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1 UVOD

V diplomové praci se chci vénovat novym trendim v marketingové komunikaci,

protoze jiz delsi dobu pracuji v oblasti médii a marketingové komunikace.

Marketing a hlavné marketingovd komunikace je soucasti kazdé spolecnosti jak na
mistnim, tak mezinarodnim trhu. Ten se postupné piesouva do on-line formy a nabizi
spoustu moznosti, jak komunikovat se zdkazniky. S online prostorem rostou, jak moznosti,

tak i rychlost a potieba se pfizplsobit novym trendim.

Prace si klade za hlavni cil objasnit trendy v marketingové komunikaci. Dil¢im cilem
je diky témto informacim analyzovat marketingovou komunikaci Sportovni akce
CZECHMAN Triatlon 2019. To v$e s podporou organiza¢niho tymu, kterému by vysledy

mohly slouzit k pfipadnym tpravam marketingové komunikace akce.
V diplomové praci, kromé teoretické ¢asti, kde vymezujeme zdkladni a nové pojmy
souvisejici s tématem, ptikladame konkrétni piipadovou studii akce CZECHMAN Triatlon

2019.

Vysledky mohou ptispét k ptipadnému zlepSeni marketingové komunikace dané akce.



2 PREHLED POZNATKU

2.1 Marketing

Slovo marketing bylo odvozeno od anglického “market” neboli v Cestin€ trh a
ptiponou “ing”, tedy néco d€lat. Za timto pojmem se skryva velice komplexni proces, ktery
se sklada ze systematickych ukont dle daného poradi a pevnych pravidel. Jde vlastné o
uspokojeni potieb a prani zakaznikli — vyfeseni problému. V marketingu se orientujeme
hlavné na zakaznika a cilové trhy od kterych se odrazi firemni marketingova komunikace.
Zde jsou duilezité stranky efektivity a rentability, které vedou k tispéSnému prodeji vyrobku

nebo sluzeb skrze pokladani spravnych otazek a métitelnych dat.

2.2 Definice marketingu
Pod definici marketingu miizeme najit spoustu autorti, ktefi se zabyvaji timto
tématem, napiiklad dle Kotlera (2004) je marketing manazersky proces zodpovidajici za

identifikaci, ptfedvidani a uspokojovani pozadavkii zakaznikl pii dosahovani zisku.

Karli¢ek a kolektiv (2018) na existenci marketingu pohlizeji jako na proces, kdy se zrodila

smeéna:

“Prestoze pojem “marketing” vznikl teprve pted pul stoletim, marketing jako proces
existuje od ¢asu, kdy se zrodila sména — jako proces tvorby, komunikace a doruceni
hodnoty a ziskani protihodnoty. Marketing pfedstavuje motor kazdé probihajici
smény. Pokud probiha sména, bézi soucasn¢ i marketing.” (Karlicek & kolektiv,

2018, str. 19)

s tim souhlasi i Ptikrylova & Jahodova (2012), které tvrdi:

“Marketing ma sviij ptivod ve skutecnosti, ze lidé jsou sSumou potieb a ptani. Potieby
a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu fesit problém
ziskanim toho, co tyto potieby a prani uspokojuji.... Zadouci vyrobky a sluzby lze
ziskat vlastni vyrobou, zcizenim, zebranim nebo sménnou.” (Ptikrylova & Jahodova,

2012, str. 16)



Odpoveéd na otazku, co je to marketing, davaji Kotler & Armstrong (2010) tim, ze
mnoho lidi si pfedstavi pod slovem marketing jen prodej a reklamu. Avsak reklama a prode;j
jsou pouze jednou z c¢asti marketingu. Na tento pojem musi byt nahlizeno ve smyslu
“uspokojovani potreb zékazniki”. Pokud prodejci chapou potieby a prani spottebiteld, vyviji

hodnotné produkty za ucelem opétovného prodeje.

2.3 Marketingovy mix
Zjednodusen¢ si lze pod timto pojmem piedstavit soubor nastrojui, které¢ firma

pouziva k dosazeni svych marketingovych cilt.

Kazda firma i kazda organizace dle Jakubikové (2013) komunikuje. Jakubikova dale
tvrdi, ze vse, co firma d¢€l4, ale i to co ned¢la, ale by méla délat, je zpravou, kterou vysila do

okoli. Firma také komunikuje prostfednictvim marketingového mixu (4P — ptipadné vice P).

Autofi Bacuvcéik a Harantova (2016) tikaji, Ze se jedna o plan marketingovych
funkci, ktery definuje zakladni dimenze komplexniho produktu. Zaroven vyjadiuje sty¢né
body, v nichZ se potkéavaji zajmy nabizejici a poptavajici strany. Koncepci marketingového

mixu vznikla v pribéhu let formovani marketingové teorie i praxe celd fada.

Podle Karlicka a kolektivu (2018) marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova
rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), propagace
(promotion) a dostupnosti (place). RovnéZ zminuji, Ze se marketingovy mix oznacuje jako
tzv. 4P. V podobném duchu je nekdy vyuzivana rovnéz zkratka 4C. Tou se rozumi hodnota
pro zékaznika (customer value), nédklady pro zédkaznika (costs), komunikace této hodnoty
(communication) a jeji dostupnost (convenience). Dany koncept jesté vice zduraziuje

hledisko zakaznika, které¢ je v samém jadru marketingu (viz obr. 1).



Promotion

Obrazek 1. Marketingovy mix (koncept 4P a 4C) (Karlicek a kolektiv, 2018).

Produkt - mizeme povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi, ale také nejriznéjsi sluzby,
informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt pfedmétem smény.

(Karli¢ek a kolektiv, 2018)

Cena - cenou se v komerénim marketingu zpravidla mysli finan¢ni ¢astka, kterou zakaznik

zaplati za dany produkt. (Bacuvcik & Harantova, 2016).

