siti vytvareji samotni uZivatelé. Socialni sité virtualné propojuji ruzné osoby

a instituce na zdakladé spolecnych pratelskych ¢i pracovnich vztahii nebo stejného zdajmu. *
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Na socidlnich sitich se momentaln& pohybuje velka ¢ast obyvatel Ceské republiky, jak lze

sledovat na nésledujicim grafu:

1)
97% m % viach jednotlived
% uFivatell internetu
4y, 51%
15%
7%
. I
16-24 25-54 55+

Obrazek 3 Podil uzivatelu socidlnich siti a jejich vekové rozlozeni

Zdroj: Cesky statisticky ufad 2014

Graf na Obrazku 3 ukazuje, Ze téméf vSichni uzivatelé internetu ve véku od 16 do 24 let
vyuzivaji socialnich siti. Oproti tomu ve vékové skupiné 55+ je podil uzivatelli socidlnich
siti velice maly.

Mezi nejznaméjsi socidlni sit€¢ fadime predevSim Facebook, MySpace, Twitter nebo
Google+. Dle vyzkumu Stevena Van Belleghema (Van Belleghem, 2011) je nejvétsim z nich

rozhodné¢ Facebook, ktery vyuziva 70% uzivatell internetu coz je vice nez 1 miliardu

uzivatelii. Povédomi o Facebooku, tedy lidé, kteti o ném minimalné slyseli, se blizi 100%.
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Podle vyzkumu spole¢nosti Accenture Interactive Acquity Group (Accenture Interactive
Acquity Group, 2015) povazuji spotiebitelé socialni sit¢ za nejdivéryhodnéjsi zdroj
informaci. Které dalsi zdroje uzivatel¢ internetu povazuji za relevantni, mizeme sledovat na

nasledujicim grafu:

On which of the following channels would you most
trust content created by a brand or a company?

Instagram 5.9

News or Special Interest Website 5.5 Pinterest 6.2
TV5.3 Twitter 6.3
Most ‘ Least
trusted Email 5.3 YouTube 6.5 trusted

Newspaper
(Print) 4.4 Snapchat 7.6

Facebook 4 Blog 8.1
h - ! 1 1 ! I I !
2 8

Skala: I-nejvice véri, 10- neditveruji

Obrazek 4 Relevantni zdroje informacit na internetu dle hodnoceni uzivateli.

Zdroj: spole¢nost Accenture Interactive Acquity Group,2015

Z grafu lze vycist, ze v divéryhodnosti jasné vede Facebook, nasledovany tisténymi médii.
Oproti tomu oficidlni web produktu se nachdzi az kolem poloviny $kaly. Lze tedy usoudit,

ze 1idé spoléhaji na nazory béznych uzivatell, které sdileji prosttednictvim socidlnich siti.

Facebook

Stru¢nou historii Facebooku se zabyva c¢lanek Sarah Phillips (Philips, 2007). Mark
Zuckerberg zalozil Facebook béhem svych studii na Harvardu. Kdyz ho v roce 2004 spustil,
americké univerzity a v roce 2005 se zacala Sifit do celého svéta. Nejprve fungovala jen jako
sit’ pro vysokoskolské studenty a od roku 2006 se stala piistupnou pro kazdého s fungujici

e-mailovou adresou. Facebook funguje bezplatné a vydélava na zvetejiovanych reklamach
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nebo na placené propagaci profild firem. V soucasnosti jej vyuziva pies 1 miliardu lidi

a dalsi kazdym dnem pfibyvaji.

Facebook nyni funguje jak pro jednotlivce, tak firmy. Jednotlivei mohou na Facebooku
vytvaret osobni profily, skupiny, komunitni stranky. Ty vSak nesmi slouzit ke komerénim

ucelim. Pro firmy je tak nejlepsi feSeni zalozit si oficidlni stranku.

Pro lepsi orientaci je nutno uvést zakladni pojmy, se kterymi se muze uzivatel Facebooku

setkat:

o Zed
Seznam piispévka vSech pratel uzivatele, pfispévkl skupin, kterych je ¢lenem
a prispevky stranek, kterych je fanouskem.

e Stranka
Fanouskovska stranka. UZivatel vyjadiuje podporu ,likem* stranky. Ma moZnost
zvolit mezi Sledovanim a Odbérem. V piipad€ sledovani se mu piispévky stranky
zobrazuji na zdi. V piipadé¢ sledovani se mu prispévky zobrazuji nejen na
zdi, ale i v seznamu upozornéni. Firma ma zde velké moznosti propagace formou
fotek, videi, ¢lankt a dalSich pfispévkid. Muze pfidat na své stranky aplikace
napft. soutéZzni aplikace, e-shop nebo dotazniky. Je zde také moZznost rozesilani direct
mailu vSem fanouskim stranky. V neposledni fadé Facebook generuje statistiky
aktivit a tak ma firma moznost analyzovat, jaké piispévky jeji fanousky nejvice
zajimaji, z jaké jsou vékové skupiny nebo napiiklad kdy a odkud jsou nejvice aktivni.

e Skupina
Skupina sdruzujici osoby za urcitym ucelem. MoZnost soukromi a omezeného
vyuzivani- spravce skupiny schvaluje nové ptfichozi ¢leny. Ma moznost zvolit mezi
Sledovanim a Odbérem stejné jako u stranky.

e Prispévky
Obsah, ktery soukroma osoba, nebo spravce stranky vlozi na zed’ svého profilu nebo

stranky. Zobrazuje se pfatelim nebo fanouskiim.
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MozZnosti aktivity uZivatele:

Uzivatel Facebooku ma moznost mezi tfemi zakladnimi aktivitami. Témi jsou nasledujici:

Like neboli To se mi libi

Fanousek méd moznost oznacit ptispévek Like kliknutim na oznaceni ,,to se mi libi*.
Vyjadftuje tak pozitivni ohlas nad ptispévkem. Od inora 2016 piibylo ke klasickému
,, to se mi libi jesté emotikony dalSich emoci jako ,,ha-ha®, ,,super®, ,,parada‘“ nebo
,,to mé mrzi“ a to ,,to me Stve®.

Komentar

FanouSek ma moznost k ptispévku vyjadiit sviij ndzor-okomentovat piispévek nebo
komentare ostatnich fanouskda.

Sdileni

Fanousek ma moznost sdilet prispévek, ktery ho zaujal, se svymi prateli. Po sdileni

se piispévek zobrazi na jeho profilu.

Analytické nastroje pro uzivatele stranek:

Majitel stranky s vice jak 30 fanousky muze na Facebooku vyuzivat analytickych nastroju.

Ty Facebook déli do n€kolika kategorii:

Pi‘ehled

Ptehled nabizi celkové shrnuti aktivit stranky. Majitel stranky mtize zvolit, za jaké
casové obdobi chce piehled zobrazit. Mezi uddvanymi proménnymi jsou: nejcastéjsi
okruh uzivatell, z jakého zafizeni se nejcastéji pfipojili a jaké akce nejcastéji
provadéli. Déle jaky je pocet oslovenych uzivateli a jak vzrostla ¢i klesla jejich
aktivita. Také mtize sledovat, jak se zménil pocet oznaceni ,,to se mi libi* stranky.
Nasleduje tabulka poslednich pfispévka a jejich metrik jako dosah nebo
zaujeti (=kliknuti na piispévek nebo reakce). Dale majitel stranky mtize sledovat, jak
si vedou stranky jim zvolenych konkurentt

To se mi libi

Zde uzivatel sleduje, kolik ma fanouskl stranky, kolik jich kdy ptibylo ¢i ubylo,

anebo z jakého zdroje na oznaceni ,, To se mi libi* klikli.
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Dosah

Pocet osob, které ziskaly zobrazeni urcitého ptispévku stranky. Hodnota dosahu je
zpravidla mensi, jelikoz jedna osoba mtize vidét vice zobrazeni.

V této sekci uzivatel sleduje jaka je hodnota dosahu, jaké akce fanousci provadéli
a pokud nahlasili n¢jaky prispevek jako spam apod.

Zobrazeni stranky

Pocet oslovenych uzivateli. Tedy takovych, kterym se ptispévek objevil v kanalu
vybranych pfispévki nebo se jim zobrazil pii aktivité jejich piatel na strance. Zde
uzivatel vysleduje, co si fanousSci zobrazili, kolik fanouskt si obsah zobrazilo
a z jakého zdroje (internetové stranky apod.) na obsah klikli.

Akce na strance

Uzivatel si mlizZe zobrazit, jaci lidé klikli na zvolené informace u stranky. Témi
informacemi jsou: trasa k sidlu, telefonni ¢islo, web nebo akce stranky.

Piispévky

Zde lze sledovat v jakou denni ¢i no¢ni hodinu se uzivatelé ptipojuji a jsou aktivni
nebo jak konkrétné byly Gspésné jednotlivé piispévky.

Videa

Metriky uvadi, kolik lidi video sledovalo. Kolik lidi jej sledovalo vice jak 3 vtefiny
a kolik vice jak 10 vtefin.

Lidé

Kdo jsou fanousci? Zde je uvedeno rozlozeni fanouskt dle v€ku, pohlavi, jazyka
anebo geografické pfisluSnosti. Statistiky lze rozdélit na fanousky, oslovené lidi
a aktivni lidi.

Mistni

Analyza okoli firmy. RozloZeni obyvatel do 150 m v okoli firmy.

To vSechno je vramci bezplatného balicku. V pifipadé, Ze uzivatel vyuzije placené

propagace, jeho dosahy se mnohondsobné¢ zvétsi. V piipadé placené reklamy si uzivatel

zvoli, jakou ve€kovou skupinu chce zasdhnout, miZze specifikovat geografickou polohu

cilenych uZzivatelll a muZe si i1 nastavit jaké charakteristiky by mél cilovy uzivatel mit.

Naptiklad muzi, 15-40, Liberecky kraj, uzivatel¢ se zdjmem o outdoorové sporty.
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Facebook totiz bude vytypovavat vhodné potencialni fanousky a bude jim placenou inzerci
vkladat na stranku ptispévkli nebo do panelu reklam po pravé strané. ZvétSuje se tak
pravdépodobnost, ze uzivatel da placené strance like a bude ji sledovat. Firma tak ziskava

dalsiho ptijemce svych marketingovych aktivit.

Uzivatel si mize zvolit, po jak dlouhou dobu chce placené inzerce vyuzivat- na vybér ma

7,14 nebo 28 dni a také kolik lidi chce zasahnout. Od toho se odviji cena inzerce- nejnizsi

sazba je 25 K¢ na den.

2.4.2. Sdilena multimédia

Mezi sdilend multimédia se tadi ty stranky, na kterych je mozni sdilet s ostatnimi
multimedialni obsah, predevsim videa a fotografie. Takovych stranek existuje cela fada, pro

potieby této prace byla vybrana ta nejvyuzivanéjsi, tudiz s nejvétsim poctem uzivateld.

Youtube
Youtube je webova stranka urcéena pro sdileni videi. Byla zalozena v roce 2005 v San Bruno
Kalifornii tfemi zaméstnanci PayPalu. Po roce fungovani byla zakoupena Googlem za 1,65

mld dolaru.

Na Youtube jsou nejcastéji umistovany hudebni videoklipy, videa, kratké filmy, a trailery.
V posledni dobé se velmi rozmaha tzv. videoblogging, neboli vloging- tedy blog formou

videa doplnéného o text, hudbu apod.

VétSina obsahu je nahrdvana soukromymi uzivateli, ale najdeme zde i obsah nahrany

medidlnimi subjekty jako jsou naptiklad televize, nahravaci spole¢nosti nebo filmova studia.

NeptihlaSenému uZivateli je umoznéno pouze sledovani obsahu. Pokud se ale jedna
0 ptihlaSeného uzivatele (pies Gmail), moznosti jsou mnohem vétsi. Takovy uZivatel vlastni
svij tzv. ,kanal“. Prostfednictvim tohoto kandlu mlze nahravat na Youtube vlastni videa,
muze je tfidit do seznami a ty libovoln€ pojmenovavat. Pokud se zaregistruje 1 pomoci
telefonniho ¢isla, mize vyuzivat neomezené kapacity upload. Mize si videa cizich uzivatelt
ukladat, tfidit dle libosti nebo cizi kanal ,,odebirat”, coz znamena, ze videa nahrana
odebiranym uzivatelem se mu zobrazi na hlavni strance. V neposledni fad¢ lze videa
hodnotit, komentovat anebo sdilet jednim znabizenych kanalt (Facebook, Twitter,
Google+, Blogger, reddit, Tumblr, Pinterest a dalsi). Soucasti kanélu je 1 ivodni fotografie

a prostor pro informace.
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Instagram

Instagram je voln¢ dostupna aplikace slouzici ke sdileni fotografii. Byla zalozena roku 2010
Kevinem Systromem a Mike Kriegrem; pivodné obsahovala vice funkci, ale pozdéji se
tvlirci rozhodli ponechat pouze fotografie. Tvirci odkazuji na staré fotografie a tak je format
instagramovych fotek ctvercovy nebo 3:2. Aplikace byla pivodné tvofena pro Apple
a operacni systém i0OS (konkrétné pro iPhone), ale dnes je podporovéna i ostatnimi

opera¢nimi systémy jako Android nebo Windows.(Anon., 2016)

Neptihlasenému uzivateli je umoznéno si fotky prohlizet. Pro piihldseni je tfeba vyplnit
prihlasovaci formular anebo se piihlasit prostiednictvim Facebooku, se kterym Instagram
komunikuje. Po pfihlaSeni uzivatel mize potizovat fotky a kratka videa (max 15 sekund); ta
muze upravovat pomoci funkci, které Instagram nabizi. Naptiklad otaceni, ofezadvani,
ramecky a predevsim 17 filtrt, které davaji fotkdm nenapodobitelnou atmosféru. Mimoto
muze k fotkdm pridavat informace o misté potizeni, o fotografii nebo oznacit své pratele.
Samoziejmé& miiZe likovat- davat srdicka, komentovat a sdilet fotky uZzivateld, které odebira

(neboli nasleduje- ang. Follow).

Instagram nabizi moznost vyhledavani bud’ podle jména uzivatele nebo tzv. hashtagi,

kterym se budeme vénovat samostatné.

Zajimavosti Instagramu je, Ze 90% uzivatelim je mén¢ nez 35 let a vétSina jsou Zeny, jak se

uvadi v ¢lanku Busines Insider (Smith, 2014).

2.4.3. Pomocné nastroje

Pii pohybu na socidlnich sitich se uZivatel potkd Sriznymi pomocnymi ndstroji
a aplikacemi, které zjednodusuji orientaci. Je jich celd fada, avSak dva niZe zminéné patii
mezi nejvyuzivanéjsi.

Hashtag

Dulezitou soucasti vSech socidlnich siti je hashtag nebo také tag. Podle Oxford dictionaries
(Anon.., 2016) se jedna o: ,,Slovo nebo frazi, kterd predchazi znakem hash (#), ktery se
pouziva na socialnich médiich, webovych strankach a aplikacich, zejména Twitteru,

3

| identifikovani zprav na konkrétni téma. *

Pokud uzivatel na jakékoliv socidlni siti oznaci ptispévky jednotnym hastagem, po kliknuti

na dany hastag se mu zobrazi vSechny pfispévky z dané socialni sit¢, které jsou timto
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hastagem oznaceny, at’ uz jsou od jakéhokoliv uzivatele. NejCasteji se hastag vyuziva pro
oznaceni kampani, akci nebo soutézi. Dle hastagu lze identifikovat piispévky se stejnym
tématem a dale je vyuzivat. Hashtag neni prospé&s$ny je pro komeréni vyuziti ale i v pfipadé
dobro¢innych kampani nebo vyjadiovani spolecné myslenky. Nezapomenutelné jsou jisté
hashtagy #JeSuisCharlie nebo #PrayForParis vyjadtujici solidaritu s obétmi teroristickych

utoku.

Jako prvni zacal hashtagy vyuzivat Twitter, pozdé&ji se rozsifily tfeba na Facebook nebo

Instagram.

Bit.ly

Za zminku stoji 1 aplikace bit.ly , kterd je vyuzivana pro zkraceni vkladanych odkazi.
Uzivatel si po zaregistrovani mize zkratit odkaz napiiklad na své stranky a také libovolné
upravit jeho tvar- zabranuje se tak dlouhym odkaziim pies né€kolik fadkd. Bit.ly nabizi také

metriky a statistiky jako napftiklad prokliky, odkud lidé na odkaz klikli, v jaky Cas apod.
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3. Firma

Firma byla zalozena roku 1994, kdy soucasny majitel Pavel Hendrych zfidil firmu Rock
Pillars zabyvajici se vyrobou lezeckych bot. O pét let pozdé&ji byla ptipojena znacka Octn,
jejiz vyroba se zaméfila na sedaci uvazky a dalsi lezecké vybaveni. Tyto dvé znacky byly
registrovany pod firmou RP Climbing, s.r.o. V roce 2014 se majitel rozhodl spojit produkty
pod jednu spole¢nou znacku Ocun z divodi roztfisténosti zdkaznikli. Vyroba sedacich
uvazki, dalsiho harware a vyroba lezecké obuvi probiha v hlavnim zavod¢ v Poli¢ce pobliz
Svitav; vyroba technicky naro¢nych bot je umisténa v plvodni vyrobé v Bé¢lé pod
Bezdézem. V roce 2016 bylo sidlo firmy pfestéhovano do nové budovy v Mnichové
Hradisti, kam byl pfesunut i centralni sklad (v minulosti m¢la firma vice malych skladi
rizné po republice). Firma vyvazi do vice nez 40 zemi svéta, nejdilezitejsi jsou trhy stfedni

a zapadni Evropy a rozvijejici se trh Asie.

