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Anotace

Bakalafska prace se zabyva oblasti digitalniho marketingu a jeho vyuzitim v outdoorové firmé.
Prace je rozdélena na Ctyfi €asti. Prvni ¢ast se vénuje definovani vymezujicich pojmt, mezi nez
patfi marketing, internetovy marketing a internet. Zminéna jsou také charakteristika a vyvoj
Internetu, rozdily mezi daty a informacemi, popis fungovani tohoto média a jeho uplatnéni
v oblasti marketingu véetné kladl a zaport vyuziti Internetového marketingu. V prvni ¢asti prace
je rovnéz obsazeno porovndni marketingu B2B a B2C. Oba trhy jsou zde charakterizovany
vzhledem k jejich marketingovému uplatnéni. Ve druhé kapitole se prace zajima o konkrétni
online marketingové néstroje, pfi¢emz je vénovana pozornost predev§im pojmim reklama, online
public relations, pfimy marketing a podpora prodeje. VSechny tyto ¢asti jsou zde detailné
popsany a charakterizovany. Teoretickd c¢ast prace se zabyvd vyhodnocenim jednotlivych
kampani, na jejichz realizaci se autor prace podilel. Na zéklad¢ vysledkt téchto kampani jsou

nasledné navrzena doporuceni pro dal§i marketingovy vyvoj spolecnosti.



Annotation

The bachelor thesis deals with the area of digital marketing and its use in an outdoor company.
The thesis is divided into four parts. The first part deals with defining terms such as marketing,
internet marketing and the Internet. It also mentions the characteristics and development of the
Internet, the differences between data and information, a description how it is functioning and its
application in marketing, including the pros and cons of Internet marketing. The first part also
contains a comparison of B2B and B2C marketing. Both markets are characterized by their
marketing experience. In the second chapter, the work is concerned with specific online
marketing tools, paying particular attention to the concepts of advertising, online public relations,
direct marketing and sales promotion. All these parts are described and characterized in detail
here. The theoretical part deals with the evaluation of the individual campaigns, the realization of
which the author of the work participated. Based on the results of these campaigns,

recommendations for further marketing development are proposed.
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Uvod

Online marketing se obrovskym zptsobem rozriusta. Od roku 2008 vzrostly investice do online
reklamy o vice nez 13 miliard korun.(Mediaguru, 2018) Dal$i nemén¢ zajimavy prazkum tika, ze
jen v Ceské republice, kazdy den travi na Facebooku ¢as 3,7 miliond Cechii. To vsechno

dokazuje, jak moc se Internetovy marketing vyviji.(Newsfeed, 2017)

Hlavnim cilem této bakalafské prace je na zaklad¢ prvotni analyzy a nasledné implementace
testovaci marketingové kampané navrhnout optimalizovanou marketingovou strategii pro

spole¢nost Cycology s.r.o, ve které autor vykonava povinnou praxi.

Prace nejprve vysvétli zakladni pojmy, jako jsou marketing, Internet a Internetovy marketing.
Dale také systém B2B a B2C, kde budou porovnany rozdily mezi obéma ptistupy, vyhodnoceny
jejich klady 1 zapory. Velké ¢ast bude také vénovana online marketingovym nastrojim. V praci
tedy budou definovany pojmy jako reklama, podpora prodeje nebo ptimi marketing. Vysvétleni
téchto pojmil, pomiize 1épe se orientovat v zadaném tématu a téz spravé nasledné vyuzivat

marketingové néstroje.

V praktické ¢asti prace budou rozebrany kampané, na nichz se autor prace ve firm¢ podilel a jez
firma pouzila ke své propagaci. Jedna se piedevSim o akce, které firma v pribéhu kampané
potadala a které tudiz bylo nutné adekvatné zpropagovat za pouziti optimalnich online nastroji.
V praktické ¢asti prace budou rovnéz zhodnoceny vysledky jednotlivych internetovych kampani
a jejich efektivnost. Stejn¢ tak bude porovnana ucinnost jednotlivych nastroji, jejich dosah a
zpusob zacileni. Na zdkladé téchto zjisténi budou zformulovana doporuceni pro budouci

marketingové akce spole¢nosti.
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1 Marketing a Internetovy marketing

Pro leps$i porozuméni této prace, je tieba si charakterizovat vhodné pojmy, které pomohou téma
prace lépe pochopit. Zakladni pojmy, které je vhodné si definovat jsou marketing, Internet a

Internetovy marketing.

1.1 Marketing

Marketing lze definovat mnoha zptsoby.

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskéavaji to, co potiebuji a
pozaduji, prostiednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych vyrobkl s ostatnimi (KOTLER,
1991).

Marketing mtizeme chapat jako organizaci a soubor procesti pro vytvafeni, sdélovani,
poskytovani a zmény nabidky, coz pfinasi hodnotu zdkazniklim, partnerim a spolecnosti jako

celku (Americkd marketingovéa asociace, 2004)

Tato ponckud slozitd definice marketingu, se zmifluje hlavné o poskytovani urcité hodnoty
zakaznikiim. Jiné definice se naopak zminuji o uspokojovani potfeb a pfani zdkaznikid. Cilem
marketingovych aktivit je pfindSet zdkaznikim hodnotu a zaroven firmé zisk plynouci ze
spokojenych zakaznikli, které firma prostfednictvim téchto aktivit ziskala. Firma by méla
poskytovat kvalitni produkty, ale za pfijatelnou cenu, ve spravny c¢as, na spravném misté a
spravnym zpusobem. Tento pfedpoklad byva v odborné literatuie oznaCovan jako marketingovy

mix, neboli mix 4P (produkt, cena, distribuce a komunikace). (Viktor Janouch, 2014, s.17)

Marketing oznacuje veskeré procesy, ¢innosti, metody prezentovani, propagovani, prodeje sluzeb
nebo produktli firmy. Marketingovym pfedmétem je ale také usmériiovani a ovliviiovani nabidky
firmy. Mizeme tedy fici, Ze marketing ovlivituje celé¢ podnikani. Mé&l by téz spravné rozpoznat a

odhadnou soucasné, ale i budouci poteby trhu a zdkaznikli. (Management mania, 2017)

Jednu véc maji vSechny tyto definice spole¢nou. VSechny se zminuji o zakaznikovi a jeho

potiebach. Neékteti manazeti si mysli, Ze marketing se soustedi predev§im na ziskdvani novych
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zakaznikd. To je ovSem chyba, marketing by mél predev§im spocivat v budovani novych a
udrzovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Firmy totiz vi, ze udrzeni stavajicich zadkaznikd, je

pro n¢ mnohem mén¢ nékladné nez ziskavani zdkaznikli novych. (Miroslav Karli¢ek, 2013, s.18 )

Marketing vznikl ve 20. letech 20. Stoleti v USA. Doslo tehdy k situaci, kde nastal piebytek
nékterého zbozi a musel se vyfesit problém s jeho odbytem. Vrchol rozvoje marketingu pak

nastava v 50. a 60. letech 20. stoleti. (Imaturita, 2016 )

Nékteti se ovSem piiklangji k jiné verzi a to, Ze praptivodné marketing vznikl jiz ve velmi
davnych dobach a to v dobé, kdy se vytvofila sména. Co ovSem miizeme fici, Zze je pro oba
nazory spole¢né, tak to ze marketing se postupné stal aplikovanou védni disciplinou. Tento obor
vyuziva informace z n€kolika dalSich védnich obort. Diky tomu, Ze hlavni bodem marketingu
zakaznik, neboli jinak feCeno c¢lovek, vyuziva marketing hlavné poznatky z psychologie.

(Miroslav Karlicek, 2013, s.25-26)

Cile marketingu jsou definovany riznymi zpusoby. Podle Philipa Kotlera je cilem marketingu

vytvaret hodnotu tim, Ze:

- Nabizi perfektni feSeni pro zdkaznika
- Setii usili a cas zdkaznika, pfi vyhledavani nabidky a realizaci prodeje

- Podporuje rlst zivotni urovné spole¢nosti

Za zakladni tikoly naopak povazuje:

- Zjistit co lidé potiebuji a co jim nabidnout

- Dohodnout se, jak uvést produkt na trh, jeho cenu

- Jak provést distribuci produktu a jeho podporu

- Pozorovat vysledky a z nich vyhodnocovat a nasledn€ pfijimat opatieni ke zlepSeni

- Které produkty z trhu stdhnout

(Jan Molek, 2009, s.33)
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1.2 Internet a internetovy marketing

Pro dal$i porozuméni je vhodné charakterizovat pojem Internet.

Internet predstavuje celosvétovy systém navzdjem propojenych pocitaCovych siti, ve kterych
mezi sebou pocitace komunikuji pomoci protokolt TCP/IP. Cilem Internetu je komunikace, coz
technicky znamena vyménu dat. Internetu je vynikajici nastroj diky své rychlosti a Casové
dostupnosti. Marketingova komunikace a komunikace obecné, tak probihd prakticky nepfetrzite,

kazdou vtefinu, vSude ve svété. (Viktor Janouch, 2014, s.14-15)

Internet je povazovan za nejveétSi zménu v komunikaci od vyndlezu knihtisku v roce 1450.
Knihtisk nemél na vyvoj ekonomiky zadny vliv, naproti tomu vynalez parniho stroje v roce 1775,
m¢él na vyvoj ekonomiky velmi velky dopad. Nejvétsi zlom ovSem piiSel s vyndlezem internetu
v roce 1990, kdy nastala takzvana éra informacni spolecnosti. Tento termin se zacal pouzivat jiz
v 70. letech minulého stoleti. Ale bylo to spiSe ptani, nez skute¢nost. Dnes jiz ale mizeme fici, Ze
zijeme v informacni spolecnosti a to jak s jeji kladnou, tak zapornou strankou. Na jedné stran¢
jsou uzivatelé internetu radi, Ze zde naleznou skoro vSe, co hledaji, ale na druhou stranu, je
informaci tolik, Ze je nemlizeme a nejsme schopni vSechny vnimat, natoz je dokonce zpracovat a

pochopit. (Viktor Janouch, 2014, s.13)

Z Internetu se stala vefejna a celosvétova sit’, ktery je decentralizovand. Je to propojeni mnoha
dil¢ich siti, které jsou zalozeny na urcitych standardech. Internet jako takovy, nikomu nepatii.

Jeho tidici struktury jsou velmi oteviené a neformalni. (Bussinesinfo, , 2010)

Ackoliv se stale hovoii o informacich, ve skuteCnosti se na Internetu nachazi data, nikoliv
informace. Definice informace zni, ze je to vysledek vyhodnocovéni smyslovych vjemu,
zpracovani nebo organizace dat. Objem dat na Internetu se neustile rozriistd a stejné jako
ptibyvaji data nova, pribyvaji také data pretvotend, neboli kompilovana. Pro uZzivatele je pak tedy
velmi tézké poznat, zda se jedna o pravdivou informaci, anebo o informaci néjak ptetvoienou.