Misto - se dle Karlicka a kolektivu (2018) rozumi zptsob, jakym se bude produkt dostavat

ke svym zakaznikiim, ve spravnou chvili a zpiisobem odpovidajicim marketingové strategii

v

Propagace - je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat, ptesvédcovat a upozoriiovat
spotiebitele - pfimo ¢i nepfimo - o vyrobcich a jejich znackach. Dle Jakubikové (2013) je
prostfedkem s jehoZ pomoci miize spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli vztah.

Casto se pouziva pojem ,,marketingova komunikace*.

2.4 Komunikace
Komunikace z ptivodniho latinského “communicare”, coz Ize pielozit jako spole¢na

ucast nebo sdileni.

Dle Foreta (2003) komunikace pfedstavuje proces sdélovani, pfenosu a vymeény

vyznamu a hodnot zahrnujici v $ir§Sim zadbéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi
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a vysledkii lidské Cinnosti, jako jsou nejriznéj$i nabizené produkty, stejné¢ jako reakce

zakaznikl na né.

Mnoho autort se shoduje na tom, ze jde o vzdjemny a obousmérny tok informaci
mezi dvéma a vice G¢astniky. Schéma, kterym lze znazornit komunikace jako proces, popsal
dle Foreta (2011) v roce 1948 Harold Dwight Lasswell takto:

jakym
fika kanalem
Kdo * Co » Komu

s jakym efektem

Obrazek 2. Lasswellovo komunika¢ni schéma (Foret, 2011).

Foret (2011) dale wvysvétluje kyberneticky model komunikace, ktery je

nejrozsitenéjsi. Opird se o téchto sedm podstatnych stranek:

1. komunikator — subjekt, producent, ktery ma produkt, napad, informaci ¢i divod ke
komunikaci;

2. kodovani — pievedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvku, symboli,
tvaru;

3. zprava (sdéleni) — jako vysledek kodovaciho procesu, predmét komunikace, v
marketingovém pojeti nabidka;

4. kanal (prostfedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor;

5. komunikant (dekodujici ptijemce, objekt) — zprava musi byt pfijemcem nejen piijata, ale
nasledné také patficné dekddovana, jedna se o myslenkové pochody, jimiz na zéklad¢ svych
vlastnich schopnosti, zkusenosti a svého referen¢niho ramce adresat (zakaznik) interpretuje
obsah zpravy;

6. zpétna vazba — reakce piijemce (zakaznika) umoziuje vzajemnou (oboustrannou), nikoli
pouze jednosmérnou komunikaci;

7. Sum — vSechny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy.

11



Nazorné tento kyberneticky model komunikace je zobrazen takto:

_ k6dovénl Zprava kandl Dekodujici
Komunikator {sdéleni + "I komunikant
h
Sum
zpétnd vazba .

Obrazek 3. Kyberneticky model komunikace (Foret, 2011).

Déle podle Jakubikové (2013), je pti tvorbé marketingové komunikace dillezité
pochopit podstatu komunika¢niho procesu (obrazek 4), kdy jde obecné o piedani urcitého
sdéleni nebo informaci od zdroje k ptijemci. K tém patii vSechny subjekty, na néz maji

firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak mohou ovliviiovat.

Odesilatel || Kédovéni | |  Médium || Dekédovni ,‘ Pfijemce ‘

A | sdéleni

-

§um »

e ]

Obrazek 4. Komunikaéni proces (Jakubikova, 2013).

— | Zpétnd vazba

'y

2.5 Komunika¢ni mix
Komunika¢ni mix zahrnuje dle Karlicka a spol. (2018) sedm hlavnich

komunikac¢nich disciplin. Jsou jimi reklama, direct marketing, podpora prodeje, public

relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace (viz. obr. 5).
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Osobni prodej Reklama

Event
marketing On-line
a sponzoring

Direct
markeling

Padpora

Public relations
prodeje

Obrazek 5. Komunika¢ni mix (Karli¢ek a kolektiv, 2018).

S timto rozdélenim souhlasi i Jakubikova (2013) a doplituje, Ze cilem komunikacniho
mixu, je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a presvédcit
ji o nakupu, vytvoftit skupinu vérnych zakaznikd, zvysit frekvenci a objem nakupu, sezndmit
se podrobngéji s vetejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat s nimi, redukovat fluktuaci
prodeji. Navic je vhodné k tomu, aby bylo dosazeno nékterého z cildi, pouzit kombinace
vSech prvkl komunika¢niho mixu, ktera poskytuje lepsi vysledky nez jednotlivé prvky

oddélené.

2.5.1 Reklama
feceno, jde o neosobni formu komunikace, kdy riizné subjekty prostfednictvim
riznych médii oslovuji své soucasné a potencialni zékazniky s cilem informovat je a
presvédcit o uziteCnosti svych vyrobki, sluzeb ¢i mySlenek.” (Pfikrylovd &

Jahodova, 2010, str. 66)

vvvvv

prosttedkem pro vytvafeni a posilovani znacek. Dokéaze efektivné zvySovat Uroven
povédomi o znacce a ovliviiovat asociace, které¢ dana znacka vyvolava. Karlicek a kolektiv
rozdéluje reklamni média na:

e televizni — masové médium, s jehoz pomoci je mozné pomérné snadno oslovit velkou

¢ast trhu,
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rozhlasova — umoznuje cileni na pomérn¢ jasné vyhranéné segmenty (dle stanice a
jejich souvislosti s zivotnim stylem a demografickymi charakteristikami),

tiskova — zahrnuje zejména reklamu v novinach a ¢asopisech, kdy nejvétsi vyhodou
je moznost piedavat slozit¢jsi informace,

venkovni - (out-of-home ¢i také ponc¢kud nepiesné outdoor) zahrnuje billboardy,
prosvétlené vitriny na zastavkach a celou fadu dalSich nastroji mimo domov. Pasobi
24 hodin denng, a to i opakované,

kino reklama — je podobna reklamé televizni, dokaze byt ale jesté ptisobivéjsi,
product placement - se rozumi umisténi znacky nebo produktu do filmu, televiznich
potadd, serialt a dalSich audiovizudlnich d¢l,

online reklama — zahrnuje reklamni spoty vysilané v online prostiedi napf. na
YouTube, Facebooku a na zpravodajskych serverech. Dale bannerovou reklamu v
jejich nejrozli¢ngjsich variantach. Jedna se o nejpiesnéjsi zacileni na zakaznika, ktery
se vyznacuje urcitymi charakteristikami ¢i chovanim. Oproti ostatnim médiim muze
vést reklama k okamzitému ndkupu. Nevyhodou je ptesycenost trhu a nabidek, proto

je dnes normalni, Ze lidé reklamy pteskakuji a ptehlizi.