3.1. Oblast podnikani

Firma se vénuje vyrobé kompletniho lezeckého vybaveni. Pod znackou Rock Pillars
donedavna prodavala lezecké boty vSech kategorii- od hobby po boty pro profesionalni
lezce. Pod znackou Ocun byly vyrabény sedaci uvazky. Nyni jsou pod znackou Octin
prodavany vSechny produkty. Soucasti produktového portfolia firmy jsou i jistici pomucky,
karabiny, bouldermatky (bezpecnosti matrace na bouldering), lana, smycky a dalsi doplnky.
Od lonského roku firma rozsitila svij sortiment o lezecké obleCeni, které zaznamenalo
uspéch. V momentalni dobé probiha vyvoj a pfiprava na vyrobu kompletniho vybaveni pro

profesionaly (zachranare, vyskové pracovniky apod.)

3.2 Zmapovani soucasné situace firmy
Pro zjiSténi stavajiciho stavu bylo nutné vytvofit marketingovy mix firmy a nasledné
zmapovat jeji soucasnou marketingovou komunikaci, aby bylo umoznéno identifikovat

rezervy a slabd mista, ktera by méla byt vylepsena.
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3.2.1. Marketingovy mix firmy

V této Casti bude popsan marketingovy mix za pouziti 4C.

Customer needs

Firma se snazi pokryt vSechny potieby lezce a kromé zakladni vybavy (lezecké boty a sedaci

uvazky) se soustiedi na doplitkovy sortiment.

Lezecké boty

Firma vyrabi lezecké boty vSech kategorii; od bot pro zacateéniky po boty pro
profesionalni horolezce. Ma Siroky vybér kopyt pro rizné tvary nohou a také
podrazek pro rtizné povrchy (umélé stény, piskovcové skaly atd..). Momentéalné
prodava 9 typi lezeckych bot riznych provedeni. Firma vyuziva mnoha testovacich
lezct, aby zlepsila sviij vyrobek, a investuje do vyvoje. V budoucnu také chysta tzv.
Climbing Lab, kterd umozni zdkaznikovi si nastavit boty pfimo na miru- at’ uz
velikost, tvar boty nebo typ podrazky a zapinani. To firmé umozni uspokojit 100 %
zakaznikovych potteb.

Sedaci uvazky

Druhy stéZejni vyrobek, se kterym firma zacinala. Majitel jiz pted revoluci zacal
s domaci vyrobou tvazkii ze starych popruhti od vojenskych padakt. Probéhl tedy
vyvoj od pocatku a veskeré inovace byly vysledkem praktickych zkuSenosti. Dnes
firma vyrabi 7 typl Gvazkl v riiznych provedenich. V oblasti ivazkli musi firma
dodrzovat pfisné bezpecnostni normy, proto je hodné casu vyvoje vénovano
testovani odolnosti.

Dopliikovy sortiment

Lezecké smycky, karabiny, jistici prostfedky, vybaveni na via ferraty, bouldermatky
a lezecké obleCeni. Z dopliikového sortimentu jsou nejzndméjSim produktem

bouldermatky, které vyuziva i fada znamych lezcl v zahranici.

Customer costs

V cenach horolezeckého vybaveni jsou rozdily mezi cenami dany ptedevSim znackou

vyrobku nez jeho kvalitou. JelikoZ se jedna vyrobky, které podléhaji pfisnym bezpecnostnim

normdm, nejsou zde velké rozdily v kvalité; spiSe ve vlastnostech vyrobku. Firma RP

climbing ma své ceny ustalené zhruba na stfedu. Svou kvalitou mize konkurovat svétovym

znackam, nicméné mensi popularita ji zabranuje své ceny zvysit.
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Convenience

Firma vyuziva 5 typt distribuce. Prvni je distributor PURE (vyhradni distributor), kterého
vyuziva napiiklad v Polsku nebo Japonsku. Dale pak distributor CHAIN (vyhradni
distribuéni fetdzec), ktery funguje napiiklad ve Svycarsku nebo Dansku. Dale piimé
dodavky na obchod, které funguji ve Spanélsku. Nejvyuzivangjsi formou distribuce je ptimy
prodej ptes agenta, kterého vyuzivéa ve zbytku evropskych zemi. V posledni fadé probiha
klasicky p¥imy prodej pro Ceskou a Slovenskou republiku. Nejéast&jsim prodejnim mistem
jsou obchody s outdoorovym vybavenim a obchody pii lezeckych sténach. Ty tvofi firmé
nejvetsi obrat, jelikoZz umoznuji pfimou vazbu mezi vyzkousenim a koupi vyrobku. Zbozi
lze také nalézt na velkém mnozstvi e-shopl. V budoucnu chce firma zrealizovat vlastni

prodej v sidle spole¢nosti a také vlastni e-shop.

Communication

Ke komunikaci firma vyuziva ptfedevS§im prodejni mista- bannery v obchodech, na
horolezeckych sténdch, zavodech. Sponzoruje rizné horolezecké akce nebo nad&jné
sportovce. Firma se také prezentuje formou katalog. Ddle vyuziva internetu ve formé

internetovych stranek nebo Facebooku a Youtube; zde vSak je komunikace v pocatcich.

Soucasna elektronicka komunikace firmy

Jesté¢ pred neddvnem firma spravovala dvé webové stranky pro své dvé znacky. Po
nedavném spojeni produktti pod jednu znacku Ocun byl vytvotfen novy web, ktery jiz splituje
pozadavky na moderni internetovou stranku firmy. Web je Sirokouhly, designové atraktivni,
jednoduchy a moderni. Prozatim je k dispozici v ¢eském, némeckém a anglickém jazyce.
Na hlavni strdnce je rozdéleni na vyrobky urcené horolezcim a vyrobky urcené
profesiondliim. Produkty jsou fazeny ve skupinach piehledné. U kaZzdého vyrobku nechybi
parametry a technické specifikace. Stranku dopliuji informace o historii firmy nebo
zameéstnancich. Dale zde jsou k vidéni chystané aplikace, které firma pfipravuje. Jako
napiiklad projekt Climbing Lab, ktery bude zakaznikiim umoznovat sestavit si lezecké boty
dle vlastnich ptfedstav a pozadavka. Zakaznik bude mit moznost volby designu nebo

si objednat od kazdé boty jinou velikost.

Facebook
Co se tyc¢e dalsich komunikacnich kanald, firma spravuje svtij profil na Facebooku. Jak bylo

diive zminéno, operovala donedavna pod dvéma znackami- z toho divodu vystupuje na
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Facebooku pod dvéma profily: Octin a Rock Pillars, coZ ztéZuje jeji komunikaci. Uéet Rock
Pillars je od listopadu 2015 neaktivni, Ocun ma k 15. 1. 2016 néco ptes 2500 fanouskd.
Vklada prispévky priblizné tfikrat tydné. VétsSinou se jedna o fotografie novych produkti,
uspéechy jejich lezcl nebo obecné lezecké prispevky, které se netykaji pfimo firmy, ale cili
na udrzeni povédomi lezecké komunity. Pokud se podivame blize na specifika fanouski jako
cilového pfijemce komunikace, mizeme diky Facebook analytickym néstrojim vysledovat,
kdo jsou fanousci firmy. Mizeme fici, Ze se z 19 % jedné o Zeny a ze 79 % o muze. Nejvetsi
skupinu tvofi osoby ve véku 25-34 let a to presné 36 %. Nejvétsi ¢ast fanouskl tvoii lidé
z Ceské republiky, dal§i v poradi jsou fanousci z Némecka a Polska. Tyto tdaje jsou

rozhodujici u volby jazyka ptispévk.

Youtube

Dalsim komunika¢nim kanalem je Youtube. Stranku firmy lze dohledat pod ndzvem Ocun,
Rock Pillars a to kvili vyse zminénému spojovani znac¢ek. Kanal odebira 182 uzivateli
a nalezneme zde 19 videi. Témata videi jsou riiznd, nejcastéji produktové video nového
vyrobku nebo zdznam z aktivit sponzorovaného lezce. Videa nejsou nijak rozclenéna do
seznamil. NejsledovangjSim videem je pfedstaveni nového inovativniho sedaciho tivazku,

které ma pies 9500 zhlédnuti a 18 liku.

Na dal$ich kandlech firma v dob¢ psani této diplomové prace nekomunikovala.
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4. Metodologie a vyhodnoceni dat

Pro navrzeni optimalniho feSeni bylo nutné vyhodnoceni stavajiciho stavu, v tomto ptipadé
cilové skupiny a konkurence, které pomuze 1épe naplanovat optimalni zpisob komunikace.
V analytické ¢asti dojde ke sbéru dat z vyse zminénych skupin. Ke sbéru dat urcenych
k analyze cilové skupiny a konkurence byly zvoleny dvé metody. Pro sbér dat z cilové
skupiny byl vybran hloubkovy rozhovor, v ptipadé konkurence benchmarking. Tyto dvé
metody umoznuji kvalitni sbér informaci, které tvoii podklady pro tvorbu strategie
marketingové komunikace. Z informaci nasbiranych v pribéhu dvou zminénych metod bude
vytvofena analyza SWOT, ktera pomuze 1épe pochopit stavajici situaci firmy. Nejprve je

nutné tyto metody teoreticky vysvétlit:

Hloubkovy rozhovor

Tato metodologie byla zvolena z divodt moznosti hlubsiho proniknuti do zptisobu smysleni
uzivateld a tim i ke kvalitn¢jSim informacim, které slouzi jako zaklad pro tvorbu
komunikace. Hloubkovy rozhovor je (Hendl, 2008) metoda kvalitativniho vyzkumu
provadéna formou rozhovoru s mensi skupinou respondentii. Je veden formou otevienych
otazek, jejichz ukolem neni zjistit odpovéd’ na otazku Co?, ale predevSim Jak? a Proc?.
Otazky by mély byt oteviené a neutralni. Mély by respondenta povzbudit k pfemysleni nad
danou problematikou a k delsimu vypravéni; v zadném piipadé by mu nemély vnucovat
odpovédi. Vyhodami je vysoka detailnost odpovédi, které pomohou pochopit smysleni

respondentti a tak naplanovat optimalni marketingovou komunikaci, ktera je zaujme.

Benchmarking

Metoda benchmarking byla zvolena po konzultaci s majitelem firmy jako nejvhodnéjsi
zpusob ziskani informaci. Nazev metody je odvozen (Jakubikova, 2008) od slova
benchmark, neboli pevny bod, standard, norma nebo zéklad pro porovnavani. Podle zpravy
z konference OECD v Kodani (Helgason,1997) se jedna o nastroj uréeny ke zhodnocenti,
meéfeni, porovnavani a zlepSovani se smérem ke konkurenci, kterd byla vyhodnocena jako

nejlepsi.

Podle ¢lanku L. Dragolea (2009, s. 814) prvni aplikace této metody byla provedena
spolecnosti Xerox, ktera ji definovala jako:,, Hledani nejlepsich zpusobii praxe, které vedou

I3

K vynikajicim vysledkiim. ‘
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V literatufe existuje mnoho postupt jak benchmarking provadét, avsak pro tcely diplomové
prace byla zvolena strategie pana Stapenhursta (Stapenhurst, 2009), ktery fika, ze
benchmarking by meél zahrnovat 3 faze: planovani, analyzu, navrhy na zlepSeni

a implementaci.

e Plin
V ramci planu je tfeba identifikovat cile vyzkumu a zvolit vhodné konkurenty pro
porovnavani. Dale je nutné urcit zpisob méieni dat a zvolit vhodnd méritka
a proménné, dle kterych bude provddéno porovndvani. Béhem vyzkumu nelze
meftitka ménit- mohlo by to vézt ke zkresleni vysledkii.

e Sbér dat, analyza
Béhem analyzy jsou identifikovany rezervy a prostory pro zlepseni.

e Navrh na zlepSeni, implementace
Na zéklad¢ zjisténych nedostatkli, jsou vytvofeny ndvrhy na zlepSeni a jejich

naslednd implementace.

Presné tyto faze prace pokryva. Dochdzi k identifikovani cild, kterym je ziskani potiebnych
podkladi pro vytvofeni optimalni komunikace skrze Facebook, Instagram a Youtube. Poté
dochazi ke sbéru dat, kdy jsou analyzovany jednotlivé profily konkuren¢nich znacek ve
stejném casovém obdobi. Nasledné je provedeno shrnuti a vyhodnoceni konkrétnich nadvrhi

uvedenych v dalsi kapitole, ze kterych bude vychdzet samotna implementace.

SWOT analyza

Analyza SWOT patii mezi nejvyuzivanéj$i marketingové analytické techniky, predevSim
proto, Ze je univerzalni. Podle Kotlera (2005, s. 97) se jednd o: ,, Vytah ze zjisténi internich
a externich auditii, ktery upozornuje na silné a slabé stranky, ale také na prilezitosti

a hrozby, jimz firma celi.

Podstatou analyzy SWOT je identifikovat silnych a slabych stranek uvnitt firmy a také
upozornit na hrozby a ptilezitosti, které pfechazi z vnéjsiho prostredi firmy. Analyza SWOT
je proto rozdélena: vnéjsi prosttedi — Opportunities (ptilezitosti) a Treats (hrozby), vnitini

prostiedi- Strengs (silné stranky) a Weaknesses (Slabé stranky).
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e Prilezitosti, Hrozby
Vlivy, které ptisobi na firmu z vnéjSiho prostiedi. Pokud je firma piedvida vzniklé
zmény, muze je vyuzit ve svlj prospéch. V opaéném piipad¢ ohrozuji fungovani
firmy. Miize se jednat naptiklad o demografické vlivy, politické ¢i technologické
nebo vyvoj trhu.

e Silné stranky, Slabé stranky
Nezahrnuji vSechny rysy firmy, ale pouze ty, ve kterych se firma odliSuje od
konkurence. Mtize se jednat o zasadni postaveni na trhu, ojedinélou technologii nebo

miru rozsifeni vyrobku.

SWOT analyza slouzi pfedev§im jako souhrnnd situacni analyza vyhodnocujici nasbirana

data a informace.

4.1. Vyhodnoceni cilové skupiny

Pro ucely vyzkumu bylo zvoleno 6 respondentti pokryvajicich slozeni fanouskd stranky
firmy na Facebooku. Vzorek odpovidd vékovym sloZenim, pohlavim apod. Nejvice
respondentti je z vékové skupiny 25-35 let. VSichni respondenti jsou aktivni horolezci

riznych vykonosti a ti€astni se komunikace na socidlnich médiich.

Respondent 1

Respondent 1 je muz, 27 let. Ma bakalai'ské vzd€lani technického sméru a pracuje jak web
designer. Horolezeni se vénuje v priméru 2 krat tydné - zimnich mésicich na umélé sténé
aV letnich i na skalach. V dob¢ delsiho volna provozuje i vicedélkové lezeni nebo horské
smisené lezeni nejéastéji v alpskych oblastech. Horské lezeni ho ze vSech disciplin l1aka
nejvice. Leze v botach Rock Pillars (dnes Ocun) a v sedacim tvazku Octin. Kromé lezeni se

volnych chvilich vénuje fotografii a nataceni videi se sportovni (hlavné lezeckou) tématikou.

Na internetu travi mimo praci 1 hodinu dennég; Facebook m4 stale zapnuty, ale pfili§ ho
neprohlizi. Nejcastéji se pohybuje na emailu. Co se ty¢e Facebooku tak momentalné nejvice
sleduje stranky se zdravym Zivotnim stylem. Z lezeckych stranek sleduje Facebookové
stranky webu Lezec.cz, Euroclimbing.com a stranky Ceského horolezeckého svazu. Pokud
vyhledava lezeckou tématiku, tak predevsim V piipadé, ze hleda praktické informace ke
konkrétnimu lezeckému vyletu nebo vystupu. Co se tyce videi, obecné nesleduje sportovni

videa zaloZena na vykon; radéji se podiva na obecnéji ladéna videa, smiSené horolezeni,
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zabé&ry na ptirodu. Zaujme ho dynamicky zabér a dobra hudba. Jelikoz sam videa rad nataci,

oceni dobfe udélany zabér a kvalitni zpracovani.

Aby ho piispévek zaujal, potfebuje zajimavou fotografii, jelikoz uznava, Ze vizualni
komunikace hraje vétsi roli nez psany text. Velky vliv ma i to co likuji nebo komentuji jeho

ptatelé- tento vliv zdlraznil.

Na otazku, které¢ téma by ho zajimalo, odpovedél, Ze zabéry ze zakulisi, vyroby apod., jelikoz
ho zajima4, jak se naptiklad lezecka bota vyviji, jaké jsou hlavni materidly pro vyroby a jak
cely postup vyroby probihd. K ucasti na soutézi by ho namotivovala naptiklad poukédzka na

nové boty, nebo na jiné produkty okolo 2 tis.

Respondent 2

Respondent 2 je muz, je mu 26 let a ma Ing. titul ze strojirenstvi a momentaln¢ pracuje jako
konstruktér ve sklafské firme. Z lezeckych disciplin provozuje lezeni na sténé i skale, horské
lezeni a trénuje boulderingem. Leze v priméru jednou tydné, vétSinou na bouldrové sténé,
ale rad by se lezeni vénoval vice. Leze v botach Rock Pillars (Octin) a sedacim tivazku Hudy.
Kromé lezeni se ve volnych chvilich vénuje orienta¢nimu béhu. Na internetu travi kolem

1 hodiny denné- vétSinou sleduje zpravy; Facebook se snazi v posledni dobé omezovat.