(Viktor Janouch, 2014, s.13)

Pro nachéazeni informaci lidé na Internetu pouzivaji prevazné vyhledavace. Tyto vyhledavace
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jsou sice schopny nalézt spousty dat, ale to, jestli v nich jsou obsazeny informace je zna¢né
zavadéjici. Relevance vysledkl vyhledavani nemusi znamenat potadi podle informacni hodnoty
jednotlivych nalezenych stranek nebo dokumenti. Na néjaké dotazy totiz nemusi vyhledavac
poskytnout zadny vysledek ve smyslu informace. Sice ndm zprostiedkuje odkazy na stranky, ale
jejich obsah mize byt chybny nebo zavadéjici. A i tfeba z divodu kompilace dat. Bez téchto
vyhledavact bychom vSak na Internetu nena$li skoro zadné informace a tim padem by Internet

nebyl tim, ¢im se stal a je dnes. (Viktor Janouch, 2014, s.14)

Internetovy marketing je jednim ze zptsobu, jak mtizeme dosahnout vytycenych marketingovych
cilt. Sklada se z celé tady aktivit, které¢ zahrnuji ovliviiovani, udrzovani vztahu a ptesvédcovani

zakaznikd, stejné jako tomu je v klasickém marketingu. (Viktor Janouch, 2014, s.20)

Marketing na Internetu se zaméiuje hlavné na komunikaci, avSak velmi ¢asto ovlivituje i tvorbu
ceny. Internetovy marketing se v dnesSni dobé oznacuje pojmy, jako jsou web-marketing, e-
marketing nebo online marketing. Setkdvame se i s pojmem digitalni marketing. (Viktor Janouch,

2014, 5.20)

Marketing je dnes vniméan jako osobni pfistup s péci o kazdého jednotlivého zakaznika a
s moznosti individudlni nabidky dané sluzby ¢i produktu. Musi byt komplexni, protoze pokud
budeme dané aktivity realizovat jednotlivé, budou ztracet smysl. Podminky se méni téméf

neustale, proto je internetovy marketing kontinuélni ¢innost. (Viktor Janouch, 2014, s.20)

Zejména diky novym technologickym moznostem, musely firmy najit nové zptusoby osloveni
svych zdkaznikli. Formy a komunikacni prostfedky marketingové komunikace se tim padem
velmi rozsifily a tim je zplsobeno, Ze zdkaznici jsou noveé v Gplné jiném postaveni, nez tomu
bylo doposud. Proto internetovy marketing charakterizujeme ve vztahu k zdkaznikovi. Coz
znamena tyto 3 vztahy. Konverzaci, posileni pozice zédkaznika a spolutcast. (Viktor Janouch,

2014, 5.20)

Trh na internetu si mtizeme piedstavit jako konverzaci. Komunikace mezi lidmi probihd naprosto

vvvvv
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dobach byla komunikace pfi prodeji naprosto bézna. Nejenom kvtli koupi a prodeji zbozi, ale
také kvuli komunikaci mezi lidmi, ktefi se takto na trhu vyméinovali informace a ndzory. Poté
vsak nastala doba, ktera se orientovala hlavné¢ na velkovyrobu a pomyslnd propast mezi
prodavajicim a kupujicim se velmi rozsifila. Internet toto méni zpét a naopak ke konverzaci firem
a zdkaznikll velmi nahrava a firmy s tim musi pocitat, aby se jim dafilo. (Viktor Janouch, 2014,

5.20)

Jesté stale komunikace firem se zdkazniky probihd formalné. Naprosto ocividné véci sdéluji
pomoci svych hesel, jako jsou: ,,stardme se o vas®, ,,délame to pro vas* a jiné. Pozice zédkaznika
se vsak stava stale silnéjsi a hrozbou pro firmy, které nejsou ochotné se ptizptisobit. To vSe je
zpusobeno tim, ze zdkaznik mé kolem sebe obrovskou propojenou sit’ vyhledavact a lidi. Jejich
propojeni muze firmu zlikvidovat, anebo naopak vynést do poptedi. (Viktor Janouch, 2014, s.20-

21)

V dnesni dobé, je velmi dilezité zacit vyuzivat lidi, ktefi jsou spojeni s produktem a propojit je se
zakazniky. Manazefi jiz vét§inou nerozumi vSemu a nevi veSkeré informace o produktu, ktera
firma vyréabi. Pro uspokojeni informac¢ni spokojenosti zékaznika, je tedy propojeni lidi z vyvoje,
vyroby, servisu a jinych odvétvi, zodpovédnych za vyrobu produktu. (Viktor Janouch, 2014,

5.21-22)

Dalsi z definic Internetového marketingu zni takto: Internetovy marketing je zplsobem
dosahovani marketingovych cili a to za pomoci nastroji Internetové komunikace. Je to tedy
jakasi forma komunikace se zakaznikem, prostiednictvim elektrickych medii, tzn. webové

stranky, e-mailové komunikace, blogy, socialni sit¢ apod. (doplnit citaci)

Internet jako takovy se pouziva jiz velmi dlouho. OvSem o marketingu na internetu mizeme zacit
mluvit teprve od konce devadesatych let minulého stoleti, kdy si spolecnosti zacaly uvédomovat
znaény potencial tohoto média a jeho moznosti k realizaci marketingovych cild. Rok 1994 byva
oznacovan za pocatek online marketingové reklamy. Nicméné omezenost piistupu jednotlivcl
k Internetu, neznalost a moznosti t¢ doby, neumoznovali, nebo pouze velmi omezené, rozvijeni

komplexnéjsich marketingovych strategii. Postupné se ale zacala situace zlepSovat a firmy zacaly
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propagovat sebe a své produkty pomoci WWW stranek, které zacaly nahrazovat tisténé

dokumenty, jako jsou brozury, katalogy, letaky. (Viktor Janouch, 2014, s.18)

Internet vyrazné piispél ke zmeéné marketingu. Informace jsou dnes velmi snadno dostupné, coz
otevirda zna¢né mnozstvi moznosti. Zékaznici mohou na internetu nakupovat, zjiStovat si
informace o produktech, nebo je hodnotit s ostatnimi uZzivateli. Dale mohou provadét rychlé
prazkumy trhy v podobé¢ srovnavani cen produkti u riznych spole¢nosti. Internetové prostredi by
se dalo prirovnat k velké trznici, kde se setkdva témét neomezend nabidka, které je poptadvana
velmi dobfe informovanymi zékazniky. Prostor na internetu je otevieny vSem, at’ uz se jedna o
velké spole¢nosti nebo malé podniky. Kazdy ma Sanci a prostor, pokud spravné vyuZzije své
prostfedky, které ma k dispozici. Témito prostiedky se mysli riznorodé typy reklamy, podpora
prodeje ¢i pfimi marketing. Pokud budou spravé vyuzity, tak i maly podnik si miZe najit své

zakazniky. (Viktor Janouch, 2014, s.19)

Tam, kde jedinci maji pfistup k vyspélym technologiim a aktivné je pouzivaji, pfedstavuje
Internetovy marketing mnohem vyznamnéjsi nastroj nez marketing klasicky. NemiiZze je ovSem
od sebe odd¢lit. Marketing je jen jeden a i firmy, jakou jsou napftiklad e-shopy, které prodéavaji
vyhradné pies internet, vyuzivaji klasicky marketing. To se tyka napftiklad offline komunikace se
zakazniky, kdy se fesi preprava ¢i cenova politika. Nékteré spolecnosti zcela opustili offline
prostredi, které se tykd marketingu. I kdyZ se online marketing stale vice a vice dere do poptedi,
stejn¢ se najdou skupiny lidi, ktefi se zajimaji o offline marketing. A proto uplné vytésnit offline

marketing, obecné povazujeme za chybu. (Viktor Janouch, 2014, s.18)

Piedevs§im vyrobni firmy by se nemély ve vS§em spoléhat vyhradné na internetovou komunikaci.
Od roku 1990 do roku 2000 se vse, co se tykalo Internetu, kompletné zménilo. Dalsi desetileti
bylo ve znameni spole¢nosti Google, ktera opét kompletné pozmeénila celou podstatu Internetu.
Neni tedy dobré se spoléhat pouze na Internet, jelikoz se velmi rychle méni. (Viktor Janouch,

2014, 5.18)
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1.3 Marketing B2B a B2C

Vztah B2B neboli Bussines to bussines, mizeme obecné¢ definovat jako vztah mezi dodavatelem
na stran¢ jedné a mezi odbératelem na strané druhé. Odbératel dale vyuziva produkty ke svému
podnikéni, nejedné se tedy o koncového spotiebitele. Toto oznaceni se poprvé zacalo pouzivat
v dob¢ velkého nastupu marketingu, kdy se ukazalo, ze kazdé prosttedi potfebuje jiny a odlisny

ptistup k zékaznikovi. (Chlebovsky Vit, 2010, s.9)

Mezi typické vlastnosti B2B piistupu patii napiiklad velci zakaznici, ktefi maji velkou kupni silu
a zaroven si mezi sebou konkuruji. Slozity a ¢asové narocny proces, ktery je ovlivnény dalSimi
faktory. To mize byt opet konkurence nebo tieba predstava dodavatele o fungovani. Vztahy mezi
dodavatelem a zdkaznikem jsou vétSinou pevnéjsi a to mize byt i zpiisobeno, men§im poctem

zdkaznikt. (Chlebovsky Vit, 2010, 5.15)

Ve srovnani se spotiebitelskym trhem, maji tyto trhy vétsi obrat i pfesto Ze maji mensi trh a
mensi pocet zdkaznikl. Na tom trhu je takzvana odvozend poptavka, coz znamend, ze poptavka je
zpiisobena az na zékladé poptavky na spotiebitelském trhu. Setkame se zde také s malou cenovou

pruznosti. (Chlebovsky Vit, 2010, s.15)

V mnoha ohledech je velmi velky rozdil mezi B2C zakazniky, které jinak nazyvame koncovymi,
anebo mezi firemnimi zakazniky neboli B2B. Je to dano ptfedevsim zpiisobem rozhodovani ve
firmach, kde se na vysledném rozhodnuti mnohem podili vice lidi. Pro ziskani zakaznika a také
pro zjistovani informaci jsou potieba jiné komunikacni prosttedky, rozdilné zptisoby a rozdilné

formy marketingové komunikace. (Viktor Janouch, 2014, s.25)

V B2B marketingu je podstatné vybudovat si ditvéru. Kdyz n¢kdo pfijde na vase stranky, musi
zde najit vSe co k vybudovani vztahu potiebuje napt. podstatné informace o firm¢ a o produktech.
Zakazniky tak zajimaji informace jak ekonomické, tak technické a nevyhledavaji pouze
v matetfském jazyce, ale i v cizich jazycich a za pouziti cizich vyhledavact. Charakteristické pro
tyto zdkazniky je, ze oproti B2C, lidi prochazi vysledky dikladngji, chtéji znat podrobnéjsi
informace, jejich dotazy jsou obsahlejsi a presnéjsi a chtéji presnéjsi odpoveédi. Tomu vSemu je

potieba pfizplsobit optimalizaci stranek, PPC reklamu apod. (Viktor Janouch, 2014, s.25)
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Pro B2C zékazniky je pak podstatné najit néco nového ¢i odlisSného ve vasi nabidce. Stejné tak
chtéji znat podrobné informace o produktech, o firmé apod. Zde se Vam nabizi ptilezitost nechat
zakazniky se podilet na obsahu webu. Nekteré velké firmy dokonce vytvofili portaly pro své

zakazniky, ktefi ¢ast obsahu sami vytvareji a tvori. (Viktor Janouch, 2014, s.25)

Piedevsim prvni, ale i kazdy dalsi kontakt se zdkaznikem je velmi dulezity pro kvalitni vztah a
pro jeho dalsi budovani. Vzajemna diivéra by méla byti na obou stranéch a taktéz jejich vzajemna
odpovédnost. Mél by prevladat pocit, Ze obé strany splni co nejlépe vse, k ¢emu se zavazali. Bez

toho nemizeme oc¢ekavat vzajemné prospesnou spolupraci. (Chlebovsky Vit, 2010,s.45)
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2 Nastroje online marketingu a internetové komunika¢ni
prostiedky

Dalsi ¢ast se bude vénovat nastrojum, které jsou vyuzivany v marketingové komunikaci. Diky

~r

témto nastrojiim jsou firmy schopny Uspésné tidit marketingové kampané a efektivné je vyuzivat.