2.5.2 Podpora prodeje

Odlisnost od reklamy dle Bacuvcika a Harantové (2016) je hlavné v tom, ze jde o

formu piimé (nezprostiedkované) komunikace, jejimz cilem je vyvolat okamzitou reakci

recipienta.

Dle autorti Clow a Baack (2008) jsou to vydaje a pobidky, které pouZzivaji vyrobci a

dalsi ¢lenové marketingového fetézce, aby pomohli prosadit produkty u prodejci. Dale

uvadi, Ze je dulezité nezaménovat rozdil mezi podporou prodeje a spotiebitelskou propagaci

a to v tom, Ze spotiebitelska propagace se tyka prodeje koncovému uzivateli ¢i spotiebiteli.

Uvadi nekteré priklady podpory prodeje:

prodejni slevy - napt. sleva z ceny, sleva z piimého ndkupu anebo tteba kontroverzni
forma pozicniho poplatku (umisténi nového produktu v regalech prodejce) ¢i
poplatek za odstranéni produktu (odstranéni staré verze produktu),

prodejni soutéZe - ziskani hodnotnych cen na zéklad¢ danych pravidel,

prodejni pobidky - prodejce dostava slevu za to, Ze plni urCitou funkci. Nejuplné;si
formou je smlouva o spole¢né propagaci.
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2.5.3 Public relations
“Public relations (Cesky je lze chapat jako ,,vztahy s vetfejnosti®) predstavuji
planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diveéru,
porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dilezitymi skupinami vefejnosti.
Obecné lze za vefejnost povazovat Siroce chapané, volné spolecenstvi lidi se
shodnymi nebo podobnymi ekonomickymi, environmentalnimi, kulturnimi,
politickymi, spole¢enskymi a zejména Zivotnimi podminkami, zajmy a cili.” (Foret,

2011, str. 307)

Bacuvcik a Harantova (2016) déle rozliSuji externi public relations, jimiz se rozumi
komunikace s vn¢&jsi vefejnosti a jejimi ¢astmi, a interni public relations, coz jsou vztahy s
vnitini vetejnosti, tedy zaméstnanci (resp. dobrovolnymi spolupracovniky), ptipadné s jejich

rodinami.

2.5.4 Primy marketing

Direct marketing (oznacovany také jako pfimy marketing) je dle Kotlera a Kellera
(2007) definovan jako vyuziti pifimych kanala k osloveni klientli a k doruceni zbozi i sluzeb
zakaznikiim bez pouziti marketingovych prostfedniki. Tyto kanaly zahrnuji direct mail,

katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zafizeni.

Dle Karlicka a kolektivu (2016) je to vyrazné levné&jsi alternativa osobniho prodeje.
Je mozné jej definovat jako komunikaéni disciplinu, ktera umoziuje presné zacileni,

vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce danych jedincti.

2.5.5 Osobni prodej

Je velice efektivnim nastrojem komunikace, dle Foreta (2011) pfedevsim v situaci,
kdy chceme ménit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zdkaznikli. Diky svému
bezprostfednimu osobnimu piisobeni je schopen mnohem G¢innéji nez bézna reklama a jiné

nastroje marketingové komunikace ovlivnit zdkaznika a pfesvédcit ho o pfednostech nové

nabidky.
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Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi néstroji komunikaéniho
mixu je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou piinasi dle Karlicek a
kolektivu (2016) 1 dalsi vyhody, jako jsou okamzitd zpétna vazba, individualizovana

komunikace a v konecném dusledku i vyssi vérnost zékazniki.
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3 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

“Rozsifenim internetu se vyrazn¢ zménila podoba kazdé discipliny komunika¢niho
mixu, snad jen s vyjimkou osobniho prodeje (pomineme-li rozmach interaktivnich aplikaci
¢i nastroju, jako je online chat, webinaf, videokonference a fada dalSich).” (Karlicek a

kolektiv, 2016, str. 183)

Autor Frey (2011) dodava, Ze vyvoj v marketingové komunikaci s sebou nese
obrovské zmény v ndvaznosti na zivotni styl. Tyto zmény jsou tak obrovsky rychlé¢, ze béhem
meésice uz platit nemusi. Média vytvareji obraz svéta bleskovym S$ifenim informaci a
komer¢ni komunikace ve sluzbach vyroby se nam snaZzi prodat co nejvice zbozi. Je ovSem
znat i urdita vycerpanost z takového kolob¢hu. Dale fika, Ze je logické, Ze tato situace od
marketéri vyzaduje mnohem vétsi invenci, predstavivost a také vhled do zvyklosti

oslovovanych cilovych skupin.

S touto rychlosti se méni 1 styl a metody marketingové komunikace a jejich
rozhodovaci procesy. Dle prizkumu autori Moorman a Kirby (2019) firmy vyuZivaji
marketingové analyzy v rozhodovacich procesech v priiméru 43,5 %. To predstavuje narist
0 13,1 % od roku 2013 a ocekdvame, ze tento riist bude pokracovat, protoZe obchodnici
nachazi hodnotu v pouZivani strategickych marketingovych rozhodnuti. Marketing byl
diivéj§im oborem kreativnich lovli a zdravého rozhodovani, ale spolecnosti stile vice
nechavaji rozhodovat data. Cilem je ptejit na prediktivni model, kde mohou obchodnici
predvidat zménu, spiSe nez na ni reagovat, coz zmirni ¢as zpozdéni, naklady a lidskou chybu

pfi rozhodovani.