Na ptispevku na Facebooku ho zaujme obrazek a také ptispévek, o ktery maji zajem jeho
pratelé. Cilené lezeckou tématiku nesleduje, spiSe pro vyhledavani konkrétnich informaci
pfi planovani cesty. V posledni dobé se snazi trénovat na bouldrové sténé, tak by ho zajimaly
tipy a triky na efektivni trénink. Dale by ho zajimalo pozadi vyroby lezeckych bot, jaké se
pouzivaji materialy a jak cely proces probiha. K soutézi by ho namotivoval naptiklad poukaz

na zéjezd.

Respondent 3

Respodent 3 je Zena, 24 let. Studuje vysokou skolu, ekonomickou fakultu. Lezeni se vénuje
od mala, protoze oba rodice jsou horolezci. Lezeni se vé€nuje primérné 1 tydné, v zimnich
mesicich na umélé stén€. V letnich obcas klasické skaly, ale mnohem radéji ma ferraty nebo
horské smisené lezeni. Leze v sedacim uvazku Singing Rock a botach Rock Pillars (dnes
Ocun). Kromé lezeni ma mnoho jinych zajmu jako cyklistiku, bézecké lyZovani, béh, nebo

horskou turistiku.
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Na pocitaci travi béhem pracovniho tydne hodné casu, primérné 2-3 hodiny denné
a Facebook ma zapnuty témét neustdle. Z lezecky zamétenych stranek sleduje Lezec.cz,
eMontana, CHS, I love climbing nebo euroclimbing.com. Na Facebooku ji nejvice zaujme
vizualni material, jako video nebo fotografie. Fotografie by méla byt barevna, moderni.
Video ne piili§ dlouhé a mélo by byt dynamické se zajimavou hudbou. Zaujmou ji videa

a fotografie z oblasti, které zna, napiiklad Cesky raj apod.

Zajimaly by ji informace ze zakulisi, napftiklad postup pii vyrobé lezeckych bot nebo
sedacich uvazki. Také by ji zajimalo, kdo jsou lidé, ktefi tvofi firmu, naptiklad jak je firma
velika a jak to vypadd béhem bézného pracovniho dne. V neposledni fad€ by ji zajimali
ambassadors, konkrétné co délaji jiného kromé lezeni, a jaci to jsou vlastné lidé v osobnim,
nejen lezeckém, Zivoté. K soutézi by ji napiiklad namotivovalo to, kdyby mohla byt

vyfocena profesionalem do katalogu nebo plakatu na dalsi rok apod.

Respondent 4

Ctvrty respondent je muz, 49 let. Pracuje jako konstruktér ve Skoda Auto. Lezeni se vénuje
od mladi a dlouhou dobu to byl jediny sport, ktery provozoval. Ma za sebou né¢kolik
vysokohorskych vystupti, vétSinu Casu se vSak vénuje skalnimu lezeni, které ho bavi nejvice.
Ma rad Geské piskovce, ale rad Easto vyjede do zahraniéi, napiiklad Spanélsko nebo Itélie.
Sedacich Givazkli méa né€kolik riznych znacek, lezecké boty taktéz, ale nejcastéji leze ve

znacce Ocun. Kromé lezeni rad béZkuje nebo jezdi na kole a béha.

Na internetu travi primérné 3-4 hodiny, nejcastéji ve vecernich hodinach. Na Facebooku se
vyskytuje ziidka, ale velice rdd prohlizi lezecké weby jako boulder.cz, lezec.cz,
emontana.cz. Nejrad¢ji ¢te rozhovory slezci obecnéjSiho charakteru nebo reportaze
Z lezeckych zajezdu. V posledni dob¢ ho zacalo zajimat tradi¢ni skalni lezeni v Anglii. Co
se tyce videi, nevydrzi sledovat ta dlouhd. Preferuje stopaz do 5 minut. Uvedl, ze nema rad
,» takovou tu oméacku®, tedy ocenuje, pokud je video jasné a k véci. Na druhou stranu oceiiuje

1 videa, ktera nejsou ryze horolezecka, ale musi obsahovat n¢jaky dobry napad a byt vtipna.

Zajimalo by ho, proc€ se lezecky material tak rychle opotfebovava a také by ocenil informace
o vyrobnich postupech jednotlivych produkt. Ocenil by rozhovory se zajimavymi lezci
a také by se rad dozveédél néco z jejich bézného zivota- tedy co de€laji kromé lezeni, co je
bavi a co maji radi. Na socidlni sité se pfidavat nechce, preferoval by tedy spiSe néjaky blog

nebo specialni webovou stranku.
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Respondent 5

Respondent 5 je muz, 32 let. Dosazené vzdélani je stiedoskolské s maturitni zkouskou. Zivi
se jako prodavac v obchodé¢ se sportovnim vybavenim. Leze cca 2 roky, nejvice se mu zalibil
bouldering, protoze kvili nému nemusi hledat spolulezce. Zacinal 1ézt na stén€, minuly rok
poprvé vyzkousel bouldering venku. Lezeni se vénuje 1x tydné, na stén€ nebo venku, zalezi
na pocasi. Vlastni sedak Ocun, ale pfili§ ho nepouziva. Leze v botach Rock Pillars (dnes
Ocun). Krom¢ boulderingu se vénuje posilovani, predevSim tomu, které mu pomuze

V lezeni.

Na internetu se pohybuje cca 2 hodiny denné, Facebook ma témét stale zapnuty ale cilené
ho neprohlizi. Odebira nékteré lezecké stranky jako eMontana nebo Bouldering. Nejéastéji

¢te rozhovory s boulderisty nebo ¢te tipy na trénink.

Z obsahu by ocenil zajimava videa a ¢lanky tykajici se efektivniho bouldrového trénink nebo
si rad precte ptibeh tspésného boulderisty. Také by ho zajimaly doplitkové sporty k lezeni
a postup vyroby produktt, naptiklad bouldermatek. K soutézi by ho namotivoval poukaz na

zakoupeni materidlu.

Respondent 6

Posledni respondent je Zena, 20 let, studentka. Lezeni se zacala vénovat pfed rokem v rdmci
predmétu ve Skole. Sport ji zaujal a tak se mu vénuje nadale. JelikoZ je zacatecnik, zatim
navstévuje pouze lezecké stény, na venkovni skaly si netroufa. Leze v sedaku Singing Rock

a botach Saltic. Kromé¢ lezeni se vénuje cyklistice nebo turistice.

Na internetu pfili§ ¢asu netravi, kolem 1 hodiny denné a tématické stranky nevyhledéava.
Stejné tak je to s Facebookem, zde sleduje pouze nékolik profilii lezct. Na obsahu ji vétSinou

zaujme umélecky zajimava fotografie a barvy.

Z obsahu by ocenila typy a triky pro zacateCniky, a také by ji zajimalo, jak se material vyrabi

napiiklad lezecké boty. Ocenila by vtipné video.
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Zavérecné vyhodnoceni

Vysledky vSech hloubkovych rozhovort I1ze sledovat v nasledujici souhrnné tabulce:

Tabulka 2 Hloubkovy rozhovor-vysledky

Respondent | Respondent | Respondent | Respondent | Respondent Respondent
1 2 3 4 5 6
Vék 28 27 24 49 32 20

Pohlavi muz muz Zena muz muz Zena
Dosazené i Sy A . .

vis bakalarské inzenyrské | bakalarské |[inzenyrské | maturita maturita
vzdélani

Nejcastéji , , , ]

, | lezeni s . lezeni s | lezeni s . lezeni s
provozovany bouldering bouldering
, lanem lanem lanem lanem
typ lezeni
L g boulderista
, v v stredné vynikajici vt s e v
Vykonnost | pokrocily pokrocily v.r s pokrocily zacatecnik
pokrocily lezec et vy
zacatecnik
sténa nebo| . « . sténa nebo | .,

Kde leze ] sténa sténa skala , sténa

skala skala
. Y béh, béh, cyklistika, béh, oL, turistika,

Dalsi konicky ] - vy s L posilovani .

fotografie cyklistika bézecké lyz. | cyklistika cyklistika

Frekvence - - S S S B
lezeni 2x tydné 2xtydné Ixtydné 3xydné 1x tydné Ixtydné
Cas straveny
na internetu | 1 hod. 0,5 hod. 2-3 hod. 3-4 hod. 2 hod. 1 hod.
denné
Sleduje

ano ano ano ano ano ano

Facebook

Sleduje

ano ano ano ano ano ano
Youtube
Sleduje

ano ne ne ano ano ne
Instagram

, eMontana,

Sledované eMontana,

, L, . L. lezec.cz, . .
tématické lezec.cz nesleduje climbing.co . nesleduje nesleduje
web m hanibal.cz-

y blog
, eMontana, Bouldering,
Sledované lezec.cz,
, x . . llove eMontana, |eMontana, ) 9
stranky na | CHS,eurocli | nesleduje L ~ ) profily lezcd
. climbing, CHS profily
FB mbing.com . . o
profily lezc boulderist
Informace . - i .
) , | info ke | konkrétni zajimavé rozhovory s .
vyhledavané _ . Yoy . kde vsSude
. konkrétnim | info, pribéhy, lezci, , . . s
na internetu , . iy . | boulder trénink | se da lézt
N cestdm a | bouldrovy |ceska stopa | bouldrova .
ohledné , . . Yoy . obecné
lezeni vystuplim trénink ve svété videa
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rozhovory
informace o | o:
, , , lezcich-co felezech, |bouldrovy Yy
Témata pozadi bouldrovy o p“ L . ¥ pribéhy
» ) L délaji zdjezdech- | trénink, .
zajmu vyroby trénink . L Yy lezcu
kromé inspirace, pribéhy
lezeni, vyrobni
postupy
vtipné (s a
. . - . .p tréninkové L
Forma, ktera | fotografie, zajimava L, video, . i vtipna
. . . vtipné video ., , video, vyroba .
zaujme video fotografie zajimavy metodika
1 bouldermatek
clanek
R . vizualni L ’
Co ovliviiuje | interakce interakce . zajimave ., s . .
v v stranka, , zajimavé téma | predmét
pozornost pratel pratel i . |téma
znami lezci
Motivace do | poukazka na|zajezd do | poukazka poukazka poukazka na kurz lezen
soutéze boty hor na vyrobky | na vyrobky |vyrobky
Co u firm . omeér Y .. funkéni omér cena- | Ceska
. . y kvalita P .. | cesky plivod . s . ,
ocenuje cena-kvalita vlastnosti kvalita vyroba

Zdroj: vlastni zpracovani; 2016

Vétsina dotazovanych nevyhledava lezeckou tématiku ucelné, spiSe pii konkrétni
ptilezitosti. U firmy ocenuji pivodni ¢eskou vyrobu, kvalitu a tradici. Obecné lze fici, ze je
zajima pozadi vyroby produkti, jejich vyvoj, testovani a vyrobni postupy nebo materialy.
Zajima je také béZzny Zivot slavnych sportovcel, jinak feceno ,,drby* a také to, co sportovci

délaji, kdyZ zrovna nelezou nebo netrénuji.

4.2,

Marketingova komunikace na socialnich médiich je velice komplikované téma; proto bylo

Vyhodnoceni konkurence

rozhodnuto zkoumat nejprve zplisob komunikace konkurence a na zaklad¢é pozitivnich
ptikladd vytvorit komunikaci vlastni. Konkurence byla zkoumana vyse zminénou metodou
benchmarking. Na zakladé rozhovoru s majitelem a marketingovym manazerem firmy byly
vybrani tito konkurenti: La Sportiva, Petzl a Red Chili. Byly zkoumany 3 komunikaéni
kanaly: Facebook, Youtube a Instagram. Sledované obdobi bylo rozd€leno na dvé casti-
vzdy po dobu jednoho mésice pied zimni a letni sezonou-tedy mésic cerven a listopad

v ramci roku 2015. Kompletni analyza se nachazi v piilohach.
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Zkoumané hodnoty a proménné jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 3 Sledované hodnoty

Facebook |Youtube [Instagram
Datum Téma Datum
Jazyk Stopaz Téma
Forma Views Likes
Sport/profi | Likes Komentafe
Téma Komentare

Autor

Odkazy a

Ooznacenit

Likes

Kometare

Share

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

4.2.1. La Sportiva
Jako prvnim vzorovym konkurentem byla zvolena La Sportiva, italska firma se sidlem Ziano
di Fiemme. Byla zalozena roku 1928 a ptvodni vyroba se soustfedila na horskou obuv;
postupné firma zacala zasahovat i do jinych sporti. Dnes vyrabi sportovni boty na bézné
uziti, horskou obuv, lezecké boty, boty na terénni béh nebo obuv pro skialpinismus. Portfolio
doplituje obleceni na v§echny vySe zminéné sporty.

vvvvvv

slouzit jako inspirace. Z rozboru jejich aktivit lze urcit, jak se fanouSci podobnych firem

chovaji, co se jim libi a na jaky typ prispévkil reaguji.

Analyza probihala na vySe zminénych komunikacnich kandlech: Facebooku, Instagramu

a Youtube.

Facebook

Facebookova stranka firmy La Sportiva ma k bfeznu 2015 ptes 80 tis. fanousku. Jeji
Timeline profil je klasicky; obsahuje vSechny potiebné informace o firmé&, odkaz na webové
stranky, prostor pro hodnoceni produkti nebo aplikaci newsletter. Své ptispévky La Sportiva
vklada v priméru 2 krat denn€, nejcastéji V dopolednich hodinéach, obcas vecer. Pfevazné

Jsou piispévky psany v anglickém jazyce, obcas v italském.
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Z analyzy lze vyvodit, Ze se piispévky tykaji tii oblasti:

1. Produkty (nejéastéji boty)
Prezentace produkti je jednim z nejcastéji publikovanych a ocetiovanych ptispévki.
Jedna se predevsim o videa a fotografie produktu, ze zakulisi vyroby, anebo externi
recenze a hodnoceni.

2. Akce,eventy
La Sportiva Casto upozoriiuje na akce, které porada nebo sponzoruje. Nasleduji
samoziejmé reportaze a vizualni material z probéhlych zdvoda a akci. La Sportiva
Casto vyuziva pro tyto ucely externich zdrojli, zejména outdoorovych webt a jejich
Facebookovych stranek napt. National Geografic, Climax, Alpinis, epictv.com

3. Ambassadors/athletes (sponzorovani sportovci, detailnéji vysvétleno v kapitole
5)
Ambassadors jsou stéZejnim tématem kazdé sportovni znacky. Nejcastéji se jedna
o0 fotografickou nebo video dokumentaci ze sportovcovych aktivit- Expedic, zajezdl
nebo zavodu. Diky Sirokému zabéru La Sportiva do mnoha sportti, najdeme mezi

sportovci nejen lezce, horolezce, boulderisty, ale také terénni béZce a skialpinisty.

Ze sledovani aktivity fanouSkd La Sportivy lze vycist, ze nejvétsi zdjem maji o lezeckou
tématiku, jelikoz lezecké ptispévky ziskavaji nejvice ,,likia“. Dalsim vysledovanym znakem
je fakt, Ze fanousci nejvice oceniuji informace o tzv.athlets, tedy profesionalnich sportovcich
sponzorovanych firmou. Lze fici, Ze jde o urcité sportovni celebrity a tim padem maji jejich
uspé&chy nejvetsi ohlas. Fanousci také radi nahliZeji do zakulisi, at’ uz vyroby nebo do batohu

oblibeného horolezce.

Youtube

Kanal La Sportivy je ¢lenén do mnoha seznami ne pfili§ ptehledné. Vyskytuji se zde
ocekavané seznamy jako Products, La Sportiva Athlets, La Sportiva Storyteller. Déle je tu
v§ak mnoho seznamd, které obsahuji jen né€kolik malo videi a nalezi vétSinou k novym

kolekcim.

La Sportiva ptidava 5 videi mési¢né, coz je cca 1 video tydné. VétSinou se jedna o serial na
pokracovani naptiklad trénink nebo postupné odhalovani nového produktu. Tréninkova
metodicka videa maji vétSinou kolem 4 minut, ta produktova do 1 minuty. Nejvétsi interakci

vyvolal dokumentérni film o ptelezeni slavné cesty The Nose. I kdyz se jednalo o video
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dlouhé 25 minut, shlédlo jej témét 400 tisic lidi, 2320 divakt ho oznacilo Likem. Bylo to
pfedev§im z diivodii mnoha lezeckych legend vystupujicich ve filmu a také atraktivity
lezecké cesty- jedna z nejlegendarnéjsich cest na svété. Co se tyce dalSich prispévku, velky
stupen interakce zaznamenalo video o zakulisi vyrobniho postupu lezeckych bot- 21 493

zhlédnuti, 1477 likes.

Instagram

La Sportiva se na Instagramu prezentuje pod nazvem Lasportivagram. Z vysledkt analyzy
vyplyva, ze i kdyz La Sportiva zacala vénovat vétsi pozornost svému uctu az koncem
minulého roku, stihla nasbirat 20800 folowers (uzivatelé pravidelné odebirajici ptispévky
kanalu). V prvnim sledovaném obdobi, kterym je Cerven 2015 La Sportiva neuvetejnila
zadny ptispévek. Aktivita se zvysila az béhem konce listopadu, kdy se zacal objevovat jeden
prispévek denn¢ a dnes se na lasportivagramu objevuji 1-2 ptispévky denné. Ve sledovaném
obdobi (listopad) byla veskera komunikace vénovana tématu skialpinismu, jelikoz firma La
Sportiva vyrabi i boty pro tento sport. Nejvétsi interakci zaznamenaly umélecky zajimavé
fotografie krajiny se skialpinisty a také fotka doplnéna otazkou- naptiklad: ,, Jaky vikend
Jjste meli vy? “ nebo ,, Kam jste o vikendu vyrazili vy? ““. Otazka zarucila vys§i miru interakce,

jelikoZ fanousci formou komentafe odpovidali.