2.1 Internetové komunikacni prostiedky

Diive byl digitalizovany text pfistupny pouze na disketach ¢i BBS serverech. Systém BBS byl
provozovan na pocitaci s modemem a jednim znamym telefonnim ¢islem. Po zavolani z pocitace
na toto Cislo, mél uzivatel ptistup k nasténkam, mohl ¢ist zpravy ¢i stahovat rizné soubory (napf-.
internetové Casopisy). Zlom nastal, kdyz elektrické nasténkové systémy, prestaly byt zavislé na
poctu telefonnich linek a tim padem se z nich staly diskuzni skupiny. Schopnost dotazovat se a
odpovidat uz nebyla omezena pouze na ty, kdo znaly telefonni ¢islo. Postupné se zacala
roz§ifovat, na to postupné¢ navazovaly nové internetové stranky. Jejich tvorba nebyla draha,
nebylo to tak slozité a ¢loveék nepotieboval zadné povoleni. Jednoduchost pouzivani se projevila
na blogu, jednoduchost sdileni videi a obrdzkii diky YouTube a Flickru a v neposledni tadé¢
Twitter ktery pfiSel se snadnym sdilenim zprav. V dneSni dobé na vrcholu Facebook ¢i
Instagram. Za socidlni média mlizeme povazovat vSe, co umoznuje komunikaci komukoliv

s kymkoliv. (Jim Sterne, 2011, 5.16)

Rada firem se stale domniva, Ze socialni média predstavuji pouze zabavni platformu. N&kteii jsou
si jesté mnohdy ochotni pfipustit, Ze socialni média maji vyznam v komunikaci B2C, ale nevidi
zadné moznosti v komunikaci B2B. Pravdou ale je, ze socialni média mohou byti velmi t¢inna
v obou komunikacich. (Viktor Janouch, 2014, s.312)

Internet nepouZivaji jiz pouze mladi lidé ¢ internetovy nadSenci k zabavé. Internet jen v Ceské
republice vyuziva asi 6.7 milionu lidi (2016). VSechny néco zajima, néco hledaji, néco potiebuji.
Jak napftiklad poznate, ze v pelotonu amatérskych zavodniki jede feditel velké firmy? Nepoznate
a o to prave jde. Kdyz se firma dobie prezentuje na socialnich sitich, méa velkou Sanci, Ze si ji lidé
v§imnou, zacnou se oni zajimat. Nemluvime o zadné prehnané aktivité, staci si vybudovat uréitou

zakladnu fanouskd, které zaujmeme zajimavymi informaci. Miize se jednat o informovani o
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novych technologiich, zajimavych prednaskach ¢i aktivitdch, kterymi se firma dostane do

podvédomi vice lidi. (Viktor Janouch, 2014, s.312)

Na socidlnich sitich jsou i vasi stavajici zakaznici, kterym muzete firmu ukézat i z jiného thlu
pohledu, nez ji doposud znali. Tieba je tim ovlivnite a i oni budou dale sdilet a mluvit o vasi
firmé a pfitdhnou k Vam vice zdkaznikli. Dostanou do SirSiho podvédomi vase produkty a vasi
¢innost. Socidlni média Casto sdileji informace se stejné nazoroveé zalozenymi lidmi, proto jedna

kladna reakce, ¢asto mé velmi daleky dosah. (Viktor Janouch, 2014, s.312)

Existuje spousta vyzkumi, které dokumentuji stile vétsi a veétsi rhst socialnich siti. Podle
spole¢nosti PolarisB vyuzivda 80 procent B2B marketérd LinkedIN, Twitter a Facebook
k distribuci obsahu. Dale jich 61 procent vyuziva Youtube a 39 procent Google. (Viktor Janouch,
2014, s.312)

2.2 Reklama

Reklama je jednim z mnoha nastrojii marketingové komunikace. Je to placend forma propagace
produktt, kdy pod oznac¢enim produkt si miizeme predstavit prakticky cokoliv. Produktem miize
byt zbozi, sluzba, vyrobek, vysledek néjaké ¢innosti apod. Reklamu také vyuzivaji firmy pro
propagaci své spolecnosti, znacky nebo Cinnosti. Jedna se nastroj urceny k presvédcovani a k
informovani lidi a pouziva se predevsim k vyvolani zajmu o produkt. Z dlouhodobého hlediska
ma vyznam pro zapamatovani a pfipominani firem, znacek, produkti. Reklama je jednim
z nejrozsifenéjSich a nejpouzivangjSich zplisobli marketingové komunikace prostfednictvim
Internetu. Kazdy rok =za reklamu lidé wutrati vice penéz nez v minulych Iletech.

(Viktor Janouch, 2014, s.77)

2.2.1 Cile reklamy a jejich méieni

Za cile reklamy na internetu miizeme povazovat zvyseni navstévnosti na webu, zvySeni prodeje
produktt. Cile reklamy jsou ale i dostani znacky ¢i firmy do vétsitho podvédomi lidi, aby si lidé
pamatovali jméno firmy a védéli, ¢im se firma zabyva. Cile reklamy se 1isi pro B2B i B2C
zakazniky. Je tedy nutné védét, na jaky segment trhu a lidi se mé reklama zameéfit. Na jaké

zakazniky ma firma cilit. Védét informace o zékaznicich, kdo jsou, jaké weby navstévuji, co je
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zajimé. Reklama muze zde slouzit k ziskdvani novych zakaznikd, mlze slouzit k pfetahovani
zakaznikl od konkurence. Také k obnoveni stavll s minulymi zékazniky. (Viktor Janouch, 2014,

s.79)

Ucinnost internetové reklamy mtizeme zméfit velmi dobtfe. Oproti offline reklamé, zde muze
clovék okamzité reagovat, fici svlij nédzor a tim poskytnout zpétnou vazbu. Ta je dulezitd pfi
vyhodnoceni G¢innosti reklamy, pokud spravné vyhodnotime zpétnou vazbu, 1ze reklamu upravit

a zvysit tim jeji t€innost. (Viktor Janouch, 2014, s.79)

Pro méfeni a stanoveni cili reklamy, Ize pouzit tyto tii druhy reklamnich kampani. Nejprve je to
brandova reklama, kterda se zaméfuje na co nejveétsi pocet zhlédnuti reklamy. Dale reklama
zvySujici navstévnost, kterd sleduje co nejvétsi miru pro kliku. Posledni je vykonné reklama,
kterd ma za kol dosahnout co nejvétsiho poctu konverzi, typicky jde o uskuteénéni nakupu.

(Viktor Janouch, 2014, s.79)

2.2.2  Typy reklamy

Na reklamu obecné, se Ize divat podle mnoho kritérii. Zakladni ¢lenéni je podle cile reklamy:

1. Informacni — snazi se vzbudit zdjem o produkt, informovat
2. PresvédCovaci — ma rozvinout poptavku po produktu

3. Pfipominkova — pomaha zachovat pozici znacky

Podle forem, rozdélujeme reklamu:

1. Bannery (plo$na reklama)
2. Zapisy do katalogti

3. Ptednostni vypisy

4. PPC reklama

Reklama na internetu, funguje jako klasickd reklama. Snazi se presvédCit zdkaznika o koupi
produktu, snazi se dostat do podvédomi zakaznika a o znacce. Vyhody reklamy miizeme shrnout
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takto:

1. Lze reklamu pfesné zacilit
2. Je velmi dobfe méfitelnd, na rozdil od jinych
3. Je interaktivni, umoznuje tedy zp&tnou vazbu

4. Plisobi nepretrzité, 24 hodin, 7 dni v tydnu (Viktor Janouch, 2014, s.79-82)

2.3 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje je typ marketingové komunikace, jehoz cilem je donutit zdkaznika k nédkupu.
Maji kratkodoby i dlouhodoby charakter a plati, ze jsou vzdy uplatiovany pii nakupu.
Kratkodobé funguji tfeba jako dobry nastroj ptfi vyprodavani skladovych zdsob, zbozi v akci.
Dlouhodoby ptiklad podpory prodeje je sbirani bodl, za které pii dalSim ndkupu je mozné
uplatnit slevu. (Viktor Janouch, 2014, s.135)

Z4dny produkt se neobejde bez dostatedné podpory prodeje. Formy se od sebe velmi li§i, nékteré
jsou velmi podobné, jiné jsou vSak velmi specifické. Podpora v prodeji se uplatituje i v obou
ptistupech B2B a B2C. Ackoliv neni podpora prodeje na Internetu v ramci B2B tak ¢astd, mohou
jeji formy velmi negativné plsobit na obchody v offline prostiedi. To samé ale plati i v pfistupu

B2C. (Viktor Janouch, 2014, s.135)

Pobidky k nakupu
1. Sleva
2. Vyprodej
3. Hlidac cen
4. Skladovost
5. Doprava zdarma
6

. Prodlouzena zaruka

Podpora prodeje se vyuziva pti koupi produktu, to vSak neznamend, ze ji nemizeme vyuzivat
vickrat a po delsi Cas. Primét lidi nakoupit je jedna véc, ovSem nabidnout vhodné podminky
k opétovnému nakupu je véc druhd. V tomto ohledu je velky rozdil mezi vztahy v B2B a B2C.

Firmy pohybujici se na trhu B2B maji situaci mnohem komplikovangjsi, nez firmy orientujici se
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v B2C. Dnes jiz nestaci marketingova komunikace pouze s odbérateli, ale je také nutno stale vice
komunikovat se koncovymi zdkazniky. Diky Internetu rostou marketingové moznosti a spravné
vytvofena a mifend reklama, mize byt uziteCna pro vSechny. Od vyrobce, pies dodavatele, malé
firmy, az ke koncovym zékazniktim. I pfes zna¢né rozdily mezi trhy B2B a B2C, musi fada firem
vyuzivat jak nastroje vhodné pro B2B tak i pro B2C. OvSem v piipadé¢ B2B nelze vyuzit
kratkodobé funkce, jelikoz proces je zde mnohem delsi a je do n€j zapojeno vice lidi. Spousta
dodavatelskym firem nema klasické feSeni e-shopu a neumoznuje odbérateliim odebirat piimo a

jednoduse ptes jejich informacni systém. (Viktor Janouch, 2014, s.158)

2.4 Online public relations

Na rozdil od podpory prodeje a reklamy, které jsou zaméieny na produkty. Public relations je
slozkou, ktera je zaméfena na vetejnost. Vefejnost zde mizeme chapat jako veSkeré subjekty,
které maji k firm¢ a k tomu co firma d¢la néjaky vztah. Nejedna se tedy pouze o zékazniky, ale i
o manazery firem, zaméstnance, novinare. Jedna se i o lidi, ktefi bydli v okoli firmy, ¢i se jich
fungovani firmy né¢jakym zpisobem dotyké. Public relations neboli PR je zaméteno na vytvareni
pozitivniho vnima firmy a jejiho fungovéani. Také je zaméfeno na budovéni jeji image. Pro
fungovani PR miizeme vyuzit rizné komunikac¢ni prostfedky, ale zadkladem jsou webové stranky.