3.1 Trendy v offline marketingové komunikaci

Pod pojmem offline si mizeme ptedstavit vSe co se déje mimo internetové prostredi.
Je mozné si ji spojit s klasickou formou komunikace. Autofi Bacuvcik a Harantova (2016)
tvrdi, Ze mozna nebudeme daleko od pravdy, pokud budeme tvrdit, Ze vétSina novych trenda
se to¢i kolem tii kliCovych pojmil. Jsou jimi guerilla marketing, ambientni média a viralni
marketing. Tyto pojmy vyjadiuji principy, které je stavi do opozice proti tradi¢nim
zptisobim komunikace a které jsou charakteristické pro mnohé snahy dneSnich tvilrct

marketingovych komunikéatt.
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3.1.1 Guerilla marketing
,Querillova komunikace je nekonven¢ni marketingova kampan, jejimz ucelem je

dosahnout maximalniho efektu s minimem zdroji.“ (Levinson, 2007, str. 7)

Jejim primarnim cilem, jak dodavaji autorky Ptikrylova a Jahodova (2010), je
upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampan¢. Firmy ji vyuzivaji predevsim
tehdy, kdyZ nemohou porazit konkurenci v piimém soutézeni, nemaji dostatek finan¢nich

prostiedkll na klasickou reklamni kampani, ale naopak chtéji maximalizovat ucinek, tj. zisk.

Konkrétni podoby guerilla marketingu dle Foreta (2011), maji casto charakter
vypadu proti siln€j$im konkurentiim. V ¢estiné mdme pro takovy zpiisob chovani oznaceni
»partyzanstina®. Dokazi zaskoCit az Sokovat a tim také pfitdhnout pozornost zejména
zakaznikd, stejné jako obchodnich partnerd a vetejnosti, véetné novinafri. Nalezité vyuzivaji
vymozenosti nejnovejSich informacnich a komunikac¢nich technologii (pocitacti a mobilnich

telefontl) a zprav v podobé e-mailii, SMS a MMS.

V minulosti byl partyzansky marketing synonymem pro netradi¢ni a kreativni vyuZiti
tradi¢nich marketingovych nastroji, jako jsou samolepky, tisténé reklamy nebo billboardy a
byl G€innym prostfedkem, jak se dostat do povédomi vefejnosti. Dnes jsou, dle autora
Walshe (2014) vSak inovace v technikach partyzanského marketingu nezbytné. Od ,,flash
mob* akci (pfekvapivé davové taneCni vystoupeni) po virdlni marketingové kampang.

Vyzaduje uspéSnou reklamu, nové zvraty a prekvapujici vyuziti starych nastroji a strategii.

3.1.2 Viralni marketing

Viralni marketing (nebo také virovy), piedstavuje dle Vastikové (2014) metodu
slouzici k dosazeni exponencidlniho riistu povédomi o znacce nebo produktu (sluzb¢)
prostfednictvim netizeného Sifeni informaci mezi lidmi, obdobné jako je tomu pfi epidemii.
Odtud nazev metody. V praxi se nejcastéji jednd o rizné druhy pieposilanych e-mailovych
zprav, pficemz motiv k jejich posilani mize vychazet bud’ ze samotného obsahu, nebo se
jedna o odkaz na zvlastni www stranku. Dnes to nejsou emaily, ale sdileni odkazu

prostifednictvim socialnich siti.

V této souvislosti se také pouziva dle Freye (2011) terminti ,,pass-along* (pfedavani)

nebo ,,friend-tell-a-friend marketing. Rozeznavame jeho aktivni a pasivni formu. Ta pasivni
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spoléhd pouze na kladné slovo z st zdkaznika a nesnazi se né¢jakym zptisobem jeho chovani
ovlivitovat. Naproti tomu aktivni forma virového marketingu spociva v tom, Ze se snazi
pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zakaznika a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi

0 znacce.

3.1.3WOM
,,Word-of-mouth (WOM) je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci

0 produktu mezi cilovymi zadkazniky a sousedy, prateli, pfibuznymi nebo kolegy.* (Kotler a

spol., 2007, str. 829)

Jedna se dle Ptikrylové a Jahodové (2010) o jeden z nejic¢inngjsich komunikacnich
nastroju a v souc¢asné dobé nejdtveéryhodnéjsi formu komunikace. Proces WOM je obvykle
vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebiteli s kvalitou vyrobku nebo sluzby a
péce o zékaznika. Tento typ neformalni komunikace vykazuje velmi silny ucinek, nebot
osobni doporuceni ma Casto vyznamné&j$i vliv na rozhodovani spotiebitelil nez jiné néstroje
marketingové komunikace, jako je napt. Televizni ¢i tiskova reklama nebo aktivity na

podporu prodeje.

3.1.4 Product placement

Product placement je dle Matusinské (2007) zamérné a placené umisténi znackového
produktu nebo vyrobku (sluzby) do audiovizudlniho dila (film nebo pocitacova hra) za
ucelem jeho prezentace. Vastikova (2014) dodava, ze jeho atributem je reklamni efekt v dané
cilové skupiné pti vyuziti kontextu nebo znamych osobnosti. Kvalitni product placement
zasazuje vyrobek (sluzbu) pravé do pozitivniho kontextu a naptiklad ukazuje, ze jeho uzivani

je bé€Znou soucasti Zivota hrdiny filmu nebo hry.