4.2.2. Petzl

Dalsi vzorovou firmou je Petzl. Do analyzy byl vybran z nékolika dlivodu. Zamétuje se na
vyrobu produktil pro profesionaly, tedy zachranate, arboretisty a dal$i osoby pracujici ve
vyskach a témito produkty se firma Ocun nové zadit zabyvat. Zadruhé je velice tispésnou
firmou v oblasti vyroby sedacich uvazkd, kterou se Ocun zaobira. V neposledni fad¢ je Petzl

velice uspesna firma a jeji komunikace by taktéz mohla slouzit jako vzor.

Petzl je francouzska firma zalozena uspéSnym jeskynafem Fernandem Petzlem a jeho
kolegou Pierrem Chevalier. B€hem svych speleologickych pruzkumu zacali vyvijet vlastni
pomiicky, které by jim pohyb v podzemi zjednodusili. V roce 1968 prodal Fernand Petzl
prvni lano pod ndzvem Produits Fernand Petzl a o necelych 10 let pozdéji za¢ina masova
vyroba pod jednotnym nazvem Petzl. Nejprve se firma specializovala na speleologické
pomiicky, pozdéji ptidala vyrobu celovych lamp a dalSich produkti vhodnych pro
outdoorové sporty. V roce 1990 zacina vyroba materialu pro profesiondly (zachranate atd).

Dnes ma Petzl n¢kolik pobocek a vyrobnich zdvodl po celém svéte.
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Analyza probihala klasicky u tfi komunikacnich kanala: Facebooku, Instagramu a Youtube.

Facebook

Petzl mé v dubnu 2016 u své stranky témeét 260 tisic fanouskl. Prispévky vklada minimalné
jeden prispévek denng, ale vynechava vikendy. Obecné se komunikace déli na sportovni
a profesionalni tématiku. Pfispévky s timto obsahem se objevuji dost nepravidelné, cca 4
krat do mésice, a nejCastéji se jedna o dokumentace sponzorovanych akci, jako napiiklad
Mistrovstvi Francie ve stromolezeni apod. Sportovni tématika je hlavni komunikaéni naplni.
Naprosta vétSina prispévkl je uvefejnovana v anglickém jazyce, u 30 % ptispévki se
vyskytuji dalsi jazykové mutace jako francouzstina, italStina, Spané€lstina a némcina. Forma
je ze dvou tfetin vizudlni, tedy fotografie nebo videa. Petzl také velkou ¢ast komunikace
vénuje psanym ¢lankiim a reportaZim na blogu firmy, ¢asto s metodickym obsahem. Ty se

objevuji zhruba u 15% piipadd. Obsah 1ze rozdé€lit podobné jako u La Sportivy:

1. Produkty
Propagace produkti probiha nejcastéji formou fotografii nebo videi. Vyznamnou
¢innosti Petzl v této oblasti je vytvareni metodickych prirucek, nakresi a dalSich
vyukovych materidli, které slouZi ke zvySovani bezpe€nosti pifi pohybu pii
lezeckych sportech.

2. Akce, eventy
Petzl stavi velkou ¢ast propagace na tzv. Petzl Rock Trip. Jedna se o akci, ke které
se miize piipojit kterykoliv lezec, avSak se jednd pfedevSim o zijezd Petzl
ambassadors. Kazdy rok se jede do jiné lezecké oblasti, vétSinou nové a nezndmé
oblasti, ve které sportovci budou moci vytvaiet nové lezecké cesty. Primarné jde
hlavné o lezeni, avSak konaji se tu i riizné doprovodné akce, jako koncerty, prednasky
apod. Firma vyuziva akci jednak v pribéhu-reportaze, fotografie. Hlavnim
produktem je viak cca 25 minutovy film, ktery dokumentuje cely pribéh akce. Casto
je promitan na outdoorovych festivalech a dalSich tématickych akcich.

3. Ambassadors/athletes (sponzorovani sportovci)
Sponzorovani sportovci jsou nejcastéjSim tématem. Jednak samostatné a jednak ve
spojeni s vySe zminénym Petzl Rock Trip. V piipadé Petzl se nejedna tak casto
o fotografie, jako spiSe o reportaze a ¢lanky tykajici se sportovcovych aktivit. Hodné

Casto vyuziva osobni stranky athleta. Mezi sportovce Petzl patii ptevazn¢ lezci.
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Youtube

Y outubovy kandl Petzl je rozdéleny na Petzl Proftesional (pro profesionaly) a na Petzl Sport.
Petz proffesional odebira 10417 uzivatelti Youtube a na jeho kanalu je ke zhlédnuti 56 videi.
Vsechna jsou ¢lenéna do ptehlednych seznamu podle oboru, kterého se tykaji naptiklad:
péce o stromy, zachranarstvi atd. VéEtSinou se jedna o prezentace produktl anebo videa
z tematickych akci a soutézi. Ve sledovaném obdobi Petzl Professional nezvetejnil zadné
video. Petzl Sport ma 62428 odbératelti a celkem 152 videi. Ve sledovaném obdobi na svém
kanale nezvetejnil ani jedno video. Nejsledovanéjsi video Petzl Youtube kanalu ma pies 900
tisic zhlédnuti a 62 likd. Jedna se o produktové video o ¢elovych lampéach se stopazi 0:36.
Jeho obsahem jsou lidé vyuzivajici ¢elové lampy Vv riznych sportech. At uz profesionalni

sportovci nebo pani co jede rano do préce na kole.

Instagram

Na toto komunika¢nim kanale je Petzl nejaktivnéjsi ze vSech analyzovanych firem. Petzl
instagramovy Ucet lze nalézt pod nazvem petzl-official a ma nejvétsi pocet folowers, kolem
230 tisic. V prvnim sledovaném obdobi (Cerven 2015) ptidaval kolem 3 fotek tydnég, ve
druhém jiz 1 fotografii kazdy pracovni den. Ze vSech sledovanych ma také nejvétsi miru
interakce fanouskl- pocty like se vétsinou pohybuji o 5 tisic vySe a komentafe kolem 20.
Vétsinou se jedna o umélecky zajimavé fotografie ze sportil, ve kterych se firma pohybuje-
nejcastéji vSak horolezectvi a to U cca 60% piipadi. To také u fanouskl vyvolava nejvétsi
miru interakce. Ta je Vv mnoha piipadech navysena opét diky otazce v nazvu fotografie: ,, To
Jjsou nasi lezci X a Y na skdle Z, copak jste o vikendu deélali vy? “ apod. Petzl také Casto na
svém Uctu pouziva pobidky ke sdileni vlastnich fotek; nabada své fanousky, aby oznacili své
fotografie stejnych hashtagem. Z nich pak vybere nejlepsi a sdili je na svém profilu. Tim ma
zaru¢enu mnohonasobn¢ vétsi interakci a také zapojeni svych fanouski do propagace firmy.

Zaroven tak ziskava atraktivni fotografie bez vydani jakychkoliv prostfedkt.

4.2.3. Red Chili

Tteti a posledni analyzovanou firmou je Red Chili. Firma zaloZena v poloviné devadesatych
let dvéma némeckymi lezci a kamarady- Stefanem Glowaczem a Uwe Hoftadterem. Po
neuspésném pokusu distribuovat Spanélskou znacku lezeckych bot pfichazi s vlastni vyrobou

lezeckych bot. Firma je zalozena na osobnosti Stefana Glovacze, ktery je svétové
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uznavanym lezcem. Co se tyce produktt, Red Chili vyrabi lezecké boty, obleceni, pytliky

na magnezium a bouldermatky.

Firma Red Chili nabizi podobny sortiment jako Ocun a podle majitele Ocun je srovnatelna
velikosti co se tyce poctu zaméstnanct nebo moznosti vydaji na propagaci apod. Tato firma

se soustiedi hlavné na némecky trh, o ktery jevi zdjem i Octn.

Ve firmé takové velikosti se nenachazi tolik prostiedkii na tvorbu vlastniho obsahu naptiklad
reportdzi nebo videi, tudiz je pro komunikaci vyuzivano vétsi mnozstvi externich zdrojt.
Z komunikace je také vidét zasadni postaveni majitele a zaroven nejslavnéjsiho ambasadora

Stefana Glowacze.

Benchmarkingovd analyza probihala na tfech komunikacnich kanalech, shodné jako

u predchozich konkurentt.

Facebook

Komunikace na Facebooku probiha vyhradné vizudlnim zptisobem, tedy fotografie, sdilena
alba nebo videa. Vysledky analyzy ukazuji na zménu bud’ strategie, nebo osoby odpovédné
za spravovani stranky, jelikoz zptisob komunikace ve sledovanych obdobich se 1isi. Zasadni
zména prob¢hla piedevs§im v jazyce, v jakém byly piispévky zvefejnovany. Diive Red Chili
komunikovalo ve vétSin€ ptipadi v anglickém jazyce, zatimco v poloviné minulého roku se
velka ¢ast pfispévkill zacala objevovat v némeckém jazyce (Red Chili je némecké firma).
Pokud je srovnavana mira interakce piispévkl v anglickém a némeckém jazyce, 1ze urcit, ze
ptispévky v jazyce anglickém mély u fanouski vys$si uspésnost- jak komentafe tak liky. Co

se tyCe témat piispévki, nijak zasadné se nelisi od piedchozich firem.

1. Ambassadors
V letnich mésicich se nejcastéji vyskytuji ambassadors. Zejména fotografie
Z lezeckych zajezdu a uspesnych pielezu.

2. Produkty

Je vénovana pozornost propagaci produkt, nejcastéji lezeckych bot.
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3. Akce
V zimnich mésicich Red Chili objizdi lezecké stény s akei na testovani lezeckych bot
a tomu také odpovida komunikace na Facebooku, kde své fanousky zve a dodava

obrazov¢é materidly z prob¢hlych akei.
Lze konstatovat, ze se firma svoji komunikaci vice zamétuje na lokalni trh- tedy némecky.

Youtube

Youtubovy kanal firmy Red Chili se nazyva Red Chili climbing. Celkem obsahuje pouze
7 videi a odebira ho 100 uzivateli. Ve sledovaném obdobi se zde nachazi pouze jedno video
a to Promo video firmy se stopazi 4:30 minut, 2903 zhlédnuti a 10 likid. Zbytek je riznoroda

smés produktovych videi apod.

Instagram

Na rozdil od Youtube, na Intagramu je Red Chili mnohem vice aktivngsi. Ma
1032 followers, tedy uzivateld, ktery jeji profil pravidelné sleduji. Na sviij Gcet pridava
2 fotografie tydné, ale vynechava vikendy. VétSina se tyka ambassadors, zejména
dokumentace jejich lezeckych zajezdi. Obcas je komunikace prolozena fotografii produktu
nebo zakulisi firmy, napfiklad celofiremniho planovani. Z analyzy je patrné, Ze Red Chili
zvySuje pocet svych fanouski na IntsSagramu, nebo minimalné¢ miru jejich interakce, jelikoz
za pul roku se pocet liki zvedl cca o 10 na jednu fotku. Zajimavé je, ze firma nevyuziva
fotek z Instagramu na prezentaci na Facebooku, tedy material na téchto dvou kanalech

se lisi.
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4.2.4. Zavéry plynouci z analyzy

Vysledované znaky u jednotlivych komunikacnich kanalti 1ze sledovat v nasledujici tabulce:

Tabulka 4 Vysledované znaky Facebook

Facebook La Sportiva Petzl Red Chili
kazdy druhy
2x denné (bez 1x denné (bez v H
Frekvence i . i . den (bez
vikend() vikend() ) .
vikend()
EN, obcas
Jazyk EN,IT DE, obcas EN
FR,ES,DE,IT
2/3 foto, video 1/3
Forma foto, video / o / foto, video
¢lanky
athlets, athlets, dukty,
Téma S athlets, akce
produkty, akce akce
Ul vlastni, pul al vlastni,
Autor P . P vétsina vlastni P .. f"
cizi pul cizi

Zdroj: vlastni zpracovani; 2016

Vsechny firmy soustfedi svoji komunikaci na Facebook nebo minimélné ho vyuZivaji pro
Siteni z jinych kanald. VSechny také vyuZzivaji blogu umisténého na svych strankach, jehoz
obsah sdileji pomoci Facebook a tim ldkaji uZivatele na své webové stranky. Mezi
nejuspésnéjsi témata patii ambassadors (bliZze popsani nize) a zakulisi, at’ uz Zivota sportovcii
nebo firmy. Lze konstatovat, Ze ptispévky uvadéné ve vice cizich jazycich nebo alespon
V jazyce vSeobecné znamém (anglictina) vykazuji vétsi miru interakce. Fanousci také jevi
vetsi aktivitu, pokud jsou k tomu vybidnuti- otdzka, pobidnuti ke sdileni vlastnich
zkuSenosti, fotografii atd. Z nepochopitelného ditvodu firmy vynechavaji vikendy, avSak

pravé v tyto dny se na internetu pohybuje nejvétsi mnozstvi uzivateld.
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Komunikaci na Instagramu lze popsat nasledujicimi znaky:

Tabulka 5 Vysledované znaky Instagram

Instagram La Sportiva Petzl Red Chili
aktudlnisport-
doplfiované
, - » athleti,
Téma aktualnisport otazkou a
) i produkty
vybidnutim ke
sdileni
kazdy treti
Frekvence 1x denné 1x denné dZn

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Co se tyCe Instagramu, aktivita firmem se v prvnim sledovaném obdobi lisila, ale

momentalné jiz mizeme sledovat zvySenou pozornost vSech podniki na tento komunikacni

kanal. Je vhodné zduraznit, ze ptispévky zvetfejiiované na Facebook a Instagram se 1isi.

Firmy obecné nepiidavaji velké mnozstvi videi. Z téch, které pfidaly lze vysledovat

nasledujici informace:

Tabulka 6 Vysledované znaky Youtube

. Red
Youtube La Sportiva Petzl Chili
Téma [ nakombinované / /
kromé
Stopaz metodiky 1-2 / /
minuty

Zdroj: vlastni zpracovani; 2016

Komunikace skrze Youtube se lisi v zavislosti velikosti firmy- vétsi firma si mize dovolit

vys$si vydaje na nataceni videi. Z téch vysledovanych lze konstatovat, Ze velkou tspéSnost

mayji ta videa, ve kterych vystupuje velmi znamy sportovec.
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4.3. SWOT

Data nasbirana pomoci vy$e zminénych hloubkovych rozhovori a benchmarkingu byla

vyhodnocena a sestavena do analyzy SWOT.

Tabulka 7 SWOT analyza firmy

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Nedostateéna marketingova

Dlouholeta tradice .
komunikace

Vétsina odbytu pouze v CR a

Zaméstnanci jsou lezci .
Némecku

VNITRNI Vyroba kli¢ovych produktd
PROSTREDI v CR
Vlastni vyvoj
Rodinny charakter firmy

V minulosti oddélené znacky
pro lezecké boty a zbytek

- sortimentu
Velka sit distributorl po celé
Evropé
PRILEZITOSTI HROZBY

Rostouci popularita
horolezectvi
Rostouci orientace
VNITRNI zékaznikd na malé tradi¢ni
PROSTREDI firmy
Nedostatecna nabidka
vyrobcl profesionalniho
vybaveni

Spojeniznacek RP a Ocun

Silna ptima zahranicni
konkurence

Zesileni bezpecnostnich
predpisu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Ptestoze je znacka Octin v§eobecné mén€ zndma4, a pro cizince tézko vyslovitelna, rozhodla
se firma spojit své dvé znacky Rock Pillars (lezecké boty) a Ocun (sedaci tvazky, dopliiky,
obleceni) pod jednu znacku Ocun. Tato zména je hrozbou, jelikoz hrozi ztrata zakaznika
zna¢ky Rock Pillars, kteti mohou byt zmateni a nebudou védét kde znacku hledat. Je tedy
jednim z ukold marketingové komunikace firmy upozornit na tuto zménu a pifesveédcit
zakazniky, aby svoji pozornost pfesunuli na znacku Ocun. Na druhou stranu je tato zména
I prilezitosti, jelikoz nebude pozornost zakaznikii rozmélnéna mezi dvé znacky, ale zaméfti

se pouze na jednu znacku, v jejichz vyrobkovém portfoliu naleznou kompletni vybavu.
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Velkou pfilezitosti je nova vyrobkova tada pro profesionaly, jako jsou zachranaii, hasici
nebo lidé pracujici ve vyskach (stavebnictvi apod.). Firma bude druha na ¢eském trhu, kdo
se bude vyrobou tohoto vybaveni zabyvat a v celosvétovém métitku je konkurence na tomto

trhu vyrazné nizsi nez na trhu s horolezeckym vybavenim.

61



5. Navrh komunikace

Potiebna data byla nasbirdna pomoci hloubkovych rozhovort, které mapovaly chovani
cilové skupiny. Informace o komunikacnich aktivitdich konkurence byla sesbirana pomoci
benchmarkingu. Tato data a informace spole¢né s dalSimi informacemi o firmé byla shrnuta
do SWOT analyzy. Ze vSech téchto zdroju byly vyvozeny zavéry, ze kterych vychazi
doporuceni popsand v této kapitole. Komunikace firmy by méla probihat predevsim
prostiednictvim Facebook, ktery slouzi jako kanal pro Sifeni propagac¢nich materialt
a komunikaci se zdkazniky/fanouSky. Materidly by mély byt uloZzeny na zdrojovych
komunikacnich kanalech- pfedev§im blog na webovych strankach, Youtube a Instagram.
Youtube slouzi pro sdileni videi, Instagram pro fotky a blog pro psan¢ formy komunikace
(reporaze, ¢lanky, rozhovory). Cilem této kapitoly je navrhnout optimalni komunikaci skrz

vyse zminéné komunikacéni kanaly.