(Viktor Janouch, 2014, s.167)

Online public relations se moc nelisi od klasického nastroje, ktery nazyvame vztah s vefejnosti.
Ma ovsem své specifické znaky. Jakmile jednou néco na Internetu zvetejnime, at’ uz se jedna od
fotky, zpravy, ¢lanky, informace o spolecnosti, vSe ziistanu na dlouhou dobu a pro vsechny
dostupné. To muze byt vyhoda u dobrych zprav, ale naopak nevyhoda u zprav Spatnych. Diky
tomu dokaze zédkaznik o firmé¢ najit t¢éméf cokoliv, co kdy bylo zvetejnéno a navic nékolik let

vvvvv

chyba dostane do ob&hu, je velmi téméf nemozné se ji zbavit. (Krutis, online, 2017)

1. Novinky a zpravy

Sdélovani novinek a zajimavosti je jedna z nejucinngjSich véci, které se v ramci marketingu na

Internetu daji pouzit. Lidé se vzdy zajimali a zajimaji o aktualni déni, riizné pokroky a inovace a
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diky tomuto nastroji, Ize na sebe upozornit, aniz by firma budila dojem reklamy.(Viktor Janouch,

2014, 5.165-170)

Obvykle novinky a zpravy najdeme na téchto strankach.
A. Obecné zpravodajské portaly ( www.idnes.cz,...)

Portély s agregovanymi zpravami ( www.aktualnizpravy.cz,...)

B.
C. Oborové portaly
D.

Firemni webové stranky
2. Ostatni PR

Mezi dal§imi nastroji PR najdeme ¢lanky. Clanky se zpravidla nepisi za uéelem reklamy, ale jsou
naopak soucasti Public relations. Vytvafi pozitivni pohled na firmu a jeji produkty a umoznuji
pfimi kontakt se zédkazniky, napiiklad pomoci komentait pod ¢lankem. Clanky slouZi zejména
k ziskavani informaci od zdkaznikl. Ziskavani jejich ndzort, které firma mize dale vyuzit ke

zlepseni. (Viktor Janouch, 2014, s.167-171)

Dalsi moznosti vyuziti PR jsou diskuze, podcasting, viralni marketing, vlastni webové stranky a

socialni média.
3. Socialni média

Socidlni média pouzivaji lidé ptfedevSim pro komunikaci mezi sebou, ale i tak je zde mozné
vyuzit marketingovou komunikaci. Podle prizkumi vyplyva, ze lidé berou socialni média jako
urcity zdroj informaci, na jejichz zaklad¢ upravuji své nakupni chovani. Cilem téchto siti tedy
neni prodej, ale poskytnout lidem informace, které k naslednému prodeji vyusti. (Viktor Janouch,

2014, 5.187)

Abychom byli schopni cile naplnit, je nutné piesvédcit ¢i ovlivnit lidi, aby pfijmula nebo naopak
opustila od urc¢ité myslenky ¢i chovani. Pfitom ale od nich musime ziskat informace a to vS§echno

je dlouhy proces, ktery zabere hodné ¢asu. . (Viktor Janouch, 2014, s.188)
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Diky socidlnim mediim jsou firmy schopné zjistit, jak se zadkaznik stavi k hodnoté produktu. Tato
hodnota miize byt vyssi i niz$i nez firma predpoklada. Pro spravné vyhodnoceni je potieba zjistit,
jak velky je dany rozdil. Maze byt pro firmu pfijatelny, ale také neakceptovatelny. Socidlni média
jsou diilezita pro viechny velikosti podniku, jak pro velké, tak i pro malé firmy. Cim mensi firma,
tim vSak dulezitost roste. Je pro n¢ jednodusi udrzet komunitu, diky vice specifickym tématim.

(Viktor Janouch, 2014, s.188)

Socialni nakupovani v Ceské republice neustale roste. Pro zakazniky je velmi t&zké vyznat se
v nabidce a kvalité e-shopt. Urcitou pomoci jim mohou byt jiz zminované portaly Heureka.cz
nebo zbozi.cz, ale stale Castéji se orientuji podle socialnich siti. (Viktor Janouch, 2014, s.190)

E-shopy maji oproti kamennym prodejnam velkou vyhodu diky cenam. Oproti tomu nevyhoda e-
shopti spoc¢iva v informovanosti zadkaznika. V klasickém obchod¢ neni problém se poradit
s prodavacem, domluvit se na podminkéach apod. To lze samoziejmé i na e-shopu, at’ uz diky e-
mailu, online chatu atd. nicmén¢ tim, ze e-shop funguje 24 hodin denné 7 dni v tydnu, vznika
urcitd prodleva v komunikaci. Navic osobni komunikace je pro vétSinu zdkazniki pfinosnéjsi.
Ovsem jelikoz se Casto zdkaznik od prodejce informace nedozvi, nemd jinou moznost, nez
vyhledavat jinde. Kromé vyhledavact, se obraci na své znamé, kamarady a na socidlni média.
Diky riznym moznostem, lze piedat informace i dal. Rlizné komentare, sdileni, hodnoceni nebo

doporuceni, mohou velmi ovlivnit dal$i zakazniky. (Viktor Janouch, 2014, s.190-191)

2.5 Primy marketing

Tento pojem v sob¢ skloubi mnoho odlisnych zptisobti komunikace. VSechny ale maji jeden cil a
to prilakat zakaznika, at’ uz ho zname ¢i nikoliv. Vlastné mizeme fici, ze pfimy marketing
muizeme charakterizovat jako Cinnost, pfi niz se vytvaii vztah se zdkaznikem a to za ucelem
prodeje vlastnich produkti. Velky diraz se tedy klade hlavné na individudlnim pfistupu

k zakaznikovi, ¢imZ ma podnikatel lepsi moznost uspokojit jeho ptani. (Podnikatel, online, 2009)

Piimy marketing obsahuje ¢innosti, pfi kterych komunikace probiha piimo mezi dvéma subjekty.
Osloveny subjekt ma okamzitou moznost zpétné reakce ¢i dal$i komunikace stim, kdo ho

oslovil. V tomto typu marketingu pievlada adresné oslovovani zakaznika, a proto je nutna velmi
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dobra segmentace, ¢imz je komunikace daleko u¢innéjsi a nabidky jsou cilenéjsi. Nejvyuzivanéjsi
forma primého marketingu je komunikace skrze e-mail. Je zde totiz velmi jednoduché vytvofit
specialni obsah pro danou skupinu nebo dokonce pro jednotlivé zadkazniky. Dalsi formy ptimého
marketingu pak jsou webové seminate, e-learning, VoIP telefon a Online chat. (Viktor Janouch,

2014, 5.203)

2.5.1 E-mail

E-maily patii k velmi uzitecnym formam marketingové propagace. Rozesilani e-mailti neni tak
jednoduché, jak na prvni pohled vypada. K osloveni zakaznikli je potiebna obsdhla databaze
s podrobnymi kontaktnimi daji, informacemi o pfechozich ndkupech ¢i vyhodnoceni ptedchozi
komunikace a uspesnost minulych kampani. Tato komunikace mé oproti jinym formam velkou
fadu vyhod. (Viktor Janouch, 2014, s.204)

1. Snadnd personalizace

2. Diferencovany ptistup

3. Moznost okamzité reagovat

4. Nizké néklady

5. Jednoduché vyhodnoceni efektivnosti
Jako kazdy nastroj ma ale i své urcité nevyhody.
Nedorucitelnost (nevyzadana posta)

Obtézovani zdkaznika

Pokud neni zpétna reakce nemoznost zjistit divod

b=

Technické problémy

Cile e-mailingu jsou rtizné. Cast jich je zasilana s jednoznaénym cilem dosdhnout okamzitého
prodeje, jiné naopak se snazi budovat a udrzovat vztahy se zakazniky. K dosazeni téchto cill je
Pokud je email dorucen, znamena to, ze zdkaznik skutecné existuje, ale také ze email neodmita.
Piekazkou jsou antispamové filtry, které jsou v dnesni dobé nastaveny tak, Ze ani b&ézna posta

kolikrat se nedostane piimo k uzivateli, ale skon¢i ve spamu. Proti tomu lze bojovat pouzivanim

27



riznych programi pro odesilani e-mail anebo rizné dohody se spravci servert. (Viktor Janouch,

2014, s.208)
2.5.2 Dalsi nastroje primého marketingu

Hlavni nastroje online marketingu byly jiz v této praci definovany. Existuje spousta dalSich
nastroju, které by mohly obsdhnout samostatnou kapitolu. Mezi tyto néstroje online marketingu

patfi tyto:

1. Webové seminare, konference

Prezentace a seminare, které funguji skrze web. Jedna se o komunikaci jak ze strany ucitele, tak
ze strany posluchace. VétSinou probihaji pomoci chatu ¢i video hovoru. Tim padem se tyto
seminafe velmi blizi klasickym seminafim. Vyhody téchto seminéit jsou, ze nemusite nikam
cestovat. Seminai miZete absolvovat z domu, préace, vlastné prakticky odkudkoliv, kde mate

ptistup k pocitaci. (Viktor Janouch, 2014, s.217)

2. E-learning

Rozdil mezi E-learning a webovymi seminéfi je v tom, Ze e-learning povazujeme za opravdovy
vzdélavaci systém. Systémy, které se pro vyuku prostiednictvim Internetu pouzivaji, se jmenuji
LMS. Diky témto systémim Ize vytvafet propracované vzd€lavaci programy ¢i vytvaret

materialy pro vyuku. (Viktor Janouch, 2014, s.218)

3. VolIP telefony

Zkratka VoIP v sob¢ ukryva slova Vioce over Internet Protocol a to si miizeme prelozit jako
telefonovani pres Internet. Tato funkce se velmi rozsitila s nastupem Skypu. Dnes je ve svéte
velmi popularni i diky dalsi produktiim jako je naptiklad Viber. Pivodni zdmér, jenz byl uSetfit
penize, se dnes jiz stava témet bezptedmétny, jelikoz ceny za volani klesly na uplné minimum a
navic se ¢im dal tim vice zleviuji a rozsifuji neomezené tarify. V marketingovém prostredi
ovSem tato sluzba zlstava, hlavné i diky video hovortim, které ale maji vysoké naroky na kvalitni

internetové piipojeni. (Viktor Janouch, 2014, 5.219-220)
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4. Online chat

Online chat v praxi znamend komunikaci mezi dvéma ¢i vice subjekty pomoci textovych zprav
skrze Internet. Hlavni vyuziti je dnes hlavné na e-shopech. Diky tomuto néstroji mize prodejci
velmi rychle reagovat na dotazy zdkaznika a pomoci mu s vhodnou volbou produktu. Diky této
pfimé komunikaci, miize mit zakaznik pocit, ze nakupuje v kamenném obchod¢ a pfesto, ze
nakonec tfeba nic nezakoupi, diky této sluzbé, zanechd obchod pozitivni vztah mezi nimi a
zakaznikem. Pokud tedy veskera komunikace prob&hla spravné a zdkaznikovi pomohla nebo mé¢l

pocit, ze se mu obchodnik snazi pomoci. (Viktor Janouch, 2014, s.220)
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3 Priprava marketingové kampané

Prvni véc, které byla pfi piipravé kampani zhodnocena, byl trh. Pfed kazdou kampani si bylo
potieba fici, na jaky trh se v rdmci kampané chce firma zaméfit, jaké je jeho kupni sila a slozeni.
Bylo také nutné vyhodnotit rizika. Dalsi ¢asti bylo zhodnotit a zmapovat konkurenci. Béhem
pribéhu nékterych bylo zjisténo, ze nékteré firmy se snazi vytvofit podobné kampané a udalosti.

Proto bylo nutné vse dobie i ¢asove naplanovat, aby konkurence bylo co nejmensi.

Tretim krokem bylo pfipravit si nabizeny produkt tak, aby zaujal. Vytvofit néco nového,
neokoukaného, o co projevi zajem i lid¢, ktefi by normalné o produkt zdjem neméli. S tim souvisi
i Casovy plan nabizeni produktu. Bylo zapotiebi si rozplanovat kampan¢ takovym zptisobem, aby
zakaznici nebyli pfehlceni, ale zaroven, aby se jim produkt dostal nendsilnou formou do

podvédomi. Celkové tedy vymyslet spravnou strategii k propagaci produktu.