3.1.5 Mobilni marketing

»Mobilni marketing je fenomén i obor, ktery vznikl postupné s rozvojem siti
mobilnich operatori a také touhy marketérii po co nejinteraktivngj$i a nejrychlejsi
komunikaci se zakazniky.* (Frey, 2011, str. 143)

Lze jej chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit operatorti
dodévaji Prikrylova a Jahodova (2010), kdy zékladnim prostiedkem je mobilni telefon.
Propagacni a prodejni aktivity pracuji s jinymi funkcemi mobilnich pfistrojii (nez jen
volani), nejCastéji s kratkymi textovymi zpravami a reklamnimi ¢i jind sdéleni jsou
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prezentovana formou SMS, MMS (v dneS$ni dobé jiz nevyuzivané), loga operatora,

vyzvanécimi tony, hrami atd., kdy dale rozdéluji celou fadu nastrojii mobilniho marketingu:

e Reklamni SMS — dosud nejpouzivanéjsi nastroj mobilniho marketingu, a to bud’ ve
formé klasickych SMS s reklamnim sdé€lenim, nebo sponzorovanych SMS, které jsou
pro odesilatele bezplatné s podminkou, Ze cast textu zpravy je vyclenéna pro
reklamu,

e Reklamni MMS — umoznuji multimedialni provedeni reklamniho sdéleni (text,
zvuk, obrazek, videoklip),

e SMS soutéZe, hlasovani, ankety — Casto vyuzivany nastroj podpory prodeje,
obvykle téz v kombinaci s internetem,

e Obousmérna SMS komunikace — komunikace mezi spotiebitelem a firmou, majici
charakter reklamy.

e Advergaming — interaktivni hry v mobilnim pfistroji s reklamnim obsahem,

e Loga, obrazky, vyzvanéci melodie — display mobila jako specifickd reklamni
plocha,

e Cell broadcasting —jedna se o techniku, kdy uréity vysila¢ mobilniho operatora §ifi
V ramci svého dosahu reklamni sdéleni,

e Location based marketing — reklamni upozornéni na obchody, Cerpaci stanice,
hotely a kina v zavislosti na aktualni poloze uzivatele mobilniho telefonu,

e Specialni grafické kody — (napi. QR kod) jsou umistény v tiskovych médiich, na
obalech produkti, kdy po jejich vyfotografovani mobil automaticky detekuje

zaSifrovanou informaci.

3.1.6 Event marketing

Piedstavuje dle autora Sindlera (2003) zinscenovani zazitki stejné jako je jich
planovani a organizace vramci firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické a
emocionalni podnéty, které podpoii image firmy a produktti a tim i obchodni zaméry. Autofi
Kotikova a Zlamal (2006) specifikuji, Ze se jednd o zabavné, kulturni, sportovni nebo
vzdélavaci akce, kde je kladen diraz na perfektni organizaci a sluzby. Nejdilezitéjsi je

jedine¢nost momentu a prekvapeni.
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Mnohdy je tento marketingovy nastroj dle Vastikové (2014) zatazovan mezi prvky
public relations. Filozofie uplatnéni tohoto nastroje marketingového komunika¢niho mixu
vychazi ze souasné vyrazné tendence zddraziovani ,,pozitkii a pocitd“ v souvislosti se
stoupajicim vyznamem volného casu, zdravého zivotniho prostiedi apod. Diiraz na pocity,
dale dodava, je posilovan prozitkem ve skupiné. Miizeme je rozdé€lit dle autorky na

nasledujici skupiny:

1. Neziskové orientované akce — fadi se mezi n¢ konference, oslavy vyroci, tiskové

besedy, besedy s ob¢any, zavadéni nové veiejné sluzby atd.

2. Komer¢né orientované akce — kam lze zatadit akce, kde je pro navstévniky
pfipraven atraktivni program, za ktery si potfadatel nechd zaplatit vstupné (rizné

koncerty, divadelni pfedstaveni, plesy, slavnosti a festivaly).

3. Charitativni akce — zde sice obdobn¢ jako v predchazejici skupiné jde rovnéz ,,0
penize®, ale na rozdil od komerc¢nich akci je v téchto ptipadech podstatna myslenka,

charitativni ucel akci.

3.2 Trendy Vv online marketingové komunikaci

Internet je dle Bac¢uvc¢ika a Harantové (2016) prostiedi, které se velmi rychle vyviji
a neustale pfinaSi nové moznosti marketingové komunikace. RozSifenim internetu dle
Karlicka a kolektivu (2016) se vyrazné¢ zménila podoba kazdé discipliny komunikac¢niho
mixu, snad jen s vyjimkou osobniho prodeje (pomineme-li rozmach interaktivnich aplikaci

a nastrojl, jako je online chat, webinat, videokonference a fada dal$ich).

»Internet ma zasadni vliv na objem prodeje a na systém marketingu a
distribuce. Tyto tfi ¢innosti obvykle tvoii 20 az 30 % celkovych ndkladi na zbozi
nebo sluzby. Co ¢ini potencial internetu ldkavym je to, Ze spolecnosti mohou usetfit
10 az 20 % téchto nakladl, jestlize vyuZziji web namisto tradi¢nich aktivit
marketingového kanalu. To znamena, Ze lze uSetfit vydaje za baleni, pfepravu a
doruceni produktu na misto prodeje tim, ze produkt zaSleme piimo zdkaznikovi.

(Clow & Baack, 2008, str. 388)
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Od internetu a on-line marketingu muzeme chtit dle Freye (2011) naplnéni dvou
podstatnych marketingovych tikold, a to podporu znacky a cileni na vykon nasi komunikace.

Pro kol podpofit znacku je to on-line marketing vybaven témito nastroji (obrazek 5):

e bannerova reklama,
e mikrostranky,

e virové kampang,

e on-line PR,

e tvorba komunit, vérnostni programy.

Branding A Banner A Pasivni
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Advergaming o

2 >

g / Virovy marketing \ E
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G £

_: / On-line kooperace, networkingx ‘®

> °

=l ST R ]

g‘ Tvorba komunit, vérnostni programy \ §

-2 / E-mail marketing \ E

§ c

R

/ Affiliate marketing \ >

Leads S
a prodej v / Search Engine Marketing \ v Aktivni

+ Mobilni marketing - hry, aplikace
+ Podpora v offline komunikaci — multimedialni prezentace, tracking

Obrazek 6. Nastroje on-line marketingu (Frey, 2011).