5.1. Obsah komunikace

Jednim ze stézejnich problémi je vhodna volba tématu, kterému se bude firma ve své
komunikaci vénovat. Z benchmarkingové analyzy i analyzy cilové skupiny bylo zjisténo, ze

nejvice interakce a zajmu vyvolavaji dvé témata: Ambassadors a zakulisi firmy.
Ambassadors

Tym sportovcti podporovanych znackou (problematika blize rozebrana nize). NejCastéji se
jedna o materialni podporu, tedy obleceni, boty nebo jiné vybaveni, které sportovec vyuziva.
Na oplatku sportovec firmu propaguje riiznymi zpisoby, nejcastéji pii akcich- vyuziva jeji
vybaveni. Také znacku propaguje na socialnich sitich. Oznafuje znacku ve svych
piispévcich, dava firmé k dispozici materidl jako videa nebo fotografie a pokud firma
provozuje blog, ptfispiva do néj ¢lanky a reportdzemi. Mezi nejoceiiovangjsi prispévky patii
atraktivni fotografie lezcli v akci nebo kratka video o jejich projektech. Fanousky také
zajima néhled do soukromi a béZzného Zivota jejich vzori- co délaji mimo lezeni, ¢im travi
volny Cas atd. Dale se fanousSci zajimaji o reportaze a rozhovory se sportovci, naptiklad

0 nejnovejSim prelezu nebo poslednim zajezdu do zahranici.
Zakulisi firmy a produkty
Ptedevsim z rozhovort byl zjistén zdjem uzivateli o zakulisi firmy a to ptedevsim o vyrobu.

V bézné praxi neni jasné z kterych materialt a jakymi postupy je zbozi vyrabéno. Firma by
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se proto m¢la soustiedit na pfiblizeni vyrobniho procesu svym zékaznikim. Mnoho lidi
vubec netusi, z jakych konkrétnich materiali se vyrobky vyrabi, jakym prochazi vyrobnim
procesem a jak naptiklad probiha kontrola nebo baleni a expedice. V oblasti lezeckého
materidlu dochazi k dislednému testovani, jelikoz vyrobek musi podléhat mnoha
bezpecnostnim normam. Bylo by proto zajimavé pfiblizit zdkaznikim i tuto fazi, ktera
ptedchédzi samotné vyrob¢ a prodeji. Odtajnéni vyrobnich postupli napomtize zédkaznikiim
pochopit napiiklad cenu vyrobku a diky dodate¢nym informacim budou schopni 1épe ocenit
kvalitu produktu. Nejvhodnéjsi formou je video nebo fotograficky material piipadné jejich

kombinace.

Vhodné je také zatadit recenze a hodnoceni produkti. K tomuto je nejvhodnéjsi vyuzit
externi nezavislé zdroje, které piisobi na zakaznika objektivné. Napftiklad fada e-shopti nebo
Casopist provadi nezavislé testovani pro své zakazniky. Jako ptiklad Ize uvést e-shop

Hanibal.cz nebo ¢asopis Svét Outdooru.

Dale by se firma mé¢la snazit pfiblizit cely chod firmy zdkazniklim, tedy ukdzat, kdo jsou jeji
zaméstnanci. V malé a tradicni firmé jako je Octn by pfedstaveni zaméstnancti mohlo
navysit loajalitu zadkaznikl. Je tfeba ukazat, ze vétSina z pracovnikll jsou sami lezci
a sportovci a proto jsou schopni pro své zakazniky vyvinout a vyrobit ten nejlepsi produkt,

jelikoZ ho sami vyuZivaji a vi tak co je a neni tieba.

Déle je nasnad¢ ukazat, jak to vypada uvniti firmy, protoze 1 to miize fanouska vtadhnout

dovnitf a ukazat mu, Ze firma je pro né&j oteviena

5.2. Rozmisténi komunikace
Analyzy sesbiranych dat bylo zjiSténo, Ze optimalni marketingova komunikace by méla
vyuzivat vSech komunikacnich kanalt. Odbornici na problematiku komunikace na
socialnich sitich jako naptiklad Adam Zbiejczuk poukazuji na to, Ze komunikace by méla
byt konzistentni, tedy obsah uvetejiiovany na riznych kanalech by se nemél liit svym cilem
a ucelem. Lze fici, ze Facebook by mél slouzit jako nastroj pro Sifeni obsahu s ostatnich
kanalt, tedy blogu na webovych strankéch a Youtube. Na druhou stranu je dilezité zminit,
ze by se obsah nemél prekryvat, tedy napfiklad fotografie zvefejnované na Facebooku
a Instagramu by se nemély pfili§ shodovat. Obsah na Instagramu by nemé¢l byt skrz Facebook

Siten pftili§ Casto, aby uzivatel zistal motivovan sledovat oba kanaly. Facebook miize byt
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vyuzit pro motivovani fanouskl k navstéveé Instagramu. Naptiklad: ,, Pro vice fotografii,
sledujte nas Instagram. Pfi realizaci internetové kampané tedy jednotlivé kanaly slouZzi
ke zvetejnéni obsahu, ke kterému jsou ureny- blog pro psany projev, Youtube pro video,
Instagram pro fotografie a Facebook slouzi jako zastieSujici kanal spojujici jednotlivé

ptispévky ze vsech kanali v jednu kampan.

5.3. Strategicky navrh

Pomoci benchmarkingové analyzy konkurence a rozhovory se vzorkem cilové skupiny byl
vytvofen strategicky navrh, kterym by se firma méla tidit, aby doséhla co nejvétsi interakce
fanouskd. Jedna se predevsim o volbu umisténi komunikace, jeji formu nebo frekvenci
zvetejnovani, ktera na zaklad¢ zminéné analyzy vyvola u zdkaznikt nejvétsi miru pozornosti

a interakce- sledovani, likes, follow, komentaie atd.

5.3.1. Prace s Ambassadors
Z analyzy konkurence a vzorku cilové skupiny vyplyvda, Ze zdkaznici a fanousSci jevi
0 tématiku ambassadors velky zajem. Tito lidi maji pro firmu zdsadni vyznam z hlediska
pohledu uzivatelii na vyrobky. Zaprvé ambassador plisobi v roli nezavislého recenzenta,
ktery tim, Ze vyrobek vyuziva, dava najevo svoji spokojenost s kvalitou produktu. Sportovec
ma u spotiebiteltl velikou diivéru, jelikoZ pocitaji s tim, ze by ambassador nevyuzival nic,
co by nebylo kvalitni. Zadruhé reprezentuji firmu v ramci sportovnich akci a zavodu, coz
zvysuje povédomi o znace a zvysSuje jeji prestiz, pokud mé sportovec dobré vysledky.
AV neposledni tad¢ pasobi v roli hrdind-vzord. Pokud obycejny primérny lezec leze ve
stejnych vyrobcich jako ambassador, ktery dosahuje skvélych vykont, dodava to béznému

spottebiteli pocit vyjimecnosti.

Octn jako kazda sportovni znacka ma svij tym sportovei, které podporuje, a které chce
vyuZit pro svoji propagaci. Octn je stale jesté firma spiSe lokalniho vyznamu, a jeji rozpocet
na tym sportovcu je omezeny; V tymu tudiz nefiguruje tolik slavnych jmen, jako naptiklad
v La Sportivé. Na druhou stranu je firma motivovana vyhleddvat talenty mezi mladymi
sportovci, ktefi maji velky potencidl. Je tedy nutné tyto talenty svym zakaznikim ptedstavit
a poukazat na jejich nadani. Dale se firma zaméfuje na lokalni legendy. Jedna se o mladsi ¢i
starsi lezce, ktefi vétSinou nezavodi, nejezdi na mnoho zahranic¢nich z4jezdu, ale jsou znami

po celé republice svymi vykony na mistnich skaldch anebo stavbou novych cest.
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Seznam soucasnych ambassadors firmy Ocun Ize vidét v nasledujici tabulce:

Tabulka 8 Ambassadors

Zakladni rozdéleni
Zemé | Kategorie |Jméno Disciplina
FR A Alban Levier boulder
cz B1 Ondra Bene$ lano, boulder
SVK |B1 Stefan Bednar boulder, lano
cz B1 Honza Chvala boulder
Ccz B1 Gabriela Vrablikova lano, boulder
Ccz B1 Lenka Slezakova lano, boulder
SVK | B2 Tristan Sykora lano
Ccz B2 Ondra Slezak lano
DE B2 Martin Mayer lano
DE B2 Jonas Junker lano, boulder
(074 B2 Honzik Vopat lano, boulder
SVK |B2 Sofia Durkova lezeni na rychlost
AT B2 Anna Vollenwyder lano.boulder
(074 C Nelly Kudrova boulder, lano
Cz C Andrej Chrastina boulder, lano
SVK |C Tomas Greksak boulder, lano
cz C AleS Prochazka lano
(074 C Jirka Slavik lano
cz C Petr Slanina lano
(074 C Eliska VIEkova boulder, lano
AT C Kornelius Oberleitner boulder
DE C Petra Mueller led, boulder
DE C Petra Queitsch boulder
IT C Francesco Longhini lano, blouder
IT C Wilfried Tschisner lano
IT C Luca Bana lano
IT C Marco Zuccoli lano, boulder
HR |C Borna Cuijic lano
HR |C Boris Cuiji¢ lano
GR C Ivan Christopoulos boulder

Zdroj: vlastni zpracovani podle informaci od firmy, 2016
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V prvnim sloupeCku muizeme vidét ndarodnost sportovce. Druhy sloupecek oznacuje
kategorii sportovce, od které se odviji forma sponzoringu- A= materialové i finan¢ni plnéni,
B1= nadstandartni materialové plnéni (n€kolik paru lezeckych bot, sedaci uvazky, pytliky
na magnezium, n¢kolik variant obleceni), B2= klasické materidlové plnéni (od kazdého
vyrobku jeden kus) a C= Jeden par bot, sedaci uvazek a tricko. Forma sponzoringu by
se neméla odvijet nejen od UspéSnosti sportovce, ale i od dalSich kritérii. Naptiklad
schopnosti komunikovat, spolupracovat, vizualni atraktivity nebo soucasném povédomi

ey ee

tési se velké ucte lezecké komunity.

V poslednim sloupecku miizeme sledovat disciplinu, v které se lezec pohybuje. Nejcastéji
jde o kombinaci lana (klasické zajisténé lezeni na skale nebo umélé stén¢) nebo boulder

(nezajisténé lezeni na nizkych sténach nebo velkych kamenech a malych skalkéach).

Ambassadors firmy Ocun v dne$ni dob€ nemaji smluvné dané podminky sponzorstvi. Tedy
neni jasn¢ dana komunikace jakou ma sportovec vykazovat, nejsou dany povinnosti atd.
V ramci strategického navrhu by s ambassadors mély byt uzavieny odpovidajici sponzorské
smlouvy, ve kterych bude pevné stanoveno, za jakou formu sponzoringu se ocekava jaka
konkrétni aktivita. Soucasti povinnych aktivit by mélo byt samoziejmé reprezentovani na
lezeckych akcich, potfizovani fotografickych a video materiali, pfi kterych budou viditelné
produkty znacky, psani reportazi ze zajezdd, zavodl nebo jinych aktivit a podpora znacky

pii vlastni prezentaci na Facebooku (oznaceni firmy, hastagy apod.)

Soucasti sponzorské smlouvy (vzor viz Pfiloha J) je stanoveni formy a vySe sponzorského
daru, prava a povinnosti zucastnénych stran a podminky odstoupeni. Forma sponzorského
daru se méni dle charakteru lezce, jiz uvedeno v Tabulce ¢. 8. Podle formy daru se lisi
I zptisob propagace, ke které se sportovec zavazuje. Pro vSechny by ale mélo platit psani
recenzi z lezeckych zédjezdi, zavoda a dalSich akci, fotograficky material a propagace na

Facebookovych strankach sportovce.

5.3.2. Blog

Prvnim krokem je zaloZeni blogu, na kterém bude uvetejnovana vétsina komunikace firmy.
Bude se jednat predevsim o reportaze, fotograficky a video material nebo prezentace

produktl a aktivit firmy. Blog by mél byt fazen do pfehlednych sekei, naptiklad:
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Ambassadors. Sekce zabyvajici se sponzorovanymi sportovci. Pfedevsim jejich profily
obsahujici nékolik zakladnich tidajti jako vek, narodnost, Cemu se vénuji atd. Dale informace
o jejich vykonech, zdvodech, které absolvovali, jejich lezeckych zédjezdech Ci expedicich.

Nesmi chybét reportaze a obrazovy ¢i video material dokumentujici jejich aktivity.

NasSe produkty. Do této sekce by méla firma piispivat reportaZzemi o svych produktech.
O tom co pravé vyviji nebo vyrabi. Je vhodné zatadit reportaze z vyvoje a vyroby
(podrobnéji rozebrano nize). Nesmi chybét také externi recenze a hodnoceni produktti firmy,

znacky kvality ¢i ocenéni.

Co je nového v Ocunu. Zde je vhodné zvefejiovat naptiklad nové zaméstnance, stavbu
a st€éhovani do novych prostor nebo reprezentace firmy na veletrzich a vystavach. V ptipadé,
Ze jsou zameéstnanci sportovné aktivni, je dobré vyuzit i tohoto tématu. Firma tak ukazuje,
ze pro své zakazniky nevyviji produkty nékde v kancelafich, ale pfimo v misté vyuziti

produktu.

Reportaze by mély byt publikovany Vv ¢estiné a minimalné v jednom cizim jazyce.
Nejjednodussi je zvolit anglicky jazyk, v budoucnu blog doplnit o verzi v némeckém

a polském jazyce, jelikoz praveé odtud je vétSina fanouski na socidlnich sitich.

Pokud to finan¢ni a HR moZnosti dovoli, je vhodné blog pravidelné aktualizovat, naptiklad
ptibéhy na pokrac¢ovani atd. Docili se tak navstév fanouskl ptimo na webové stranky, cehoz

chce firma docilit z divodu chystaného e-shopu.

5.3.3. Youtube

Na tomto multimedialnim kandle by méla byt zvefejiovana veskera videa firmy a dle
potieby sdilena a Sifena pomoci Facebooku nebo blogu. Tento komunikacni kanal je
vyhodny z hlediska své bezplatnosti, ptistupnosti a pfedevsim velkého poctu uzivateld. Co
se tyCe stopaze videa, z analyzy cilové skupiny vyplyva, ze uzivatel nevydrzi video sledovat
déle jak 2 minuty, proto je vhodné tyto pozadavky respektovat. Pro potieby firmy Ocun proto
navrhuji investovat prostiedky do vylepSeni kanéalu Youtube, ktery sice existuje, ale nema
strukturu a neni pfili§ aktualizovany. Videa na Youtube kanale je vhodné rozdélit do
n¢kolika sekci, jejichz ¢lenéni bych volila stejné nebo podobné jako u blogu. Pro vétsi
prehlednost se nabizi roz¢lenéni vétSich témat na mensi podskupiny. Ambassadors rozdélit

na seznam profill nebo medailoni sportovcl, dale seznam obsahujici reportaze z cest
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a zavodu apod. Dalsi skupinu jako jsou produkty Ize rozdélit dle jednotlivych vyrobkl na
lezecké boty, sedaci ivazky, obleceni atd.; zalezi vSak na poctu videi. Je zbyte¢né pro kazdé
video tvofit zvlastni seznam, a druhou stranu je nepfehledné mit v jednom seznamu vice jak

naptiklad 30 videi.

5.3.4. Instagram
Firma dosud nevlastni zadny Instagramovy ucet. Prvnim krokem je tedy jeho zalozeni.
Dalsim je ziskani odbérateli, kteti budou ptispévky odebirat. Lze vlozit odkaz na webové
stranky nebo vyuzit propagaci napiiklad na Facebooku. Zde je dulezité fanouskovi
nabidnout néco, co na Facebooku neuvidi a bude tak motivovan sledovat i jiny komunikaéni
kanal. Vhodné jsou naptiklad pobidky k akci jako: ,, Vice fotografii na nasem Instagramu. *
+ odkaz. Nebo ,, Chcete videt fotky ze zdakulisi téchto zavodii, sledujte nds Instagram. '+
odkaz atd. DalSi cestou k ziskani fanouska je vyhledavéani svych zdkaznikl na Instagramu,
neboli vyhledani uzivatell, ktefi ke své fotce ptifadili hashtag s nazvem firmy. Instagram
totiz umoznuje vyhledat vSechny fotografie se stejnym hashtagem. Po zaddni hashtagu
#ocun do vyhledavani se nam zobrazi velké mnozstvi fotografii produkti firmy, které
uvetejnili sami zakaznici a chtéji se se svym vybavenim pochlubit. Pokud jim jako firma
tyto pfispévky olikujeme, je velka pravdépodobnost, Ze tento uzivatel za¢ne nasi stranku
odebirat. Zakaznik totiz bude mit dobry pocit, Ze firma ocenila, Ze si vyrobek koupil
a pochlubil se s nim. Ziskame také ptistup k mnohdy kvalitnim propaga¢nim fotografiim, na
které jsme nemuseli vynalozit zadné prostiedky. Staci své fanousky pozadat o souhlas se
sdilenim fotografie. VétSina fanouskl svoli a bude rada, Ze prave jejich fotografie se stala
soucasti propagace na strankach firmy. Pro pfehlednost uved’'me ptiklad: Zakaznik zakoupil
nové lezecké boty Octin a vyrazil s nimi poprvé na lezeckou sténu. JelikoZ je aktivni na
socialnich médiich, vyfotil své nové boty v akci, zvefejnil fotografii na Instagram a mezi
mnozstvi hashtagi zatadil i hashtag #ocun. Octn jako firma ho nalezla diky vyhledavaci
hashtagii a pfispévek mu olikovala. Zakaznik dostava pocit propojeni s firmou. V¢era si
koupil nové boty a dnes se jeho ptispévek libi vyrobci jeho nového vybaveni a hned klikne
na odebirani ptispévki. Hned ten den mu firma piispévek okomentuje s zaddosti o sdileni
fotografie. A zékaznik se n€kolik dni po koupi produktu stava soucasti propagace firmy a
tedy soucasti Octin. Tento princip lze vyuzit k navySeni interakce mezi fanousky nebo
k soutézi. Naptiklad zeptat se svych odbérateld jak se méli o vikendu a vyzvat je ke sdileni

svych zazitkl pod hashtagem naptiklad #myweekend. Nejlepsi fotografie 1ze poté zvetejnit
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na svém profilu a tfeba i ocenit materidlovou odménou. Tento princip lze vyuzit i na

Facebooku.