Dulezit¢ také bylo zaméfit se na spravnou cilovou skupinu. Uvédomit si, kam by méla byt

kampan zacilena a naopak kde jiz je to zbytecné.

Pro spravné fungovani, je také potieba si stanovit rozpocet. Zhodnotit, kolik financi je vhodné do
kampan¢ investovat a najit spravny limit, ptes ktery je jiz dotovani kampané zbytecné. Idealné si

spocitat navratnost a ptinos penéz do kampang.

Posledni ¢asti je zpétnd vazba. Kampan muze byt vedené sebelip, ale pokud nemate zpétnou
vazbu, velmi tézko vyhodnotite vysledky a tim paddem nevite, jak moc byla kampan uspé$na ci

nikoliv.

Pii pfipravé marketingovych kampani, se postupovalo podle SMART. Konkrétni cil pfi planovani
kampané cyklistického balu, byl vytvofit tradici, kterd pomiize zlepsit jméno firmy, dostane se do
podvédomi lidi a zlepsi jejich ndzor na firmu. V ptipadé Black Weekendu, byl konkrétni cil

stanoven jako vyprodani alespon poloviny nabidnutych produktt.
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Pii vyprodeji byl méfitelny cil stanoveny snadno, jelikoz jiz v pfedchozim odstavci, bylo
poukazano na cil prodani alesponi poloviny zasob. U cyklistického balu byl stanoveny métitelny

cil, a to prodat 300 vstupenek, jakéhokoliv typu.

Vsechny stanovené cile byly realistické. U cyklistického balu se vychazelo z poctu lidi a reakci,

které se tykali udalosti. U vyprodeje byly zase pouzity data z prodeje produktli v prubéhu roku.

Pro vSechny akce byly pouzity hlavné socidlni sité. Nejvetsi zastoupeni mél Facebook, jelikoz
pro ucely pfipravovanych kampani, byl jednoznacné nejlepsi volbou. Nékteré ptispévky byly
sdileny i pomoci Instagramu, kde ovSem firma nemd tak velkou zdkladnu lidi jako na
Facebookovych strankach. Par informaci bylo rozesldno i pomoci emailu a to konkrétné pies
newslettery. Bohuzel kromé negativnich odpovédi, s zddosti o ukonceni posilani, nebylo mozné
vice zjistit, zda newslettery m¢li pozitivni vliv na zdkazniky. Béhem pribéhu kampané dostala
firma i 2 nabidky na vyuziti dalsiho komunika¢niho prostfedku a to konkrétné radia. Po zvazeni
vSech nédkladl, se ovSem firma rozhodla téchto nabidek nevyuzit. Pfi vSech kampanich byly

vyuzity i ti§téné kandly a to ve formé letakt a plakati.

3.1 Cyklisticky bl

Nejveétsi akei, na které se autor podilel po marketingové a organizaéni strance byl cyklisticky bal.
V této c¢asti se pokusi popsat prubéh akce, pribéh a vyhodnoceni ptispévkil, které byly

k marketingové komunikaci pouzity. Bude také vyhodnocena finan¢ni stranka celé akce.

3.1.1 Piehled akce a jeji piipravy

Prestoze je Liberecky kraj sportovnim krajem a cyklistika je jednim z hlavnich sportovnich
odvétvi, neni tu zaddna spolecenska cyklistickd akce. Firma to vyhodnotila jako ur¢itou diru
marketingovém trhu a rozhodla se této pfilezitosti vyuzit a to nejen k propagaci jména firmy, ale i

k vytvoteni urcité tradice v Libereckém kraji.

Nejdiive bylo potteba vymyslet termin. Idedlni pro cyklisticky bal, je termin v druhé ptlce ledna.
Musea se zvazit jak sezonu silni¢ni, horskych kol, ale hlavné cyklokrosu, aby se naslo idedlni

datum, které bude nejvhodnéjsi pro vétSinu lidi a tim padem bude i vys$si navstévnost. Proto byl
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zvolen termin v druhé pilce ledna, jelikoz cyklokrosova sezona jiz téméf skoncila, a naopak
silni¢ni a bikova jesté nezacala. Bylo veliké §tésti, ze se zrovna v Eurocentru uvolnil termin 13.1.

Terminy na leden jsou jinak rezervovany 2 a vice let doptedu, proto toto byl téméf zazrak.

Po zafizeni vSech organizacni véci, jako jsou sal, kapela, vyhazovaci apod. Bylo potieba si
stanovit cenovou politiku listkti. Ceny byly ureny na zaklad¢ podobnych akci, které se zde
poradaji. Byly vytvoteny 4 typy listkli. Pfi¢emz nejlevnéjsi listky byly na stani a staly 200k¢.
Listky na sezeni byly za 220k¢. Aby bal dosahl jesté vétsi prestize, byly dany do obéhu i VIP
listky, které byly uréeny jednak pro sponzory a partnery akce, ale byly i k prodeji a to za 500k¢

na stani a 550k¢ na sezeni.

Prodej listki byl rozvrzeny do 4 mist. Hlavni prodejni misto bylo na pobocce firmy v Jablonci
nad Nisou, kde bylo mozné zakoupit vSechny typy listkll a to bud’to pies e-shop a nebo osobné na
prodejné. Dalsi misto bylo v Liberci na druhé pobocce firmy, kde byly také k dispozici vSechny
typy listk®, ale v menSim mnozstvi. Tfeti misto byla kancelat hlavniho sponzora, kde byly
k dispozici pouze listky na stani. Posledni misto byla cyklisticka restaurace v Jablonci, kde opét
byla moznost zakoupit pouze listky na stani. Pomoci jednoduchého zasedaciho poradku, ktery byl
vytvoten Google Docs, méli 1idé na webovych strankach firmy ptehled, jaké mista na sezeni jsou

jesté volna.

V prubéhu prodeje listkli, probihala rizna jednani se sponzory a hlavnimi partnery akce.
Dolad’ovali se detaily ohledn€ programu, organizacnich zalezitosti a povinnosti vici sponzoram.

Soucasti programu bylo také video, které na bale slouzilo pii slavnostnim zahajeni.

Celé video bylo vymysleno v ramci firmy. Na porad¢ byl ve firmé predlozen navrh struktury
videa a jeho obsahu. Tento ndvrh si pfevzal ve firmé ¢lovek, ktery mé tyto projekty na starosti a
on poté predlozil navrh, jak by mé¢lo video vypadat. Navrh byl s malymi Gpravami piijat. Bylo
tedy nutné¢ déale naplanovat casovy harmonogram, sjednotit obleceni, dat dohromady vSechny
ucinkuji a sehnat pottebné vybaveni. Prvni zésadni véc pro video byl snih, jelikoz pro zachovani
konceptu videa, byla alespoit minimalni snéhova podminka nutnd. Video se natacelo celkem na

Ctyfikrat. Prvni den se natacely vSechny scény, které se odehravaly ve firm¢ a v jejim pfimém
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okoli. Tyto scény se natadCely dva dny, jelikoz se na jeden den nepodafilo sehnat vSechny
ucinkujici. Ttreti ¢ast tvofila pfiblizné 2 hodinové nataceni s jednou osobou, ktera jiz dalsi dny
nemohla byt pfitomna. Posledni ¢ast tvofila piiblizné 5h, kde se nejdiive natdcely hromadné
scény a poté se dotaceli jednotlivé skupiny a lidé, podle osnovy videa. Celkem tedy nataceni
zabralo 4 dny a celkem 16 hodin. Samotné stfihani a upravovani materidlu zabralo pfiblizné 8
hodin. Do celého procesu bylo zapojeno 15 ucinkujicich lidi a 1 kameraman. VSechny scény byly
nataceny na fotoaparat a dvé scény byly nataceny jak na fotoaparat z dronu. Co se ty¢e naklad
na pofizeni videa, kameraman a zdroven stfihac, je zaméstnancem firmy, tudiz zde zadné
specialni naklady nebyly. Rekvizity, nastroje a obleCeni nestalo také nic. Kazdy doma vytahnul
stary oblek a tim bylo obleceni vyieSeno. Specidlni rekvizity zadné pouzity nebyly. Natacelo se
v Jablonci a jeho okoli. Na mistech jako je pobocka firmy, piehrada v Jablonci, dile ve dvou
parcich, v centru mésta na namésti a u Eurocentra. Kazdy uc¢inkujici potieboval akorat vybaveni
na kolo a kolo samotné, které bud’to vlastnil, a nebo bylo zaptjeno ve firm¢, tudiz ani zde zadné

naklady nebyly. Jediné naklady byly na cestovani po Jablonci, ale ty jsou velmi zanedbatelné.

3.1.2 Harmonogram, propagace a prispévky

Propagace balu probihala hlavné v udalosti na Facebookovych strankach. Dalsi forma propagace
byly plakaty, kterych bylo 50 kust rozvéseno v okoli Liberce a Jablonce nad Nisou. Hlavné
v obchodech a na vefejnych propagacnich plochach. Také byly pridavany letdky do objednavek,
pouze ale do objednévek, které byli na osobni odbér na Jablonecké ¢i Liberecké prodejné. Letaky

byly i volné k dispozici na prodejnach a zdkaznici byli o této akci informovani.

Ackoliv marketing akce bézel hlavné na Facebooku, harmonogram ptispévki a sdileni informaci,
zadny vytvoren nebyl. Firma méla pouze dopfedu sepsané informace, o kterych méli jasno, Ze
budou chtit lidem prezentovat a podélit se snimi o né. Nékteré prispévky byly dopiedu

ptipravené, n¢které naopak vznikli spontanné v pribéhu akce.
Veskera propagace byla zacilena stejné. VSechny propagované ptispévky byly teda zacileny na

vékovou skupinu 18-65 let a pouze v oblasti Libereckého kraje. Tento segment byl zacilen

schvalng, jelikoz akce méla oslovit prevazné lidi z okoli, tedy Libereckého kraje.
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Zakladni informace byly pfipraveny 15. Zafi, pfiCemz 19. Zaii byla vytvorena udalost. Udalost
byla vytvofena uzivatelem Cycology store, coz firemni Facebookova stranka a pod timto
uzivatelem byly pfidavany veskeré piispévky do udalosti. Prvni pfispévek byl plakat, ktery
obsahoval pouze zatim zdkladni informace a to nazev, kdy a kde se bude bal konat. Prvni
ptispévek nebyl financné podpotfen a jeho dosah byl velmi maly. Udalost jako takova byla
vytvofena 4 mésice pred zacatkem balu a hned po jejim vytvoreni kazdy zaméstnanec ve firmé,
pozval vSechny své pratele, dohromady to bylo ptiblizné 1200 lidi a celkovy pocet pozvanych se
nakonec vySplhal na 2189 lidi. Tato udélost byla v pribéhu zimy 2x propagovana, pokazdé za
1000k¢ na meésic. Celkové soucty nakonec ukazali, ze 223 lidi zaskrtlo, ze se z(castni akce.
Dalsich 446 zaskrtlo, ze je udalost zajima. V celkovém souctu ptispévek vice zaujal Zeny a to
56.7% ku 43.3%. Co se tyCe vékové segmentace, nejvetsi zdjem projevili zeny ve véku 24-35 let,
celych 19%. Celkové tato kategorie dosdhla 34%. Lidé ve veku 18-24 se vySplhali na hranici
30%.

Dalsi informace byly formou piispévku pfidany az 31.fijna. V téchto informacich bylo lehce
naznaceno na co se mohou navstévnici t€Sit Byl nastinén piiblizny program, na jaké ceny se
mohou t&Sit v tombole, a bylo ur€eno predpokladané datum startu prodeje listkd, jenz ptipadalo

na 20.11.