Autor dale dopliuje, Ze pro druhy marketingovy tkol, tedy cileni na vykon, se pouziva
nasledujici:

e SEM (Searching Engine Marketing),

o affiliate marketing,

e e-mailové kampang.
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Formy reklamy na internetu
V dnesni dobé internet nabizi nepfeberné mnozstvi informaci a moznosti efektivni
marketingové komunikace, jak uvadi autor Svétlik (2016). Autor dale rozdéluje formy

reklamy na internetu timto zptisobem:

e Tvorba webové prezentace — zakladni forma prezentace na internetu, kdy v dnesni
dob¢ je mozné stranky vytvoftit bez znalosti programovacich jazyki.

e SEM (search engine marketing) — ziskavani navstévnikh webu prostfednictvim
vyhledavaci, kdy pomoci této optimalizace je snaha ziskat co nejlepsi postaveni
hned na prvni strance pro ur¢ita klicova slova.

e SMM (social media marketing) — kontakt se zakazniky skrze socialni sité, které maji
nadstandartni moZnosti interakce a komunikace.

e Spoluprice s jinymi webovymi strankami — vyhodné pro v§echny zainteresované
subjekty, tuto spolupraci si stranky neplati.

e Reklamni bannery — placend zélezitost, kdy se zakaznik dostane skrze proklik na
cilové stranky.

o Intextova reklama — soucésti textu pfislusné webové stranky, kdy urcité slova jsou
Vv textu zdiraznéna barevné a podtrzena. Po kliknuti probéhne akce, za kterou
zadavatel reklamy plati.

e PPC reklama — neboli pay per clik, platba za proklik na cilové stranky. Velmi
rozsifena forma marketingové komunikace na internetu.

e Viralni marketing — forma komunikace, kdy lidé sdileji samovolné reklamu nebo
sdeleni. Obsah musi byt natolik zajimavy, aby lidé dobrovolné sdileli.

e Blogy — muze provozovat firma nebo jiny subjekt, ktery pfivadi na stranky nové
klienty. VétSinou feSi né&jaky problém, ktery danou skupinu zajimd a nasledné
nabidne feSeni v podobé produktu nebo sluzby.

e Partnerské programy — provozovatel webu se déli s partnerem o ¢ast zisku ve
formé provize za pfivedené zakazniky.

e PR ¢lanky — psani PR cClankd je povazovano za jednu z efektivnich forem
linkbuildingu (budovani zpétnych odkazi).

e Internetové aukéni portaly (Aukro, E-bay) silna zdkladna navstévnikd, kdy

prodejni aktivity mohou pomoci dostat se do povédomi cilové skupiny.
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e Zpétné odkazy — smctfuji na cilové stranky, kdy jejich kvalita je jednim
Z rozhodujicich faktort jiz optimalizovanych stranek pro posileni povédomi o
produktech nebo firmé.

e Internetové katalogy — webové stranky obsahujici odkazy a informace o firmach
rozdélenych dle svého zaméteni a polohy.

e E-mailing — velmi efektivni forma pfimého marketingu na internetu mezi firmou a
jejimi skuteénymi ¢i potenciondlnimi zdkazniky. Jsou dvé moznosti, bud’ pfima

komunikace se stalymi zakazniky nebo hromadné, vefejné e-maily.

3.2.1 Webové stranky

Webove stranky se dle Karlicka a kolektivu (2016) staly nezbytnou soucésti
firemniho komunika¢niho mixu, ale 1 dal$ich instituci. Predstavuji zakladni platformu, na
kterou odkazuji nejen veskeré komunikacni nastroje v online prostiedi, ale dnes zcela bézné
1 komunikaéni néstroje mimo internet.

Lze je povazovat jako nastroj direct marketingu, protoze umoziuji pfimy prodej,
jsou interaktivni, dok4Zou pfizpisobovat obsah 1 formu kaZzdému konkrétnimu
navstévnikovi, a protoze Ize velmi dobife méfit jejich efektivitu. Stejné tak je mozné je chapat
jako nastroj vztahu s vefejnosti (public relations), protoze umoznuji komunikaci
s klicovymi skupinami dané organizace (stakeholdery). Dale autofi tvrdi, Ze web je ovSem
rovnéz reklamnim néstrojem, protoze fada webovych stranek slouzi primarné k posileni
image znacky. Dokonce je i nastrojem podpory prodeje, protoze je jeho prostfednictvim

mozné napt. rozdévat online kupony ¢i organizovat marketingové soutéze.

Velmi dulezitou slozkou dle Freye (2011) je v interaktivnim svété design. Ten

vvvvvv

byt totiz nejen esteticky, ale musi zaroven brat v potaz navigaci a funkcionalitu (obrazek 7).

Dle autora, hezky design nutn¢ nemusi pfindset kyzeny efekt.
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Obrazek 7. Proces tvorby webu (Frey, 2011).

Kromé¢ designu dle Kubicka a kolektivu (2016) by webové stranky mély spliiovat
jejich hlavni funkce, protoze jsou primarné urceny k pfimému prodeji, ptipadné ndstrojem
k ziskavani kontaktti na potencionalni zakazniky. V jinych ptipadech byva hlavni funkci
komunikace s klicovymi skupinami organizace (stakeholdery). Tietim nejdulezitéj$im
i¢elem webovych stranek je pak posilovani image znatky. Vidim obecny trend. Ze
pozornost je nyni spiSe u interaktivnich socialnich siti, kdy webové stranky slouzi jako

doplnék sociélnich siti nebo naopak.

SEO

Vyznam této zkratky je Search Engine Optimalization. V piekladu to znamena
optimalizované vyhledavani, které méa za cil umistit na prvni pozice ty spravné odkazy.
Spravnosti se rozumi, aby internetové stranky byly udélany takovym zptisobem, ktery je
vhodny pro automatické zpracovani ve vyhledavacich. Tato forma je neplacena.