5.3.5. Facebookova komunikace
V ramci Facebookové komunikace musi firma urcit odpovédnou osobu. Ta by méla
naplanovat rozvrzeni ptrispevkill S vyuzitim ostatnich komunikacnich kanala, jejich casové

rozlozZeni, frekvenci, zdroj a pfedevsim obsah.

Frekvence prispévki

Na zékladé¢ analyzy bylo zjiSténo, Ze velké firmy jako Petzl nebo La Sportiva se komunikaci
vénuji kazdy den, tedy pravidelné. Na druhou stranu mensi firmy jako Red Chili pfispivaji
na své celkem nahodile a nepravidelné. Zajimavé je vynechdvani vikendii vSemi tfemi
firmami, zfejmé z divodu nepiitomnosti odpovédné osoby v zaméstnani. ReSeni je
jednoduché a to naplanovani ptispévkll dopfedu diky ndstroji Napldnovani piispévkil.
Prostiednictvim této funkce je mozné presn¢ rozplanovat piispévek s datem i Casem

uveiejnéni.

Z hlediska komunikace se zdkaznikem by samoziejmé bylo optimalni pfispivat jednou
denné. Pokud ale zvazime velikost firmy, ¢asové, financni a HR zatizeni, miizeme fici, Ze
na dostatecnou interakci s divakem staci pfispivat na socidlni média kazdy druhy den. Na
rozdil od jinych menSich znacek by se ovSem nemély vynechavat vikendy. Praveé tyto dny
travi lidé na internetu nejvice Casu, pfedev§im ve vecernich hodinach; to vime

z Facebookovych analytickych nastroja.

Zdroj prispévki

Z analyzy neni pfimo jasné, zda fanouSci vice ocenuji vlastni tvorbu firmy nebo sdileni
cizich ptispévki. Dle jejich interakce 1ze usoudit, Ze spiSe hledi na formu a obsah piispévku.
Nejvhodnéjsi je tedy piivod piispevkii kombinovat a to tak, aby byl obsah co nejriiznorodé;si.
Nezavisla externi recenze miize zapusobit 1épe, nez vlastni pochvalny ¢lanek. Obecné 1ze

vSak fici, ze vlastni ptivod piispévku by mél ptevazovat nad cizim.

Forma prispévku
Jak z analyzy konkurence, tak analyzy cilové skupiny vyplyva, ze uzivatelé 1épe reaguji na
vizualni material. At uz se jedna o fotografie, kolaze fotografii nebo o videa, jejich mira

interakce je vyrazné veétsi nez na bézny textovy prispévek. Lze také fici, Ze bézné prispévky
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obsahujici pouze text jiz konkurenéni firmy viibec nevyuzivaji. S tim také ¢astecné souvisi

volba umisténi ptispevk.

Jazyk

Volba jazyka by méla probéhnout na zéklad¢ analyzy skupiny, kterd komunikaci pfijima.
V ptipad¢ Facebooku cestina, dale pak angli¢tina a némcina. Podle slozeni fanouskl na
Facebookovych strankach firmy by byla vhodna i polStina. V téchto jazycich by mély byt
zvetejiiovany vSechny piispévky. Nejoptimalnéjsi by bylo Vv téchto jazycich uvetejiiovat
I pfispévky na blogu firmy, avSak musi byt brany v potaz ¢asové, finan¢ni a HR vydaje. Co

se ty¢e Instagramu, nejvhodnéjsi je anglictina doplnénaé o ceské i anglické hashtagy. Youtube

videa dle moznosti, nejlepsi je origindlni zvuk doplnény o titulky v ptislusnych jazycich.

Odpovédna osoba

Komunikace skrze socialni sit¢ mize byt velice zaludna. Pokud ji firma déla dobte, miize si
pomémn¢ snadno zlepSit povédomi o svych aktivitich a produktech, a tim zvednout
prodejnost; na druhou stranu Spatné zvolena nebo nevhodné nastavena komunikace mize
napachat nemalé Skody. V prvni tad¢ je dilezité uréit odpovédného zaméstnance nebo
skupinu. Nelze komunikaci skrz socialni sité provadét nahodile, bez planu a kompetentniho
jedince. Idealni odpovédna osoba by méla firmu dobie znat, tedy uz n&jaky ¢as v ni pracovat.
VeEdét co firma vyrabi, jak vyroba probiha a co je jejim poslanim a vizi. Také by méla mit
pozitivni vztah k novym médiim, t€m socialnim zvlasté. Osoba by méla byt komunikativni
a kreativni. Je nutnd komunikace se vSemi oddélenimi ve firmé&- na Facebookové stranky
mohou chodit dotazy apod. Samoziejmé je vyhodou, pokud se zaméstnanec aktivné zajima

o obor ¢innosti firmy- vV nasem piipad€ pokud aktivné leze nebo sportuje.

Strategicky plan se pohybuje v obecnéjsi rovin€ planovani, nezabyva se specifickymi kroky.

Ke konkrétnimu planovani slouzi plan takticky.

5.4. Takticky navrh

Takticky navrh se snazi podrobné popsat jednotlivé akéni kroky v urcitém casovém obdobi,
nejcastéji tydennim ¢i dvoutydennim. Soucasti taktického planu jsou navrhy jednotlivych
kampani, které maji za cil povzbudit zdjem fanouSkd firmy a navysit jejich interakci.
Koncept kazdé kampané vychazi ze zavéra plynoucich z analyzy dat nasbiranych pomoci

hloubkovych rozhovorti a benchmarkingu, tak aby co nejvice odpovidal pozadavkim
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fanousku a uzivatel socialnich médii, na kterych se firma pohybuje. Jelikoz cilova skupina
firmy Ocun a cilové skupiny konkurencnich firem jsou téméf totozné, 1ze konstatovat, Ze na

co reaguji fanousci konkurence, budou podobné¢ reagovat i fanousci firmy Ocun.

Lezci lezciim- Climber for Climbers

Firma se chce prezentovat jako podnik, ve kterém na rozdil od velkych firem stale jesté
pracuji ve vedeni i provozu lezci. Lidé, kteti na skaly stale jezdi, a rozumi proto piesné
pozadavkim svych zdkaznikd. Cilem této kampané by mélo byt piedstaveni zaméstnancii
firmy jako lezct, tudiz lidi, ktefi nevyvéaii produkty n¢kde od stolu nybrz piimo v terénu.
Kazdy den by byl fanouskiim pfedstaven jeden ¢len tymu vcetné majitele. Hlavnim

pfedmétem by byla fotka doplnéna o kratky rozhovor s lezeckou tématikou.
Motivace:

Prezentace Ocun jako firmy, ve které jsou zaméstnanci lezci a tim padem mohou své vlastni
zkuSenosti uplatnit, jak pfi vyvoji vyrobku nebo pfi jeho prodeji. Zaméstnance Octinu
muzete potkat na skalach, horach a rozebrat s nimi své zkuSenosti nebo prosté jen zalézt
nebo se potkat na pivu. Jsou to stejni lidé z masa a kosti jako jejich zdkaznici. Zaroven

personalizace zaméstnancu podpofti vtaZzeni zakaznika do firmy.
Volba komunika¢niho kanalu:

Cela komunikace bude probihat na Facebooku. Ve stejnou dobu jsou na Instagram vkladany
fotky pfislusného zaméstnance-pokud mozno jiné nez na Facebooku. Youtube by byl do této
kampané zahrnut v ptipadé¢, Ze by firma chtéla vynaloZit prostiedky na natoCeni kratkého

videa.
Utastnici:

Akce by se mélo zucCastnit minimaln¢ 5 zaméstnanci, zalezi na prosttedcich. Lepsi predstavit
méné lidi (naptfiklad jen management firmy) detailné, neZ velké mnozZstvi zaméstnancii

povrchové. Urc€ité na zavér zaradit majitele firmy, ktery firmu zalozil a vybudoval.
Pribéh

Tyden pred zacatkem kampané by probéhlo ptredstaveni projektu, véetné nastinéni prubehu,
idealn¢ doplnéné né&jakou spolecnou fotkou. Nasledujici (realiza¢ni) tyden postupné

predstavovani zaméstnanct. VSechny ptispévky probihaji v ¢estin€ a anglicting, stejné tak

71



¢lanky a rozhovory umisténé na web. V pfipad¢ videa, ¢esky zvuk doplnény anglickymi

titulky.
Faze:

e Piipravny tyden
V tomto tydnu budou fanousci upozoriiovani na chystajici se kampan a podporovani
ke zvédavosti jak na Facebooku, tak na Instagramu a Youtube.

e Realizacni tyden
V tomto tydnu bude kazdy den zvefejnéno predstaveni jednoho zaméstnance,
doprovazené fotografii zvefejiiovanou na Instagramu a rozhovorem na webu.
Realizace bude doplnéna jednim kratkym videem na Youtube (stopaz do 1:00)
uveiejnénym na zacatku tydne, v némz bude vystupovat jeden vybrany zaméstnanec,

doporucuji majitel a zakladatel.
Navrh prispévkiu v pripravném tydnu.
Pondéli:
Facebook:

Climbers for Climbers jiz brzy+ obrazek néapisem Climbers for Climbers, S logem Octin

a rozmazana spolecna fotka zaméstnancti zapojenych do kampané na pozadi.
#Ocun#ClimbersForClimbers
Instagram:

Climbers for Climbers jiz brzy + obrazek napisem Climbers for Climbers, s logem Ocutn

a rozmazana spolec¢na fotka zaméstnanct zapojenych do kampané na pozadi.
#Ocun#ClimbersForClimbers

Stireda:

Facebook

Spole¢na fotka zaméstnanci zapojenych do kampané + V Ocun vSichni lezeme nebo

popolézame, a tak vime, co lezec potiebuje...

#Ocun#ClimbersForClimbers
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Instagram:

Spole¢na fotka zaméstnanci zapojenych do kampané + V Ocun vSichni lezeme nebo

popolézame, a tak vime, co lezec potiebuje...
#Ocun#ClimbersForClimbers

Patek:

Facebook:

Kdo je Octn a lidé, ktefi ho vytvari? Brzy se dozvite, kdo jsme.

+ fotka s napisem

+odkaz na web, kde je umistén kratky ¢lanek o projektu.
#Ocun#ClimbersForClimbers

Nedéle:

Facebook:

...Jiz zitra Vam piedstavime prvniho ¢lovéka, ktery tvofi Oclin team
+video na Youtube

#Ocun#ClimbersForClimbers

Instagram:

...JiZ zitra Vam ptedstavime prvniho ¢loveka, ktery tvoti Octin team
+rozmazana fotografie prvniho ptedstavovaného+ logo projektu+ odkaz na video
#Ocun#ClimbersForClimbers

Obsah videa:

Na zacatku na ¢erném podkladu logo Ocun a poté logo Climbers for Climbers. Zabér na
muze jedouciho autem, pfijizdi k budové firmy. Nasleduje nékolik zabérti na budovu- Octin
ma nové moderni sidlo firmy, vyuZiti pro piedstaveni budovy. Muz vchéazi dovnitf, useda za
stiil. Nasleduje nékolik zabért z bézného pracovniho dne, emaily, telefonaty, obéd, poté

zabér na probihajici poradu. Muz se skrz okno zadiva na nedaleké Drabské svétnicky
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(budova se nachéazi v tésné blizkosti zndmé lezecké oblasti). Zabér zoomuje na konkrétni
skalu, a zabira stejného muze pfi zdolavani skalni véze. Detailni zabéry na vybaveni. Muz
vyleze na vrchol a spokojené se rozhlizi po kraji. Najednou se obraz za¢ina rozmazavat a my
slysime, jak nékdo muze oslovuje. Muz se zasnil a probira se opét na porad¢é. Nasleduje opét
logo Climbers for Climbers. Celé video pouze s hudbou, jediny mluveny projev je

oslovovani muze na porade¢.
Realiza¢ni tyden:

Hlavni soucasti bude fotka-lezecka, nebo z hor- idealné, aby byl zaméstnanec na fotce vidét;
nejlépe v produktu firmy. Fotka je doplnéna o kratky popisek motivujici ke kliknuti na
odkaz, ktery by dovedl zakaznika na web Ocln. Soucasné jina fotka stejného zaméstnance
umisténa na Instagram. Ptiklad textu:

Predstavujeme Vam naseho Marketing manazera Petra Novaka.
Petrova oblibena oblast jsou Susky. Chcete v&dét, jakého pielezu si nejvice ceni?

Vice o Petrovi na: www.ocun.com/ocun/PetrNovak
#0Ocun #climebersforclimbers
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Navrh prispévku:

Predstavujeme Vam naseho Marketing
manaZzera Petra Novaka.

Honzova oblibena oblast jsou Susky.
Cheete védét, jakého pielezu si nejvice
ceni?

Vice o Petrovi na:
www.octn.com/octin/PetrNovak
#Ocun #climebersforclimbers

® Oznacit fotku | 9 Pfidat umisténi | ¢ Upravit

To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet a-

g UZivatelim Jay Jay Dee, Daniela Knerzel a Kubik
Tryléak se toto libi.

[ Sdileno: 2x

n Napiste komentar

o s, o _— Doporudené skupiny Zobrazit viechny

.‘:

e

Obrazek 5 Ndvrh:p;’z'spévku— Lezci lezcum

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Na obrazku lze sledovat navrh ptispévku- fotografii doplnénou textem a odkazem, ktery by

vedl na kratky rozhovor se zaméstnancem doplnény o dalsi fotky umisténé na webu.

Rozhovor:

1. Jak ses dostal/a do Ocun a jak dlouho zde pracuje§? Co pro tebe prace v Ocun

znamena?
2. Jak dlouho lezes? Jak ses k lezeni/horam dostal/a?
3. Jaka je tva oblibena oblast? Kde t¢ miizeme nejcastéji potkat?

4. Jakého vylezu nebo vystupu si nejvice cenis?

Benefity:

e Nalakani lidi na Facebookové stranky

e Upozornéni lidi na webové stranky- navstéva webovych stranek

e Prezentace Octn jako lezecké firmy

e Budovani hodnoty zakaznika a jeho loajality

e Piiblizeni firmy zakaznikG-budou znat lidi, ktefi pro né¢ vyrobky vytvari- vyssi

povédomi a loajalita
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Ocun team

Jak jiz bylo zminéno, fanouSci na Facebooku i jinych médiich ocenuji pfispévky
dokumentujici aktivity ambassadors. Firma Ocun vSak nikdy ucelen¢ své sportovce
nepiedstavila a navic mnoho z téchto lezcii neni pfili§ vefejné¢ znamych. Navrhuji proto
systematické predstaveni alespont 7 stézejnich sportovcl béhem tydenni kampané formou

kratkych ¢lankt a rozhovort.
Motivace:

Fanousci na ptispévky ohledné sportoveu reaguji velice pozitivné. Maji dobry pocit z toho,
Ze ve vybaveni, které pouzivaji sami, leze i nékdo mnohem lepsi. Dojde k ptedstaveni tymu
jako takového a také odhaleni bézného zivota lezct.

Priabéh

Nékolik dni pfed za¢atkem kampané by probehlo predstaveni projektu. Dojde k postupnému
odkryvani informaci idedln¢ doplnénych néjakou spole¢nou fotkou. Pokud nebude mozZnost
zrealizovat spole¢nou fotografii, bylo by vhodné poskladat vedle sebe nebo do kolaze

jednotlivé fotky obliceju predstavovanych lezct.
Faze:

e Ptipravna faze
V tom to tydnu budou fanousci upozoriovani na chystajici se kampan a podporovani
ke zvédavosti. Komunikace probihd na Facebooku.

e Realizacni faze

V tomto tydnu bude kazdy den zvetfejnéno predstaveni jednoho zaméstnance
Navrh prispévku v pripravném tydnu.
Ctvrtek: Pristi tyden vam piedstavime nas Tym

+ obrazek napisem Octin team s logem Ocun a rozmazana fotka lidi na pozadi, nebo vyse

zminéna kolaz.

#Ocun#OcunTeam
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Patek : Predstavujeme Vam nas team.
+ vySe zminéna fotka nerozmazana

+odkaz na web, kde by byl kratky ¢lanek o tom, z jakych oblasti jsou lezci, na co se zaméfuji,

Z jakych jsou zemi atd.

#Ocun#OcunTeam

Nedéle:...jiz zitra Vam predstavime prvniho lezce, ktery tvoii Octin team
+fotka prvniho lezce kde nebude moc vidét- fotka z dalky
#Ocun#OcunTeam

Realiza¢ni tyden:

Kazda den predstaveni jednoho lezce formou nékolika prispévkii:

1. Vrannich hodindch détska nejlépe lezecka fotografie+ text: Toto je nas§ prvni
ambassador, poznate ho?

2. Odpoledne text: Jak mnozi spravné hadali, je to Petr Novak. Od détského popolézani
to dotahnul az 1. mistu na mistrovstvi republiky. Jak se k lezeni dostal a co ho bavi.