Ptesné o 8 dni pozdéji, nez bylo v pivodnim planu a se podafilo dat s tiskdrnou dohromady
vSechny listky a mohl se oficidlné¢ oznamit i start jejich prodeje. To probéhlo formou dal§iho
ptispévku. Lidé byli informovéni o veskerych moznostech, jak mohli listky zakoupit. Listky se
prodavali v obou prodejnach, dale ve dvou partnerskych pobockéach a také na e-shopu. Tento
ptispévek byl propagovan po dobu 14 dni, za 1500k¢. Prispévek oslovil 5469 lidi z ¢ehoz 255 lidi
si piispévek otevielo a 122 lidi projevilo zdjem. V tomto piispévku vyhrdli tentokrat panové.
Vysledek byl 52.5% muzi a 47,5% zeny. Nejvétsi zastoupeni opét meli zastupcei vékové kategorie

25-34let. Pouze o 1% za nimi byla vékova kategorie v rozmezi 18-24 let.

O 10 dni pozdéji, byl ptidan ptispévek, ve kterém byl zvefejnén kompletni program bélu a plakat
se sponzory akce. Lidé byli opét upozornéni, ze listky jsou jiz v prodeji, aby tedy nevahali

s koupi, jelikoz rychle mizi. Propagace byla opét na 14 dni, stdla 1000ké. Celkovy pocet
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oslovenych lidi byl 4236 a z4jem projevilo 175 z nich. Zde jednoznacné prevazil zajem Zen a to
celych 57.1%. Ve vekové kategorii se také udali zmény, jelikoz nejvétsi zajem zde projevili lidé

mezi 18-24 lety a to celkem 39%. Na druhém misté skoncili lidé ve vE€ku 35-44 let s 24%.

O 4 dny pozdégji, tedy 12. prosince, byly zvetejnény podrobné prvni z ¢asti programu a to
rozhovory s reprezentanty svych disciplin. Pfipraveny byly rozhovory s mistry svych obort.
Tomas Slavik, mistr svéta ve 4X, n€kolika nasobny vitéz svétové série. Dale Jan Nesvadba,
reprezentant na horskych kolech a v cyklokrosu a dalsi a dalsi jména, jako naptiklad Jiti Novak
nebo Ondiej Stépanek. Tento piispévek byl propagovan na 31 dni za 500ké. Jeho dosah byl 3834
lidi a ztoho 301 projevilo o pfispévek zdjem. U tohoto pfispévku jasné zvitézila muzska
populace a to s drtivymi 72,7%. Mezi vékovymi kategoriemi se na nejvyssi stupeit vyhoupli opét

lidi mezi 24-35 lety.

Cycology Store je spolu s uZivatelem Honzik Nesvadba a
S dalSimi (3).

12. prosinec 2017 - €
Jak jsme slibili, tak koname. Postupné Vam budeme odhalovat na co se
muZete tésit. Jako prvni jsme si pro Vas, jakozto milovniky cyklistiky,
pripravili velmi poucnou, ale hlavné zabavnou patnactiminutovku . Co bude
obsahovat? Interview, kde se Vam budou zpovidat cyklisté, ale hlavné
velikani ve svém oboru, témér kaZdého odvétvi na které si vzpomenete. V
ramci interview se bude konat také soutéZ, kde se s nimi porovnate i vy!
TE&sit se tak miZete na Tomas Slavik, Honzik Nesvadba, Vilibald Vitek,
Ondra Stépanek , Michal Malik a mnoho dal3ich!

@ = Robin Robin Robin, Jan Zila a 35 dalSich 8 sdileni

[1’_‘) To se mi libi D Komentar > Sdilet -
Obrazek 1: Ukazka prispévku
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Zdroj: Facebook

Dalsi ptfispévek byl neplaceny. Informoval navstévniky o dress-codu balu a také o tom, kde

v ptipadé, Ze nebudou mit co na sebe, dostanou slevu. Dosah byl 780 lidi a 67 projevilo zajem.

Dalsi prispévek byl pojat formou soutéze a vitéz mohl ziskat rovnou 4 listky. Aby mohl ¢lovék
listky vyhrat, musel si dat na uvodni fotku svého profilu obrazek, ktery pro firmu vytvotila
externi graficka. Dale musel pozvat svoje kdamose na udélost a napsat do komentait text:
protan¢im stfevice. Nasledn¢ byla po 14 dnech ndhodné vybrana jedna osoba, ktera listky dostala.
Prispévek byl propagovan na tyden za 1000k¢. Jeho dosah byl 4875lidi, 78 projevilo zdjem a 25
lidi se do soutéze zapojilo. Zde, se zapojilo vice zen nez muzii a to o necelych 6%. Vékové

kategorie zase jasn¢ ovladli mladsi a to 18-24 let s 28%.

Jesté v pribehu soutéze, a to piesné v pulce, tedy 7 dni pfed jejim vyhlaSenim, sdileli vtipnou
fotkou z nataceni. Cil byl informovat o pravé probihajici, soutézi a co je potieba pro ziskdani

listkti udélat. Tento ptispévek nebyl propagovany a dosah byl kolem 1000 lidi.

Soutéz vyhlasena 3.1 a tyz den byl zaroven zpétné nasdilen a propagovan ptispévek o moznosti
zakoupeni listkll a informace o obsazenosti salu. Propagace stala 1000k¢ na 7 dni. Oslovila 6146
lidi a zajem projevilo 118 lidi. Zde zase prevazil zajem zen. O vysledek soutéze se zajimalo

53.3% Zen a nejvice lidé ve vékové kategorii 25-34 let.

Hned dalsi den bylo pfidano kratké video, které slouzilo jako trailer k videu, které¢ bylo pozdéji
promitano na plese pii slavnostnim zahéjeni. Opét byl ptispévek propagovan za 1000k¢ na 7 dni.
Oslovil 7460 lidi a zajem projevilo 3202. U tohoto piispévku byl naopak vétsi zajem muzl a to

zase s velkym rozdilem téméi 30%. Nejvice video zaujalo lidi ve véku 25-34 let.

Dalsi ptispévek se tykal programu plesu a to konkrétné o moznosti vyhrat zajezd, jak pro Zeny,
tak 1 pro muze, v soutézi, ktera ziistala utajena az do zahajeni plesu. Pouze lidem méla napovédét
fotografie zvefejnéna na Facebooku, ale nikdo neuhodl. Propagace byla na 4 dny, za 500k¢.
Osloveno bylo 3989 lidi a z4jem projevilo 85. Zde se vahy opét naklonili na stranu muza, ktefi se

dostali na 58.3%. Jako u vétSiny ptispévki i zde byl nejvetsi zdjem mezi roky 24-35.
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Dalsi piispévky do zacatku balu jiz nebyli propagované. V dalsich 4 bylo akorat informovano o
cenach a sponzorech v hlavni tombole. Dale o moznosti vyzvednuti listkli a rezervaci a

v neposledni fadé také o moznosti svozu od Taxi sluzby.

Dalsi propagovany piispévek byl az den po skonceni balu. Pod¢kovani vS§em za iast a atmosféru
a bylo sdilené video, které bylo na plese promitano. Propagace byla na 7 dni, za 500k¢. Osloveno
bylo 6684 lidi a zajem projevilo 533. Jako u pfedchoziho videa, opét vice zaujalo muze a opét

veékovou kategorii 24-35 let.

Po tydnu bylo pfidano prvnich 30 fotek, které dokumentovali, jakou atmosféru se podaftilo
vytvoftit. Tento ptispévek nebyl propagovany, presto mel dosah kolem 3400 lidi a zdjem projevilo

230 z nich.

Cycology Store

O™ 19leden - €

Prvni mala ochutnavka, ze které jde vidét, Ze se pafilo a uZivalo na
maximum &= Diky za tol Kompletni album po vikendu

@O s Michal Kochy Kochének, Lucie Zarubova a 31 dalsich 5 sdileni

oS To se mi libi () Komentai &> Sdilet £ v
Obrazek 2: Ukdzka prispevku 2
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Zdroj: Facebook

Posledni pfispévek byla jiz kompletni fotogalerie s podékovanim vSem zicastnénym. Propagace
byla na 7 dni, za 500k¢. Oslovila 6725 lidi a zajem projevilo 1082 lidi. O fotky jiz naopak

projevilo zdjem vice zen, ale opét vékovou kategorii 25-34 let.

Celkovy dosah udalosti byl 35 933 lidi. Celkovy pocet reakci byl 709. Celkovd suma za
propagaci byla 6900k¢.

Tabulka 1: Dosah prispevku

Dosah ptispévk( v zavislosti na cené

8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000
, L L
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

B Cena M Dosah MZijem

Zdroj: vlastni zpracovani (Facebok)

1 Plakat bez sponzoru, bez programu, pouze kratky popis k nému
2 Obecné informace o plese, o tombole a kdy se planuje zahajeni prodeje
3 Start prodeje! Kde si mohou a jak a za kolik listky zakoupit
4 Plakat s programem a sponzory, informace o probihajicim prodeji
5 Prvni podrobné informace o ¢asti programu, znamé osobnosti
6 Soutéz o 4 listky, zména fotky, komentovani piispévku
Vtipna fotka, informace o probihajici soutézi
8 Vyhlaseni soutéze, informace o stavu zbyvajicich listki
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9 Trailer k videu na slavnostni zahéjeni

10 Dalsi podrobna informace o programu a vyhte zdjezdu
11 Podé&kovani za ucast a video ze slavnostniho zahdjeni
13 Prvnich 30 fotek z plesu

14 Kompletni fotogalerie z plesu a zavére¢né podékovani

Co se tyce veéku zacastnénych, vysledky zajmu podle Facebooku, ptesné odpovidali slozeni balu.
Ve veéku 13-17 projevila zadjem necelda 3% muzu i Zen. Tim se i potvrdilo, ze akce byla spise
formalniho typu, neldkala mladé lidi s umyslem se opit a pobavit (jako tomu ¢asto byva naptiklad
na maturitnich plesech). Primémy vek lidi z poradajici firmy je 24 let, a jelikoz bylo pozvano
spoustu jejich kamaradt a vrstevnikil, vékovy pramér velmi odpovidal. Zen projevilo zajem 25,8
% a muzi 23,4%. Nejvetsi zastoupeni méli zastupei vékové kategorie 25-34 let. Zde to dopadlo
muzi 41,7% a zeny 39,7%. Dale jiz postupné zajem klesal, nejdiive o polovinu a postupné az
k véku 65+, kde to bylo opét kolem 3%. Tyto udaje jsou samoziejmé velmi zkreslené z hlediska
k véku, vnémz lidé vyuzivaji Facebook. Ale i presto velmi odpovidaji skutecnosti a velmi

podobné vekové slozeni se balu zucastnilo.
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Tabulka 2: UZivatelé z hlediska véku a pohlavi

Povédomi Projeveny zajem Vstupenky Okruh uzivateld

Demografie  Zafizeni

Muzi  Zeny

_ 41.7%
7,49 tis. 297 %
5,62 tis.