SEO ovlivituje vyhledavaci algoritmus k navedeni uzivatela ke specifickym
strankam, coz ma za vysledek organické presmérovani. (Barry & Chris, 2009, str. 114).

Dle autort Drivase a kol. (2017) hraji dulezitou roli ve vyhledavani kli¢ova slova,
kterd se zpracovavaji pomoci specialnich néstroji a metrik, aby byla co nejlépe ptislusna
dané strance. Proto autofi vytvofili dynamicky simula¢ni model pro rozdavaci procesy, které

ukazuji optimalni smér nastaveni v zavislosti na uspokojeni vynaloZené investice.

Optimalizace je dlouhodoby proces neustalé obnovy a systematické prace,

prizptasobeni se podminkam aktudlnich trendii a pokladani si téch spravnych otazek. Autor
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Obringer (2019) tvrdi, Ze spiSe nez se zamétovat na vyhledavana slova, mélo by se zaméfit
na vyhledavatele a zjistit co doopravdy potiebuje. Chce odpoveédét na otazku? Porovnava
produkty? Nebo jen shani doporuceni a hleda hodnoceni a diskuze? Tyto rizné scénare

pomahaji odpovédét na diilezitost a porozumeéni ve vyhledavani na internetu.

SEM

Pod touto zkratkou najdeme pojem Search Engine Marketing. Pouziva se Casto
Vv souvislosti se zkratkou SEQO, ale je dulezité tyto dva terminy od sebe odd€lovat. Oproti
SEO je SEM vzdy zpoplatnéna sluzba, a to ze strany provozovatelli internetovych
vyhledéavacu.

Jak tato placena forma propagace funguje? Dle autorek Piikrylové a Jahodové (2010)
je zékladnim cilem SEM zvysit navstévnost danych webovych stranek, a to formou
placenych odkazii ve vyhledavacich. Tato sluzba je omezena Casem a zaméfenim na
konkrétni vyhledavac.

Vysledky vyzkumu autortt Yang, Shi a Wang (2015) ukazuji, ze vice nez 80 %
uzivatell internetu vyhledava informace skrze vyhledavace na internetu. Tim, Ze je zde
masivni pretlak informaci, uzivatelé zajimaji pouze par ptednich odkazi. Proto je nezbytné,
aby webova stranka se dostala do poptedi za pomoci optimaliza¢nich technik, jako je SEO

a PPC marketingu.

PPC marketing

,,Pod pojmem PPC reklama (pay per click) se rozumi reklamni odkazy vazani
na klicova slova se specifickym zptsobem placeni za kliknuti.* (Pfikrylova & Jahodova,
2010, str. 155). Daéle autorky uvadéji, Ze je pozice zobrazeni zdvisla na dvou faktorech.
Prvnim faktorem je, jakou maximalni cenu za kliknuti (CPC) je ochotny zadavatel reklamy
nabidnout. Druhy faktor je veli¢ina CTR (click trough ratio = kliknuti/imprese) tedy to jak
casto uzivatel klikl na dany odkaz.

Dalsi zakladni pouzivany termin je CPA (cost per acquisition nebo také cost per
action = cena za provedenou akci) jak uvadi autorka Ferraro (2018). Jedna se o online
stanoveni ceny, kde jsou uctovany poplatky na zéklad¢ konkrétni akvizice nebo akce, jako
je vyplnéni formulare, sledovani videa nebo generovani prodeje. Méti celkové kombinované
naklady na ziskani jednoho platiciho zdkaznika nebo kvalifikovaného vedouciho pro

kampan. Zni to dostateéné jednoduse, ale mnoho prumyslovych obchodnikt se snazi tyto
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akvizice sledovat. Nejjednodussi zptisob, jak toho dosahnout, je pomoci sledovani soubort

cookie, jak dodava autorka.

Remarketing

Remarketing je zptsob dle Google (2019), jak oslovit uzivatele, ktefi jiz pfisli do
styku surcitymi strankami nebo mobilni aplikaci. Pomoci remarketingu se uzivatelim
budou zobrazovat reklamy na danou stranku, kdyz si budou prochazet jiné internetové

stranky. Cilem je zvysit povédomi o znacce a provedeni akce (ndkupu). Jde o PPC kampani.
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Obrazek 8. Proces remarketingu (Google, 2019).

3.2.2 Online socialni sité

Online socialni média mohou byt dle Kubicka a kolektivu (2016) definovany jako
oteviené interaktivni online aplikace, které podporuji vznik neformalnich uZivatelskych siti
a uzivatelé vytvareji a sdileji v ramci téchto siti nejriiznéjs$i obsah, jako jsou napt. osobni
zkuSenosti, zazitky, nazory nebo audiovizualni pfispévky. Mezi nejvyznamnéj$i online

socialni média patii online socidlni sité, blogy, diskuzni fora a dalsi online komunity.

Online socidlni sité jsou naptiklad Facebook, Google+, LinkedIn jsou dale dle
stejnych autort, internetova uskupeni registrovanych uzivatelt, ktetfi vytvareji urcity obsah
se svymi prateli a znamymi. Komunitou se dle Piikrylové a Jahodové (2012) stava jakakoliv
skupina navstévnikli internetovych stranek, ktefi maji stejné zdjmy a navstévuji stejny
server. DalSi zajimavou variantou jsou simuldtory virtualni reality, u nich nejznamé;jsi je
Second Life. Jedna se specificky druh virtualni reality, kterd uzivatele vtahuje do jiného
svéta a dava mu moznost Zit znovu a jinak. Tyto prostfedky davaji nové moznosti, jak

zaujmout jedince aplikaci cilené marketingové strategie.
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Jednim z nejvétSich piinost socialnich siti na internetu dle Vastikové (2014) je
rovnocenné postaveni vSech jednotlivych uzivateld. Je to tim, Ze uzivatelé zde nejsou
zatizeni ukazateli socioekonomické situace ani ptedsudky, ke kterym dochézi tvari v tvar
vV redlném svété. Pravé tento faktor predstavuje potencial k vyuZzivani socidlnich siti ke
komunikaci i ve vefejném sektoru. Dale autorka tvrdi, Ze socialni sit¢ s sebou pfinaseji
mnohé moznosti, jako je zisk novych zdkazniktl, vylepSeni image, public relations a loajality

marketingu pro vérné zédkazniky.