Vice na: odkaz na ¢lanek umistény na webovych strankach Octn.

Piiklad ¢lanku:
Clanek za¢ina kratkych ivodem, nasleduje nékolik otdzek prizptisobenych charakteru lezce

nebo lezkyné.

Petr Novak, 18 rodak z Prahy zacal s lezenim uz jako maly kluk. Od té doby stihl vyhrat
fadu juniorskych zavodu v lezeni na obtiznost, ale ani po vstupu mezi dospélaky se neztratil.
Pted ptil rokem obsadil v seniorské kategorii na mistrovstvi republiky 8. misto.

Honzu jsme zastihli po jeho kazdodennim tréninku a polozili mu né€kolik otazek.

Ahoj Honzo, v kolika letech ses k lezeni dostal?

Takze rodice Té podporovali?

Co Té na lezeni vitbec tolik bavi?

Mas radeji umeélou stenu nebo skaly?

Ktery material Ti nejvice vyhovuje?
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Do jaké oblasti se vracis nejradeéji a co Té tam tahne?
Jakého prelezu si nejvice cenis?

Jak casto trénujes? Dopliujes lezecky trénink jinymi sporty?
Co delas kromé lezeni? U ceho relaxujes?

Co ted’ planujes? Co Té ceka za zavody?

Lezci jsou lidi (Climbers are human)

Cilem této akce je ukazat lezce a lezkyné jako tzv. ,smrtelniky* a tim je vice pfiblizit
fanouskim. Cela kampan bude probihat formou kratkych otazek a odpovédi poskladanych
do videa a méla by probihat brzy po pfedchozi kampani, béhem které byli lezci piedstaveni.
Nabizi se dvé moznosti- bud’ bude mit kazdy lezec své vlastni video, nebo odpovédi vsech
z¢astnénych sestiihané v jednom. Obsahem videa budou otazky na nelezecké téma
pokladané formou moznosti. Otazky zavisi na napiiklad na véku, narodnosti nebo pohlavi

lezce.
Otazky

Pivo nebo vino, Kafe nebo caj, Hory nebo more, Chipsy nebo kremrole, Kino nebo divadlo,
Blondyna nebo bruneta, Kalhoty nebo sukné, Coca-cola nebo Kofola, Vlak nebo autobus,

Pésky nebo na kole, Léto nebo zima, Pes nebo kocka a dalsi
Prubéh videa

Zabér na lezce v riiznych situacich- pod sténou, pod skalou, v restauraci, doma...Otazka
napsana na zabéru, lezec pouze odpovida vybérem moznosti. Ve videu za sebou sestfihané
odpovédi riznych lezcu a lezkyn. V ptipadé velkého mnozstvi zapojenych sportovct, 1ze

kazdé otazce vénovat jedno video.

Byl jednou jeden...( Once upon a time, there was a...)
Predstaveni vyroby vybranych produkti véetné historie, protoZze Ocun zac¢al doméackou
vyrobou majitele jesté pred sametovou revoluci. Praveé tato tradice by mohla byt pro

fanousky atraktivni. Nejvhodnéjsi by byly lezecké boty, sedaci tiivazky a bouldermatky.

Kazdy tyden dojde k piedstaveni jednoho produktu. Nejprve formou obrazku, na kterém

bude stara lezecka bota a vedle nejnov¢&jsi model vyrabény Octinem.
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Navrh obrazku:

Obrazek 6 Navrh prispévku- historie lezeckych bot

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Fotografie doplnéna prosbou na fanousky aby zaslali fotografie svého starého vybaveni.

Pouzitelné fotografie budou zvefejnény na Instagramu a Facebooku.

Za dva dny bude nasledovat video pokryvajici historii vyrobku a proces vyroby toho nového:

Vyvoj, testovani, vyrobu véetné popisu pouzitych materiali atd.
Pribéh videa

Majitel firmy vypravi, jak zacinal s vyrobou lezeckych bot. Poté nasleduje zaznam vyse
nastinéného popisu vyroby. Pouze formou zabéri doplnénych hudbou. Video by mélo mit

maximalné 5 minut.
U videa umistén odkaz na reportdz umisténou na blogu firmy, kterd by cely proces

popisovala psanou formou. Celé doplnéné fotografiemi.

5.5. Ekonomické zhodnoceni

Ekonomické zhodnoceni mapuje piijmy a naklady, které mohou byt ziskany a vynalozeny
bcéhem realizace. Pro lepsi pfehlednost bude kalkulace ndkladii probihat na ptikladu jednoho

mésice, béhem kterého bude probihat kampan Lezci lezctim.
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Do finan¢nich nakladu elektronické marketingové komunikace je nutno zapocitat celou fadu
polozek. Predpokladejme, ze osoba odpovédna za komunikaci na socidlnich sitich umi
pracovat s fotoaparatem a naslednou upravou fotografii a tudiZ neni nutné platit praci
fotografa zvlast. Mezi hlavni naklady tak patfi vydaje na mzdu pracovnika, vydaje na

vytvareni grafiky, vydaje za natoceni videa.

Tabulka 9 Kalkulace nakladii

Casova dotace
(hod) Ké/hod |celkem
Plat odpovédného zaméstnance |160 150 24000
Prace grafika 50 250 12500
Natoceni videa - - 18000
54500

Zdroj: vlastni zpracovani; 2016

Do nékladi je zapocitam plat jednoho zaméstnance, ktery bude odpovédny za celou kampai.
Jeho ukolem bude shromazdit fotky, udélat rozhovory a upravit je do publikovatelné podoby.
Jeho ukolem bude také zvetejiiovani vSech materiali na Facebook, Instagram a blog na
webovych strankach. Proto je do kalkulace zahrnut cely mési¢ni plat. Déle je zapocitana
préace grafika, ktery bude mit za kol vytvofit ke kampani logo a n€kolik dalSich grafickych
tiprav. Casova naro¢nost byla odhadnuta na 50 hodin prace. Posledni vydaj se tyka nato&eni

videa, na které bude najata externi firma.

Kalkulace pifijmi v pfipad€ elektronické marketingové komunikace je problematicka.
Ptijem vtomto piipadé lze chéapat ze dvou pohledd. Jednim je chapani piijmt jako
finan¢niho vynosu, ktery je velice slozité odhadovat. Nelze totiz ptesné urcit, jaky pocet
zakazniku si produkt koupilo na zaklad¢ zhlédnuti pfispévku firmy na Facebooku. Druhy
pohled se diva na ptijmy jako na zvySeni divacké loajality, zvySeni povédomi o znacce apod.
V tomto piipadé lze pfijmy méfit pomoci metrik nabizejici nastroje na socialnich médiich.
Tedy zvySeny pocet fanouskd, likd, sdileni, komentafi, proklikiti na webové stranky apod.

Tyto ptijmy vSak Ize métit az po probéhnuti nékteré z kampani.
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Zavér

S masovym rozSifenim internetu je spojen i zvysujici se pocet lidi pohybujicich se na
socidlnich médiich. Firmy musi reagovat pruzn¢, a témto kanaliim ptizpisobovat zptisob
své komunikace, jelikoZz propagace na socialnich médiich ma sva specifika; predevsim
masovosti a rychlé Sifeni informaci. Firma proto musi pfesné veédét, co chce svym

fanouskiim prezentovat a zvefejiiovany obsah peclivé planovat.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout optimdlni marketingovou komunikaci na
zvolenych socialnich médiich. Aby bylo tohoto cile dosaZzeno, bylo nejprve nutné zjistit,
jaky typ komunikace a na jakych komunikacnich kanalech vyvolava u uzivatell socialnich

médii nejvétsi miru interakce.

Pro zpracovani konkrétnich navrhi bylo tfeba nejprve urcit teoreticka vychodiska, ze
kterych bude prace vychézet. V teoretické Casti byly definovany pojmy jako marketing,
marketingovd komunikace se zaméfenim na komunikaci elektronickou. Byla zminéna

specifika internetu jako komunikacniho nastroje a pfiblizeni fungovani socialnich siti.

Praktickd ¢ast se zabyvala sbérem dat potfebnych ke zhodnoceni preferenci uZivatell
socialnich médii. Nejprve bylo provedeno zhodnoceni cilové skupiny na zéklad¢ dat
nasbiranych pomoci hloubkovych rozhovori se vzorkem cilové skupiny. Poté bylo
provedeno zhodnoceni komunikace konkurence pomoci metody benchmarking, diky které
bylo zjisténo, jakym zplsobem reaguji zékaznici podobnych firem. Analyza dat nasbiranych
béhem rozhovort a benchmarkingu ukazala, ze fanousci na sociédlnich sitich nejlépe reaguji
na vizualni obsah, tedy fotografie nebo videa. Co se obsahu tyce, nejvétsi miru interakce
vykazuji ptispévky vénujici se ambassadors nebo zakulisi firmy- at’ uz historii znacky nebo

pozadi vyvoje a vyroby produktii.

Na zédklad¢ zjisténych informaci byl vytvotfen strategicky a takticky navrh komunikace,
kterym by se firma méla tidit, aby zajistila co nejvétsi miru interakce mezi fanouSky na
socialnich médiich. Soucasti strategického navrhu jsou doporuceni, kterymi by se
komunikace firmy méla fidit. Bylo napftiklad zjiSténo, Zze fanousci nejvice oceniuji vizudlni
obsah- tedy fotografie nebo videa. Videa nesmi byt moc dlouha, jelikoz divak neudrzi dlouho
pozornost- optimalni délka je kolem dvou minut. Pokud firma nechce zasdhnout jen ceské

uzivatele, ale 1 zahrani¢ni, je vhodné pfispévky zvetejiovat ve vice jazykovych obménéch.
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Vhodny zpiisob, jak zvolit jazyk, je pomoci nastroji Facebook, ktery umoziluje sledovat
jazykové slozeni fanousku stranky. V tomto ptipad¢ se jedna o Cestinu, angli¢tinu a némcinu.
Dale bylo zjisténo, Ze optimalni frekvence pro zvefejnovani je kazdy den, ¢i obden v ptipadé
Facebooku a Instagramu. Obsah na téchto dvou kanalech by se m¢l lisit, aby byl uzivatel
motivovan sledovat oba komunika¢ni kanaly. Déle je vhodné urcit odpovédnou osobu, ktera
zaru¢i komunikaci jednotny format a dohlédne na doruceni naplanovaného cile. Tato osoba
by méla firmu dobie znat, a také rozumét cilové skupin€. Soucasti taktického navrhu jsou 4
komunikaéni kampané, které vychazi ze zjisténych faktu. Prvni je kampan Lezci lezcim,
ktera ma za cil prezentovat Ocun jako firmu, ve které tvofi vyrobky pro lezce oni sami.
Produkty jsou vyvijeny, testovany a prodavany lidmi, ktefi je v bézném zivoté vyuzivaji;
proto pfesné vi, co jejich zakaznici potiebuji a maji k celému procesu osobni piistup.
Kampan bude probihat formou c¢lankii a rozhovorti se zaméstnanci firmy, ktefi se
horolezectvim aktivné zabyvaji. Druhou kampani je Octn team, kterd ma za kol predstavit
Tym sponzorovanych lezcii a prezentovat Ocun jako firmu, kterd podporuje nadéjné lezce.
Bude probihat pomoci rozhovort na blogu. Dal$i kampar nese nazev Lezci jsou lidi a bude
probihat formou kratkych rozhovorti s lezci na nelezecké téma. Tyto rozhovory budou
sestiihany do videa, které si klade za ukol ukazat néco malo ze soukromého zivota lezct.
Posledni kampani se nazyva Byl jednou jeden... a jejim cilem je ukézat historii a tradici firmy
Ocun pomoci kratkych video reportazi. Tato kampan by méla mapovat prvopocatky vyroby

pfes rozristani firmy az po dnesni stav. Kazdé video bude vénované jednomu produktu.

Na zavér prace bylo vypracovano ekonomické zhodnoceni, které si kladlo za cil popsat

mozné vydaje spojené s aplikaci ndvrhli Diplomové préce.

Komunikace firmy na socialnich médiich byla doposud nahodila, nestrukturovana a bez
jakéhokoliv planu. Hlavnim piinosem prace jsou proto predevSim informace specifikujici
preference uzivatelti socidlnich médii a s nimi spojeny navrh komunikace, ktery zaruci jejich
zvySenou miru interakce fanouSkd a tim vybuduje vétsi povédomi o znacce a loajalitu

zakazniku.
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Ptiloha A - Scénaf k hloubkovym rozhovorim

1
2
3
4
5.
6
7
8
9

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

. Kolik je vam let?

Jaké je Vase dosazené vzdélani a zaméstnani?
Jaké lezecké disciplin€ se nejvice vénujete?
Jak casto se ji vénujete?

Jak byste ohodnotil/a svoji uroven?

.V jakém vybaveni lezete?

. Vénujete se i jinym sportim/ ¢innostem? Jakym?

Tréavite Cas na internetu?

Kolik hodin denn¢ stravite na internetu mimo pracovni dobu?

Jaké stranky sledujete?

Vlastnite ucet na Facebooku, Instagramu, pohybujete se na Youtube?
Jakeé lezecké stranky na Facebooku sledujete?

Jaké informace zde vyhledavate?

Co Vas na obsahu socidlnich médii zaujme nejvice?

Co ovliviiuje podle VaSeho ndzoru Vasi pozornost na socialnich médiich?
Jaky obsah by Vs jako fanouska zajimal?

Jaké informace byste se rad dozvédél/a.

Jakd odména by Vas motivovala k ucasti v Soutézi na Facebooku.

Co u firmy s lezeckym vybavenim ocefujete, na co se zamé&fujete?
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Priloha B - Komunikace La Sportiva Facebook

Listopad
jazyk typ
datum forma | prispévku | autor zdroj dalsi odkazy,oznaceni | poznamky likes | Comm. |share
3.11. | ENUT | yideo |athlets LS youtube fb profil sportovce boulder 56 0 5
EN web LS, stranka | novy typ
3.11. fotka | prudukt LS facebook produktu skialp bot 339 6 34
EN novy typ
4.11. fotka | produkt LS facebook / skialp bot 255 |3 3
411, |ENIT [ fotka | athlets LS facebook fb profil sportovce lezeni 331 |1 12
5.11. EN fotka | produkt LS facebook / lezecké boty | 767 |44 60
EN, IT ¢lanek (profil sportovce
na tumblr)+
6.11. fotka | athlets LS facebook produkt(web LS) skialp 207 |0 5
6.11. |ENT |yideo |athlets | LS LS web LS lezeni 29 |o 1
g, BN fotka | athlets athlets facebook lezeni 222 |6 0
EN web LS stranka
produktu+fb  stranka
10.11. fotka | athlets LS web LS sportovce skialp 140 |0 7
EN fb stranka | nominace na
National sportovce+fb  stranka | Adventure of
11.11. video | athlets Geografic | youtube NG+ hlasovédni na NG year 51 0 1
14.11. EN, IT fotka | athlets athlets facebook fb stranka sportovce skialp 188 |0 0
15.11. EN, IT video | athlets Epic TV epic TV fb stranka sportovce lezeni 127 |0 11
17.11. EN fotka | atlets LS facebook lezeni 497 |4 22
EN Austian
climbing fb stranka sportovce, fb
17.11. fotka | athlets team facebook stranka zavodu lezeni 242 |0 0
EN web LS stranka | novy typ
18.11. fotka | produkt Ls facebook produktu skialp bot 341 |0 26
EN web Ls stranka
24.11. fotka | athlets LS facebook produktu skialp 344 |0 2
EN, IT skialp,sporto
vei \
trénikovém
24.11. fotka | athlets LS facebook fb strankysportovci centru 176 |1 9
25.11. EN ¢lanek | produkt 8a.nu 8a.nu lezecké boty | 121 1 4
27.11. |ENIT T gotka | athlets LS facebook web LS odkaz nazavod | skialp zavod |114 |0 3
28.11. EN fotka | athlets athlets instagram LS legends 283 |0 16
EN, IT novy typ
28.11. fotka | athlets LS facebook skialp bot 55 2 2
EN Climax
29.11. video | athlets magazine |youtube LS legends 90 4 18
=, planetmo | web
untain.co | planetmou
29.11. ¢lanek | athlets m ntain LS legends 379 |8 35
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Cerven

Datu [Jazy
m k Forma |[Téma Autor/zdroj|Odkazy/Oznaceni |Poznamky Likes |Comm [Share
athlet vitéz
AE FB
2.6. [EN [foto zavodech |athleta |fb athleta 119 1 0
promo hashtag nového
3.6. |EN [video |produktu [Youtube |[youtube modelu boty 43 0 2
athlet
4.6. |EN [foto running Casopis 27 0 0
produkt
4.6. |IT |video running Youtube [Youtube 33 0 4
9.6. [IT |[¢ldnek [recenze bot|vlastni web o béhani 290 24 24
e Youtube, Fb
10.6. [EN |video running Youtube [akce 27 0 11
11.6. |EN [foto eventtest |vlastni 37 1 3
FB
12.6. [EN [video |[athlettest |athleta [Athletfb 50 0 0
12.6. [EN |video |[athlet EpicTV [Athletfb 9 0 0
outdooro
recenze va
12.6. |IT |¢ének |boty stranka 323 4 43
ocenény |Youtube |Fb asopisu+
16.6. |EN |video [produkt Casopisu |youtube 25 1 3
hashtag nového
17.6. [EN |album [eventtest |vlastni modelu boty 192 0 4
18.6. |IT |[foto video vlastni fb udalost 21 0 12
athlet
18.6. |EN [video testuje EpicTV [Web firmy 59 0 1
obleceni
pro
béz.skupin
19.6. |EN |[foto u vlastni Fb skupiny 23 0 0
athlet stavi
novou
19.6. |[EN |album |oblast vlastni  |¢lanek na webu 128 0 2
22.6. |EN [foto akce vlastni Fb akce 14 0 0
22.6. |EN [album [athlet vlastni ¢lanek na webu 75 0 0
23.6. |[EN |video promo vlastni 69 1 37
hashtag nového
23.6. |EN [foto eventtest |vlastni modelu boty 38 0 1
prelez
24.6. |EN |foto athleta vlastni ¢lanek na webu 136 0 1
24.6. |EN [foto athletleze |vlastni ¢lanek na webu 93 0 1
athleti na FD athieta a
24.6. |EN [foto akci vlastni akce 63 0 0
running
25.6. |EN [video [team vlastni 39 0 15
26.6. |[EN [album [akce vlastni fb akce 36 0 0
produkt
26.6. |EN [video [running vlastni je bota inovace 151 6| 176
zemrel
29.6. |IT [foto feditel vlastni 718 160 72