258%
24%
3,74 is. 2% 0w
1,87 fis.
7209 2%
, 3.02%
248% 283% I I 226% 253% 1.88 %
, Wl mE He
133217 183224 25-34 3532 44 453354 5564 65+

Zdroj: Facebook

Tabulka 3: Graf naristu fanouskit behem akce

Celkovy pocet sledujicich k dneSnimu dni: 1 119

Celkovy pocet lidi sledujicich stranku

0
O

Zdroj: Facebook
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V tom grafu je vidét vyvoj fanouskl stranky Cycology store, od zacatku udalosti az po skonceni.
V ten vytvoreni udélosti, mé¢la stranka 849 fanouskl. Po skonceni udalosti a ptidavani ptispévk,
méla stranka 1119 fanouski. Celkovy narast byl tedy 270 fanouskt. Celd udalost fungovala
ptiblizné 120 dni, ¢ili primérny nartst byl 2,25 fanouska za den. NejvéEtsi nartst byl ve dnech
20.11-24.11. Zde pribylo 89 fanouskd za 4 dny. Zajimavosti je, Ze béhem tohoto nardstu nebyl
propagovan zadny ptispévek, ktery by se tykal balu, ale naopak zde byl ptfidan prispévek
s videem Tomase Slavika a jeho vitézna jizda na méstském sjezdu v Chile, ktery ovSem nebyl

také propagovany.

Pro porovnani, za stejné obdobi minuly rok, byl nartst fanouskt 115 za sledované obdobi. Coz je
skoro 3x mén¢, nez na prelomu let 2017/2018. Primér fanouskl stranky za minulé obdobi byl

721, kdezto v tomto roce byl 987.

Z grafu typu zafizeni lze vycist, z jakého typu zatizeni lidé udalost navstévovali. Celkem 61,5%
pouzilo pocitac a zbylych 38,5% mobilni zafizeni. I pfes téméi dvojnasobné zastoupeni pocitace,
muizeme vidét, Ze se technologie mobilnich zafizeni velmi rozrista. Je to dano diky rychlému a
kvalitnimu mobilnimu pfipojeni. Také ovSem novymi tarify, které dnes nabizeji velké mnoZzstvi
dat, které jsou navic oproti minulym rokiim o mnoho levnéjsi. D4 se ocCekavat, ze trend stéle

vétsiho vyuzivani mobilnich technologii bude stle stoupat.
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Tabulka 4: Typy zarizeni

13 1. cyklisticky bal

Jan 13 leden—14 leden - Eurocentrum Jablonec n.N. - Jablonec nad Nisou emm Zobrazit vSechny prehledy
34 827 709 64
Celkovy dosah udalost Celkovy pocet reakc Celkovy pocet kliknuti na vstupenky
Povédomi Projeveny zajem Vstupenky Okruh uzivateld

Demografie Zarizeni

Celkovy poéet navitévniku

61.5%
24 6 tis

16,4 tis 385%

82tis

Pocitac Mobiln{

Poslednich 28 dni v

Zdroj: Facebook

3.1.3 Vydaje a prijmy

Kromé¢ vydaji za marketing na Facebooku, byly vedeny také informace o dalSich vydajich, které
s organizaci akce souviseli. Po seCteni celkovych piijma a odecteni vSech vydajt, bylo jasné, zda
byla akce ztratové ¢i nikoliv a sesbirana data dale poslouzi pro pfisti roky. Vse bylo délano a

evidovano v jednoduché tabulce v Google Documentech. Viz. priloha ¢.3 a 4.

Celkovy piijem, ktery se skladal z prodanych vstupenek, listkii v tombole a z drazby obrazu se
vysplhal do vyse 132 060ké. Naklady na ples byly 127 572k¢. Ples tedy byl ziskovy, i kdyz
s minimalnim ziskem. Ovsem s tim se jiz doptfedu pocitalo, ples nebyl primarné potadan za
ucelem zisku. Byl to prvni ro¢nik, a tudiz hlavnim cilem bylo vytvofit jakousi tradici, ktera se
bude kazdorocné opakovat. Aby se lidé kazdy rok vraceli a uzili jsme si spolecné atmosféru,
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kterou se na prvnim ro¢niku podatilo vytvorit. Bal samoziejmé slouzil i jako propagace jména
firmy. Lidem nebyly tlaceny zddné produkty, ani detailni informace o firmé¢, ale $lo o zvySovani

prestize firmy a jejiho dobrého jména.

Tabulka 5: Prehled darovanych listkii

Zdroj: vlastni
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3.2 Testday 0

Toto byla jedna z prvnich udalosti, na kterych se autor prace podilel. Akce se konala 12.8.2017.
Mg¢sic pred Test dayem, byly vyvéseny plakaty, zhotoveny letaky, ale velmi byla podcenén
marketing na socialnich sitich. Udalost byla vytvoiena az 3 dny pifedem. Pozvano bylo nakonec
celkem 789 lidi. 44 z nich bylo potvrzeno, Ze se zucastni a 180 lidi projevilo o udalost zajem.
Celkovy pocet lidi, ktery akci navstivil, byl pak kolem 80-ti. Samotné udalost byla propagovana
na 3 dny, za 1400k¢. Celkovy pocet oslovenych lidi byl 7007 a z nich 206 projevilo zajem.

Samotné ptispévky v udalosti propagovany nebyly. Pouze bylo informovéno, jak bude akce
probihat, na jaké kola se mohou navstévnici tésit. Celkovy dosah udalosti byl 14 539 lidi a 200

reakci.

3.3 Black Weekend

Toto byla druha udélost, kterou mél autor prace ve firmé na starosti po marketingové strance.
Jednalo se vyprodej skladovych zasob, procisténi skladti. Akce byla spusténa jako reakce na

Black Friday, ktery tyden pfedtim probihal ve svéte.

Obrdzek 3: Uvodni banner

Zdroj: Facebook

Akce se konala na Liberecké pobocce, a to od patku do ned¢le, kazdy den od 9-19hod a to 8.-
10.12.2017. Plan akce byl takovy, ze na kazdy den bude pfipraven banner, ktery bude vkladan

jako ptispévek do udalosti a nasledn¢é propagovan. Banner vétSinou obsahoval néjaky produkt
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dané znacky, kratky popisek a slevu. Ke kazdému banneru byl dale text, ktery vice pfiblizil
danou znacku. Bylo tedy nutné, doptedu dat dohromady znacky, které¢ budou ptedstaveny, dat
dohromady fotky a informace a to vSe zaslat graficce, kterd jiz bannery zpracovala. Pfiblizné 14
dni pred zacatkem akce byly rozneseny a vylepeny letdky a plakaty, které jsme byly
vyvéseny okoli a popfipadé piidavany do objedndvek. Udalost na FB byla vytvoiena 30.
Listopadu a kde bylo plakdtem informovano, o jakou akci se jednd a na co se mohou lidé t&sit.
Samotna udalost byla propagovana na dobu 7 dni, za 1100k¢. Osloveno bylo 4000 lidi a zajem
projevilo 186 lidi. Udalost zaujala vice muze a to 57%. V&kové hranice zde byly velmi

vyrovnany, a v rozpéti od 18-44 let se vSe pohybovalo okolo 30-28%.

Kazdy den, kromé¢ tietiho, byl do udalosti pfidan banner s ptispévkem o znacce a kazdy tento
ptispévek byl propagovan za 100k¢ na 1 den. V den zahgjeni, tedy 8. Prosince, bylo pfidano
pouze kratké video ze zahajeni vyprodeje. Toto video bylo propagovano za 600k¢ na 2 dny.

Celkem oslovilo 3300 lidi a zajem projevilo 1278.

Cycology Store » Black weekend v
™ Cycology - slevy az 70%

Vcera jsme Vas nechali vstfebat informace a dnes
Vam opét predstavime dalSi znacku, na jejiz
produkty se muZete tésit piisti vikend! KROSS
nejvétsi polsky vyrobce jizdnich kol. V jejich nabidce
naleznete témér kompletni nabidku jizdnich kol, od
zakladnich modell aZ po zavodni stroje, které sedia
i UCI KROSS racing team. Zajimavosti je, Ze letos
KROSS spustil prvni a jedinecnou tovarnu ve stredni
Evropé na vyrobu viastnich carbonovych ramt
TakZe KROSS made in Europe. Pijdte a uvidite.
jestli Vam néjaky stroj padne do ocka &

KROSS

TWO WHEELS ONE PASSION @ Oznacit fotku = g Oznacit produkty

©Q Piidat misto ¢ Upravit

o Tosemilibi () Komentdi 2> Sdilet v
@ Ludék Hiavaty, Aisha Dakhil a 5 dalich
3 sdileni

£id OB ®®

+ Pridat se

WWW.CYCOLOGY.CZ

Obrazek 4: Ukazka prispévku 3
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Zdroj: Facebook

Vsechny ptispevky, které informovali o danych slevach na produkty, jasné zaujali vice muze. O
kazdy ptispevek projevilo zajem okolo 80% muzi. Divodem by op€t mohlo byt, Ze muzi maji
vétSinou veEtsi kupni silu a Ze produkty, které jsme nabizeli, byly mnohem zajimavéjsi pro

panskou skupinu.

Tabulka 6: Prehled uzivatalii dle pohlavi a véku

(08 Black weekend v Cycology - slevy az 70%

pEC & Prosinec 2017-10. prosinec 2017 - Cycology Store - Liberec emen ZObrazit vsechny prehledy
9158 152
Celkovy dosah uddlosti Celkovy pocet reakci

Povédomi Projeveny zajem Okruh uzivatell

Demografie Zarizeni

Muzi Zeny
39.8%
2,18 tis.
1.63 tis.
263%
365%
303% 201 %
1.09 tis.
184%
545 7.56 %
9.1%

e . 281% i

L 125% 166% 22% - 219%

= I . ||
0

13az17 18az 24 25-34 35az44 453z 54 55-64 65+

Poslednich 28 dni v

Zdroj: Facebook
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Tabulka 7: Typy zavizeni

(08 Black weekend v Cycology - slevy az 70%
pec & Prosinec 2017-10. prosinec 2017 - Cycology Store - Liberec

9158
Celkovy dosah udalosti

Povédomi Projeveny zajem Okruh uzivatell

Demografie Zarizeni
Celkovy poéet navitévniku

628 %
6,62 tis.

3.31tis.

Pocitac

Poslednich 28 dni v

Zdroj: Facebook

ewmsr ZObrazit véechny prehledy

152

Celkovy pocet reakci

372%

Mobilni

Podle tohoto grafu si miizeme porovnat udaje z prechozi kampané. Je vidét, ze se lisi ptiblizn€ o

3-5%, coz je témet zanedbatelné. Timto si tedy miizeme potvrdit, co jsme rozebrali v piedchozi

kampani.

47



4 Vyhodnoceni vysledkii marketingové komunikace

Zpétnd vazba, neboli vyhodnoceni UspéSnosti kampani, je velmi dulezity. Bez tohoto
vyhodnoceni jen velmi tézko fici, jak byla marketingova komunikace ispé$na. Pokud vSak méame

tyto informace, je to vynikajici pomticka pro planovéani vSech budoucich kampani.

4.1 Cyklisticky bdl

Toto byl doposud ve firmé autortiv nejvetsi projekt, ktery jsem mel na starost. Organizace této
akce byla velmi naro¢na na ¢as i schopnosti. Akci jako takovou lze zhodnotit velmi pozitivne.
Pocet pfichozich navstévnikl predcil nase ocekavani, a i jsme se setkali se samymi pozitivnimi

hodnocenimi.

Co lidi zajimalo?

kratké, ptiblizn€ kolem 30 vtetin a zabéry do n&j pouzité byly pfevazné vtipné a nepovedené
zabéry. Tim Ze video mélo vtipny nddech a nebylo tak dlouhé, myslim, Ze to byl hlavni divod, Ze
o ngj tolik lidi projevilo zajem. Dal$im velmi GspeSnym piispévkem byla kompletni fotogalerie.
Fotky se velmi povedli, bylo z nich vidét nadSeni lidi a skvéla atmosféra, kterou se podatilo
vytvoftit. Diky tomu, Ze se lidé na fotkach oznacovali a komentovali je, m¢l tento piispévek také

velky dosah.