89



Priloha C- Komunikace La Sportiva Instagram

otazka

Datum [Téma Likes [Komentdre
23.11. | skialp akce 590 0
24.11. |skialp krajina| 729 2
skialp
25.11. 505 6
sportovec
25.11. |skialp krajina| 549 0
skialp krajina
26.11. . 716 1
potmé
26.11. | skialp hory 489 5
kial
27.11.| %P | 610 2
sportovci
skialp zdpad+
28.11. 585 11
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Priloha D - Komunikace La Sportiva Youtube

Listopad
Téma Stopaz Views |Like [Komentare
terénnibézec 4:08| 14517 98 0
zakulisi vyroby 2:02| 21493 177 0
trénink 4:09| 5488 33 2
trénink 4:03 6622 47 3
trénink 4:13| 5279 29 0
trénink 4:13| 5053 40 3
Cerven
produkt 3:06| 25236 94 3
propagacni
video 1:.03| 4649 8 0
terénnibéh 0:36] 1396 6 1
produkt 1:04 5223 18 3
dokument o
slavném
prelezu 25:28:00| 394814 2318 193




Piiloha E - Komunikace Petzl Facebook

Listopad
datum jazyk forma | sport/Prof pFl'st:épvku autor zdroj dalsi odkazy,oznaceni poznamky likes | comm. | share
3.11. EN fotka [prof produkt |[petzl facebook / lezeni 480 7 58
¢ldnek na webu
EN,DE,IT, P.(odkazy na vSechny inspekce jisticich
3.11. FRA,ES [fotka |oboje produkt |[petzl web Petzl jazyky) pomucek 171 3 17
¢lanek na webu
P.(odkazy na vSechny nova fada
4.11. EN,FRA |fotka |prof produkt petzl web Petz| jazyky) prof.pomuicek 590 11 103
veletrh prof.
5.11. EN,FRA |fotka |prof produkt petzl facebook / Vybaveni 386 2 16
7.11. EN Cldnek |sport athlet athlet blog athleta |fb stranka sportovce lezeni 185 2 17
national
10.11. [EN ¢ldnek |sport athlet petzl geographic  [fb sportovce, fb NG lezeni 997 2 42
rockand [web rock and |fb sportovce, fb rock and
11.11. [EN Clanek |sport athlet ice ice ice lezeni 300 3 13
11.11. [EN video |[sport athlet TEDx youtube fb sportovce,fb kandlu  [boulder 122 1 13
fb sportovce, odkaz na
12.11. [FRA fotka |sport athlet petzl web petzl web lezeni 312 2 24
fb festivalu, odkaz na
13.11. [EN fotka |sport akce-PRT [petzl facebook web lezeni 114 0 4
14.11. [EN video |[sport akce-PRT |petzl youtube fb sportovcd, lezeni 592 8 322
17.11.  [EN fotka |sport akce-PRT [petzl web Petzl odkaz na video na webu |lezeni 1272 13 45
17.11. [EN video [sport sponzoring|5 elements|vimeo odkaz na vimeo ledolezeni 541 3 105
¢lanek na webu
EN,DE,IT, P.(odkazy na vSechny
17.11. |FRA,ES [¢ldnek |prof akce petzl web petzl jazyky) sraz zachranari 531 1 42
¢lanek na webu
EN,DE,IT, P.(odkazy na vSechny
18.11. [FRA,ES |video |sport metodika |petzl web Petzl jazyky) ledolezeni 705 6 96
19.11. [EN fotka |sport produkt |ex.fotograf|ex.fotograf |fb fotografa lezeni 457 0 0
20.11. |EN fotka [sport athlet athlet fb athleta fb athleta lezeni 157 0 0
youtube autora hudby k
20.11. |EN,FRA |hudba |sport akce-PRT [petzl youtube PRT lezeni 50 0 3
¢lanek na webu
EN,DE,IT, P.(odkazy na vSechny metodika pro
21.11. |FRAES ¢lanek |prof metodika [petzl web Petz| jazyky) profiky 293 1 51
¢lanek na webu
EN,DE,IT, P.(odkazy na vSechny
24.11. |FRA,ES [¢lanek |sport metodika |petzl web Petzl jazyky) lezeni 991 8 85
fb
climbing [horolezecké
24.11. |EN fotka |sport athlet and fitness |stény fb athleta, fb zavodi boulder 261 1 0
¢ldnek na webu
EN,DE,IT, P.(odkazy na vSechny
25.11. |FRA,ES ¢lanek |sport metodika [petzl web Petz| jazyky) ledolezeni 413 0 39
¢lanek na webu lezeni-comav
EN,DE,IT, P.(odkazy na vSechny batohu
26.11. |FRA,ES ¢lanek |sport athlet petzl web Petz| jazyky) sportovec 1163 12 84
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Cerven

serial/athle
1.6. EN video |[sport t petzl youtube 22 1 1]
EN,DE,IT,
4.6. FRA,ES [fotka |[sport metodika [petzl web Petz| ¢lanek na webu Petzl 412 3 102
mobilniaplikace
k ndkupu ke
5.6. En,FRA [fotka |[sport aplikace petzl web Petzl ¢lanek na webu Petzl stazeni 57 0 13
EN,DE,IT, fotky PRT na
9.6. FRA,ES [fotka [sport akce PRT  |petzl web Petz| fotky ke stazeni plochu 237 1 8|
serial/athle
10.6. EN video |[sport t petzl youtube 55 0 16
oslavy vyroci
akce oslavy aplinského
10.6. EN,FRA [fotka |sport vyroci petzl web Petz| ¢lanek na webu Petzl spolku 131 0 21
kamparn
Throwback-fotky
produktd z
11.6. EN fotka |sport sedaky petzl web Petzl ¢lanek na webu Petzl minulosti 546 36, 116
12.6. EN album |sport athlet athlet fb athleta ¢lanek na webu Petzl Ueli Sleck 435 2 0]
z4vody asociace
13.6. FRA album |profi akce petzl web Petz| asociace stromolezcl stromolezcu 884 12 143]
akce jiné znacky
podporovand i
13.6. EN album |sport akce petzl web Petzl jind znacka Petzl 665 14 1]
stejné
15.6. jako 13.6.
Cisténiatomiav
16.6. FRA fotka [profi fotky fotograf  |fb fotografa bruselu 120 6 15
vimeo kandl Sharma leze na
16.6. EN video |[sport athlet redbull  [redbull athlet- Sharma strom >1000 55 551
stejné
jako 16.6.-
17.6. atomium
17.6. EN,FRA [fotka |[sport athlet petzl web Petzl ¢lanek na webu Petzl prelez athleta 828| 11 57
EN,DE,IT,
18.6. FRA,ES [fotka |[sport metodika [petzl web Petz| ¢lanek na webu Petzl 504 8 64
akce klubu
18.6. En,FRA  [album |[sport akce petzl web Petz| fb klubu alpinistd aplinistd Francie |1,1 tis 7 68|
EN,DE,IT, soutézve
22.6. FRA,ES [fotka [profi akce petzl web Petzl stromolezectvi 189 2 16
¢lanek na webu Petzl+
23.6. En,FRA [fotka [sport akce petzl web Petz| foto 162 2 2|
mistrovstvi
Némecka
23.6. DE album |profi akce petzl web Petz| ¢lanek na webu Petzl zachrandri 498| 1 48]
24.6. EN,Fra [video [sport athlet vimeo vimeo cizi 183 8 42
produkt/ak athlets testuji
24.6. EN, FRA [¢lanek [sport ce petzl web Petz| reportaz z akce Celovky 42 0 2|
google video google
24.6. EN video |[sport athlet maps google maps |athlets map- el capitan 482 10 0)
EN,DE,IT, metodika lezeni
25.6. FRA,ES [fotka |[sport metodika [petzl web Petzl ¢lanek na webu do previsu 434 3 69)
EN,DE,IT,
26.6. FRA,ES [fotka |[sport athlet petzl web Petz| ¢lanek na webu 472 1 27
predstaveni
¢lanek, biograficka nového athleta
28.6. EN fotka |sport athel petzl web Petzl stranka athleta do tymu- bézec 380 1 12
EN,DE,IT, reportaz s akce
29.6. FRA,ES  [fotka |profi akce petzl web Petzl ¢lanek na webu vyskara 284 0 544
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Priloha F - Komunikace Pezl Instagram

Datum (2015) | Téma Like Komentare
2.11. profi 4112 24
4.11. athlet na zajezdé 6237 22
6.11. ledolezeni 6446 28
7.11. athletka ve spare 7312 32
11.11. Matterhorn 7190 25
11.11. Athlet (Sharma) s pivem 6629 62
13.11. Canoning 7562 67
17.11. vybaveni 2776 53
18.11. jeskyné v ledovci 6317 25
19.11. athlet ve spare 6440 24
20.11. profi 2365 4
20.11. ledolezeni 6836 31
24.11. athleti na vézi 8902 80
24.11. rozbité auto 3167 17
25.11. ledolezeni 8194 79
26.11. spara 8105 28
28.11. athletka na skale 7545 32
2.6. athlet leze 6216 22
2.6. athlet leze 8400 19
4.6. foto z akce 5853 20
6.6. produkt-vyzva na sdileni vlastnich | 6358 16
8.6. athletka boulder 4274 20
10.6. profi-vyzva ke sdileni vlastnich 4007 22
11.6. seddky v minulosti 4492 22
14.6. athlet v aplpach 6676 20
15.6. profi 4320 24
17.6. prelez slavné athletky 5727 26
18.6. bézkyné c ¢elovkou 5342 20
18.6. metodika 4079 22
20.6. athlet (sharma) na stromé 8662 20
23.6. canoning 6526 25
24.6. zajezd athleta 5264 11
25.6. profi 5470 23
26.6. lezec na El Capitan 6370 25
28.6. lezec s celovkou 4706 22
28.6. bézkyneé s c¢elovkou 6275 18
30.6. profi 4968 26
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Piiloha G - Komunikace Red Chili Facebook

Listopad
Datum [jazyk Typ prispévku |zdroj ocem oznaceni poznamky like |sdileni |komentar
1.11. DE prispévek red chilli vyprodej Red chilli 23 20 2
1.11. DE foto red chilli akce red chilli [sténa zkouseni bot+film 31 1 2
fotos
4.11. DE ¢ldnkem bergzeit produkt Bergzeit srovnavani 14 1 0
6.11. DE foto red chilli vyprodej vyprodej obleceni 19 0 0
9.11. DE akce sténa fb akce red chilli [sténa zkousSeni bot+film 7 0 0
11.11. DE foto red chilli akce red chilli  [sténa, web zkouseni bot+film 23 0 4
13.11. DE akce sténafb akce red chilli |sténa,red chili |zkouseni bot+film 6 0 0
youtube bota na produkt
16.11. EN video kamery videu kamery |[fb kamery 4 0 0
pldnovani,
17.11. EN foto red chilli baground athlet,majitel [planovanifirmy v arcu 11 0 0
boulder boulder
18.11. DE video bundesliga akce bundesliga 18 0 0
19.11. DE foto sténa fb akce red chilli  [sténa zkouseni bot+film 21 0 0
20.11. EN foto FB athleta athlet 8 0 0
22.11. EN video vimeo athlet Vimeo athlet leze 19 1 1
24.11. EN album red chilli athlet athlet prelez 7 0 0
25.11. odkaz climbing.de |kamparn stény drasticka kamparn 14 2 0
26.11. DE odkaz br.de trénink-studie 71 17 4
27.11. EN video vimeo athlet vimeo leze boulder 3 0 (0]
Cerven
2.6. EN foto red Chilli athlets Vitéz v soutézi 14 0 1
3.6. EN ¢lanke Rock andice [trénink 19 0 1
5.6. EN foto red Chilli athlets tym 30 0 1
9.6. DE foto red Chilli produkt Casopis bota roku 86 0 13
15.6. EN foto fb athleta athlet Casopis, athlet |vylet athleta 29 0 0
18.6. EN foto red Chilli athlet tym 19 0 0
19.6. en video TV athlet athletv TV 14, 0 0
22.6. DE udalost fb zavodu akce lokalni zavody 4 0 0
30.6. EN foto red Chilli athlet prelez athleta 50 0 0
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Priloha H - Komunikace Red Chili Instagram

Datum (2015) [Téma Like [Komentare
athletv

2.6. Casopise 79 1
athlet na

5.6. sténé 77 7
athlet na

9.6. sténé 92 0
planning

10.6. firmy 98 1
akce na

15.6. sténé 90 1

15.6. produkt 96 0
novy

18.6. obchod 96 2

19.6. trénink 84 1

25.6. Siti bot 77 4
athlet

9.11. leze 63 2

12.11. bota roku| 78 1
athlet

17.11. leze 83 2
athlet na

19.11. zdjezdu 72 1
skdla ze

21.11. zajezdu 68 1
athlet na

27.11. zajezdu 63 1
athlet na

28.11. zajezdu 85 0
athlet na

30.11. zavodech| 59 3
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Piiloha | - Komunikace Red Chili Youtube

Téma Stopaz |Views Likes Komentare
Red Chilli
promo 4:30 2903 10 0
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Ptiloha J - Navrh sponzorské smlouvy

RP CLimbing s.r.o. se sidlem Hegerova 345, 572 01 Policka ICO: 274 90 546 Pavel Hendrych, jednatel (dale jen ,Sponzor,)
a Petr Novak se bydlistém Na Sindelce 704, 417 12 (dale jen ,Sportovec,)uzaviraji dnesSniho dne, mésice a roku tuto

SMLOUVU O REKLAME
dle § 1746 a nasl. zakona €. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik (dale jen ,Smlouva,)

1. Ugel

1.1 Ugelem této Smlouvy je propagace Sponzora na sportovnich akcich a internetovych kanalech jako jsou socialni média,
blogy apod.

1.2 Sportovec se zavazuje propagovat Sponzora podle nize uvedenych podminek

1.4 Sponzor se zavazuje poskytnout Sportovci podporu ve formé sportovniho vybaveni

2.Podminky propagace

2.1 Sportovec se zavazuje poskytnout firmé rozhovor z divodl prezentace na webovych strankach firmy

2.2 Sportovec se zavazuje reprezentovat Sponzora na sportovnich akcich- bude zavodit ve vybaveni, které v ramci této
smlouvy obdrzel.

2.3. Sportovec se zavazuje poskytnout Sponzorovy fotograficky material z expedic, lezeckych zajezdud a vyletl

2.4. Sportovec se zavazuje minimalné jednou za dva tydny poskytnout fotografii, na které bude Sportovec nebo produkt
Sponzora

2.5 Sportovec souhlasi s vyuzivanim materialu zvefejnéného na Facebookovém profilu Sportovce

2.6 Sportovec miiZze byt pozadan na Ucasti nataceni propagacniho videa

3. Cena a platebni podminky

3.1 Sponzor ma povinnost poskytnout sportovci vybaveni v hodnoté K¢ (slovy:koruncéeskych).
Konkrétné : 1x boty lezecké...

1x lezecky uvazek...

3x Tricko panské...
3.2 V pripadé vyssi aktivity nez je ur€ena ve smlouvé, je mozna dohoda o vétSim sponzorském plnéni

4. Prava a povinnosti

4.1 Sportovec nema pravo vyuzivat materialu jinych znacek pfi vefejné publikovanych akcich.

5. Ukon¢eni

5.1 Tato Smlouva je uzaviena na dobu uréitou. Ukonéeni Smlouvy je totozné se ¢l. 2.3 této Smiouvy.

5.2 Tato Smlouva mGze byt ménéna pouze pisemnymi dodatky obou stran.

5.3 Strany maji pravo odstoupit, pokud néktera z nich hrubé porusi ustanoveni této Smiouvy.

5.3.1 Odstoupeni musi byt pisemné a fadné doru¢ené druhé strané.

5.3.2 V pfipadé odstoupeni jedné ze stran, ma druha strana povinnost odevzdat ji veSkeré jiz splnéné pinéni.

6. Zavérecna ustanoveni
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6.1 Tato Smlouva se fidi pravnim fadem Ceské republiky, pfedev§im ob&anskym zakonikem.

6.2 Tato Smlouva je vyhotovena ve dvou stejnopisech, pficemz kazda ze stran obdrzi po jednom.

6.3 Na dlikaz svého souhlasu s celym obsahem Smlouvy smluvni strany pfipojuji své podpisy.

V Praze dne 10. 5. 2016

Pavel Hendrych Petr Novak
RP Climbing s.r.o0. Vzory.cz z.s.
Pavel Hendrych Petr Novak
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