Co se naopak viibec nepovedlo, tak to byly prispévky, které se tykali soutézi. Lidé nebyli ochotni
ménit si tvodni fotky, ani se jim necht¢lo moc komentovat, a nebo vymyslet vtipné odpovédi pod

ptispévky. Zde jsme ofekavali mnohem vétsi ucast a zapojeni, bohuzel to se nepovedlo.

Z propagace bylo jasné vidét, ze pokud finanéné neni pfispévek dotovan, jeho Sance dostat se

k vice lidem je miziva.
Prvni dulezity propagovany piispévek se tykal informaci o startu prodeje listki. Toto byl

muzu, jelikoz to jsou praveé oni, ktefi se staraji o koupi listkli. Co se tykd véku, zde je také
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pochopitelné, Ze se jim zabyvali spiSe starsi, jelikoz mladi jsou vice nerozhodni a nechéavaji véci

na posledni chvili.

Druhy dilezity ptispévek informoval o programu, sponzorech a probihajicimu prodeji listki.
Oproti jinym, stejn¢ placenym piispévkim byl tento opét méné uspésny. Jelikoz Zeny jsou od
ptirody zvédavéjsi, ptrikladal bych tento diivod k tomu, ze praveé o ni méli o tento prispévek veétsi
zajem. Co se tykd veékové kategorie, zde bych si naopak dokazal ptedstavit, ze vice tento

ptispévek bude zajimat star$i generaci a ne ze tomu bude piesné naopak.

Dalsi pfispévek byl o pfipravovaném interview se zndmymi ridery. U tohoto pfispévku jsme
ocekavali veétsi zajem a dosah, jelikoz v ptispévku byly oznaceny znadmé osobnosti, tudiz se
predpokladalo, ze se dostane k vice lidem. Chybou by mohlo byt nezajimavy koncept ptispévku
nebo nevhodny cas jeho publikovani. Neni ale ptfekvapujici, Ze o piispévek projevili zajem
pfevazné muzi, jelikoz piispévek byl o sportovcich, s nejvétsi hvézdou Tomdsem Slavik, jehoz
sportovni odvétvi je zalezitost hlavné pro muze. Ani v€kova segmentace neni piekvapenim,

jelikoz jsou to lidé v jeho véku.

Ctvrtym piispévkem byla soutdz. U tohoto piispévku jsme byli velmi zklamani. Lidé neprojevili

témet zadnou zajem se do soutéz zapojit. Vyhodnotili jsme, Ze to mohlo byt z téchto divoda:

1. Neochota zménit si ivodni fotku (libi se jim jejich aktudlni, neradi néco na profilu méni)

2. Lidé nechtéji zvat pratele do udalosti (neznaji vSechny své pratele, nebavi je oznacovat koho
pozvat a koho nikoliv)

3. Nejsou kreativni a neradi komentuji pfispévky

Divody samoziejmé mohou byt jiné, ale tyto nam piisli nejpravdépodobnéjsi. Ze se o soutéz
zajimali vice Zeny nez muzi, by mohlo zpiisobeno vétsi touhou zvitézit. VEtSi zajem ze strany
mladsSich zde je odpovidajici. Vice si rozumi se socidlnimi sit€émi a zapojuji se do podobny

soutézi.

I pfes velmi vysoky dosah, 4. nejvétsi, o tento vyhlaseni soutéze projevilo zajem minimum lidi.

To bylo nejspiSe zpisobeno neaktivitou lidi v soutézi samotné. Podle informaci z minulého

49



ptispévku, kde jsme zjistili, Ze soutéz zajiméd vice zeny nez muzi, i zde vysledky potvrdily.
Vékova kategorie ovSem stejnd nezistala, vice tento prispévek zajimal starsi lidi a to nejspise
z diivodu, Ze v prispevku byly také informace ohledné volnych stolt a listkl. Tyto informace opét

mladé prili§ nezajimaji.

vvvvvv

vvvvvv

moc dlouhé, aby zacalo nudit. Do budoucna se nam ukazalo, ze takovato forma propagace je
velmi G¢inna. Video mélo opét cyklistickou tématiku, proto nejspiSe opét zaujalo znacné vice

muze.

Dalsi ptispévek, jehoz tématem byla soutéz, se opét nesetkal s ispéchem. Opét se projevila
neochota lidi vymyslet zajimavy komentaf k fotce. Zajem tentokrat na rozdil od minulé soutéze
projevili spiSe muzi. Mohlo to byt zpisobeno faktorem, ze soutéz se tykala vyhry zéjezdu, a muzi

jsou ak¢néjsi povahy nez zeny.

vvvvvv

slavnostnim zahdjeni. Video jiz bylo o néco delsi, i kdyz vtipnou kulisu rozhodné nepostradalo.
Mensi zajem, nez u videa predeslého mohl byt zpisobeny délkou videa a také faktorem, ze jiz
akce skoncila a spousty lidi jiz poté ptispévky, které se ji tykaji, nezajimaji. Parametry byly velmi

podobné predchozim vysledkiim. Opét vétsi zajem projevili muzi a ve stejném veéku.

Posledni prispévek byl také velmi uspésny. Fotky, obzvlast’ pokud se vydafi, jsou pro lidi také
velmi zajimavé. VEtSi zajem zen muzeme prikladat jejich chtici byt fotografovan a zéaroven,
pokud by méli néjakou Spatnou fotku, nechtéji, aby ji vidél n€kdo jiny. Vékova segmentace

presné odpovidéa vékovému rozpéti ziiCastnénych.

Prispévky jsme se snazili ptidavat tak, aby nepfinesli lidem pouze a jenom informace, ale hlavné
je zaujali. U nékterych se to povedlo, u nékterych naopak ne. Prispévky jsme vétSinou ptidavali
kolem 4-5 hodiny odpoledne, ovSem jako nejicinnéjsi se ndm pozdéji ukazaly ptispévky vlozené

kolem 20-21 hodiny. Na marketingovém seminafi, jsme se dozveédéli, ze jakmile ptispévek
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v prvnich 15 minutach nevyvold u lidi né¢jakou akci, je odsouzen k malému dosahu. Proto po
pfidani pfispévku jsme zrtznych ucth dali prvotni lajky, aby mél vétsi Sanci. Téz jsme se
dozvédeli, ze nejvice co prispévku pomuze, je sdileni, poté komentar, nasleduje smajlik ¢i gif a
az poté lajk. Proto jsme nekteré ptispévky (viz. soutéze) ptidavali tak, aby bylo nutné sdilet ¢i
komentovat. Bohuzel toto se moc s odezvou nepotkalo. Posledni zajimava véc co jsme se
dozvédeli, se tykd propagace prispévku. Pokud ndm Facebook v prvnich 15 minutich sam
nabidne, abychom pfispévek propagovali, a my to odmitneme, automaticky Facebook tento

ptispévek dava do ustrani.

4.2 Ostatni akce

Ostatni akce je velmi tézké hodnotit, jelikoz marketing u téchto akci byl mizivy. Bylo to
zpusobeno nepromyslenym pldnem, vytvareni akci v asovém presu. Na druhou stranu, tyto akce
nam ukazali, Ze bez fddného marketingu nelze tyto akce potfadat. I kdyz lidé na akce dorazili,
mohlo jich byt mnohem vice, a jak se pozd¢ji ukéazalo, nejzasadné€jsi ditvod pro¢ nedorazili, byl

ten, ze o akcich nevédéli.

V soucasné dobé ma za sebou firma dalsi akci a to Test Day, ktery navazal na nulty ro¢nik.
Nejsou jesté vyhodnoceny vSechny udaje, ale jiz nyni Ize fici, Ze to byla akce o mnoho uspésné;si
nez nulty ro¢nik. Vyhodnoceni akce bude teprve probihat, ale poznatky z minulého roku a
zkuSenosti z kampané cyklistického balu pomohli vytvofit zase skvélou akei, kterd byla Gispésna

ve vSech smérech.
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5 Zavér

Cilem prace bylo rozjeti a vyhodnoceni marketingové kampanich, které byly pouziti a byly
naplni moji prace ve firmé, kde jsem pisobil na praxi. Marketing a internetovy marketing je

velmi obsahlé téma a bylo zapotiebi mu vénovat patiicnou pozornost.

Marketingové kampané, na kterych jsem se podilel, probihali pfevazné na socidlnich sitich a to
na Facebooku. Co se mého ndzoru tyce, marketing ma na socidlnich sitich obrovsky potencial,
ktery neustdle roste. Pomalu se vytraci pivodni vyznam této sluzby a z Facebooku se zacina
stavat plnohodnotny marketingovym a prodejni nastroj, ktery zacind vyuzivat ¢im dél tim vice
lidi. Lid¢ uz si nezakladaji ucty na zaklad¢ toho, ze by chtéli stravit ¢as s kamarady ,,online* , ale
z diivodu informaci o poptavce a nabidce. Je to dano jednoduchou obsluhou, velkym dosahem,

zpétnou vazbou.
Diky této praci jsem se naucil velmi dilezité véci, které dale vyuziji v dalSich marketingovych

kampanich. Diky rozboru marketingové komunikace, kterou jsem si prosel, mohu zpétné

vyhodnotit chyby a poucit se z nich.
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6 Seznam priloh

6.1 Obrazek cislo 1. Plakat cyklist
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6.2 Obrazek cislo 2. listky cyklisticky bal

13.1.2018

19:00
EUROCENTRUM
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6.3 Obrazek ¢.3 tabulka pro planovani Cyklistického balu

Datum 1312018 Domluveni  |Ceny Odména
Start 19:00h Kapela Hudba tanvald+zvukaf+DJ Chamber 2-3 poukazy hodnota 1500 logo letaky, bannery v sale
Sél otevien od 12h Pivo s eurocentrem Grepa Networks Routery - milan.kroupa@grepa.cz m
Brigadnici SoutéZ vymyslet, promyslet Bazén10ks  Po novém roce m
Generalni sponzofi Eurocentrum Tomboly - pfipravit, obélky, svijany stavit se v lednu m
Kross - KOLO Drazba Sléva dres Sléva dres dodélat hnidek stavit se v lednu m
Trip - zéjezdy VIP alkohol OSA - kapela napsat paullange  vyprodej??? m
Cycology Ochranka Vyzdoba patele lososa  poukaz na lososa! VIP, banner, letaky, video
Listky Texo Tisk Brigadnici - sehnat lescape poukazy reveeen
Vydélek Vystoupeni Krasojizda - 2holky Boudlk stavit se pro stroj kross kolo "
Naramky TRIPEM doladit volt 3 sudy do VIP, male ceny VIP, bannery, letaky, video
4488 Listky Fotky - miSa vele kek vécna cena e
Letky na stil udélat vertical obleceni mn
Promitani fotky, sponzofi [awi obleceni m
Program - 2x velky darek tombola iqlandia i letaky
20:00 Zahdjeni 4 lidi(2xkluk 2xholka) Alukomax poukazky banner

21:30 Vzstoupeni - krasojizda ?7?
22:00 Soutéz - prezouvani plastl
23.45 drazba

00:00 Tombola + Vyhladeni fezani
00:30 DJ volna zabava

12.1. Zavolat Sundisk kolik bude lidi
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6.4 Obrazek ¢.4. Systém prodeje listkii

Listky - 700ks 700 171

Sezeni dole 280ks 280 16

VIPKO sezeni 80ks 80 24

Stani normalni 300 120

VIPKO stani 40 11

Prodano Normalni - 200ké | Sezeni - 220 k& |VIP - 550ké VIP sez. 600ké& |
122 248 22 35

Trzba za 24400 54560 12100 21000

Celkem trzba 112060
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