Aktualni oblibenost u uzivateli ukazuje obrazek 9, kde mizeme vidét data z Cervna
2019, ze Facebook si drzi prvenstvi s poctem 2 375 miliont uzivateli. Druhy je server

YouTube s 2 000 milidny aktivnich uzivatelt a tfeti misto zaujima aplikace WhatsApp.

Facebook 2375
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger
WeChat

Instagram

QQ

OZone

Douyin | Tik Tok
Sina Weibo

Reddit

Twitter

Douban

LinkedIn**
Snapchat**

Pinterest

Viber*

Discord

Number of active users in millions

Obrazek 9. Navstévnost socialnich siti dle poc¢tu aktivnich uzivatelt (statista.com, July

2019)
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Facebook

Facebook je dle Freye (2011) rozsahly spole¢ensky webovy systém slouzici k tvorbé
socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahi a
zabave. Facebook byl zalozen Markem Zuckerbergem, byvalym studentem Harvardovy
univerzity v roce 2004. Piivodné byl tento systém omezen pouze na studenty této Skoly.
Jméno serveru bylo odvozeno od papirovych letdkl zvanych ,,facebooks®, které se rozdavaji
na americkych univerzitich studentim prvniho ro¢niku a jez stile, dle autora, slouzi

k seznidmeni studentt.

Autofi Vysekalova a kolektiv (2014) tvrdi, ze ¢im dal vice internetovych uzivatelil
je aktivnich na socialnich sitich. Od roku 2008, kdy Facebook a jemu podobné socidlni sité
pouzivalo v Cesku pouhych 12 % ze viech uZivatell internetu, se ucast na téchto webech

zvysila v roce 2012 na 54 %. Oblibenost a pocet uzivateli kazdym rokem roste (obrazek 10).

Daily Active Users (DAUS)

In Millions

® Rest of World
® Asia-Pacific

@ Europe
@ US & Canada

1,284

1,325

408

Q117 Q217 Q317 Q417 Q1'18 Q2'18 Q3'18 Q418 Q119

Obrazek 10. Vyvoj dennich aktivnich uzivatelti Facebooku (Socialmediatoday.com, 2019)
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Pocet uzivatela v Ceské republice je vice nez 5,2 milioénd dle portalu newsfeed.cz
(obrazek 11). Oproti stejnému obdobi v lofiském roce si tak Facebook vyrazné polepsil. V

Q1 2017 totiZ socidlni sit’ sledovalo mési¢né “jen” 4,8 milionu ceskych uzivateld, z toho 3,7

milionu lidi kazdy den, jak uvadi informacni portal.

Facebook in Czech Republic

>5.2M >4 OM

users access Facebook
every month

or 77% of monthly active
users access Facebook daily

Obrazek 11. Podet uzivatelti Facebooku Q1 za rok 2018 v CR (Newsfeed.cz, 2018).

YouTube

YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubord, dle autora Freye
(2011). Zalozili jej v tinoru 2005 zaméstnanci PayPalu Chad Hurley, Stevo Chen a Jawed
Karim, kdy v listopadu 2006 byl zakoupen spole¢nosti Google za 1,65 miliardy dolart.
Registrace je pro vSechny a zdarma, mizete zde sdilet své videa s ostatnimi uzivateli.

Nyni je YouTube velmi efektivnim ndstrojem pro marketingové specialisty, kteii se
naucili vyuzivat jeho silnou socidlni formu a navazovat spolupraci s tzv. Youtubery, ktefi se
diky sledovanosti a pfijmim z reklam timto zivi a vytvafi zabavu pro miliardy lidi, pfesnéji
1,9 miliardy uzivateld, ktefi se alesponl jednou za meésic ptihlasi, jak tvrdi portal info.cz
(2018).

To potvrzuje i samotna stranka YouTube (2019) v sekci pro novinate a tisk, kde se
muzeme dozveédét, ze vice jak 1.9 miliard ptihlaSenych uzivateld navstivi stranku YouTube
kazdy mésic a kazdy den lidé shlédnou ptes miliardu hodin videa, které generuje miliardy

shlédnuti.
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Také vice jak 70 % shlédnuti na YouTube pochazi ze sledovani na mobilnim zatizeni.
YouTube spustil lokalni verze ve vice jak 91 zemich a miizete si vybrat z 80 druhti jazykd,

ktera pokryva vice jak 95 % populace.

Global Reach Investing in creators Copyright

« The number of channels earning

five figures |

grew more T

= The number of channels with more

« YouTube's partn

800 million

Content ID was implemented

ng 95% of the Internet

population)

Obrazek 12. Statistické informace o uzivatelich YouTube (YouTube.com, 2019).

Jak také muizeme vidét, je zde obrovska snaha podporovat tviirce videi, kterym
YouTube vyplaci provizi na zdkladé sledovanosti a poc¢tu reklam, které sledujici shlédnou
pfi sledovani téchto videi. Tyto kandly rostou a s tim i pocet zhlédnuti, kdy pocet kanald,

které si vydélavaji vice jak Sestimistna ¢isla, vzrostly vice jak o 40 %.

Instagram

K zalozeni doslo v roce 2010, kdy zakladateli Instagramu jsou Kevin Systrom a
Mark Krieger (Medium.com, 2016). S rozvojem kvalitnich fotoaparatti v mobilu, ptevazné
v iPhone, vznikla i myslenka sdileni téchto fotografii. Tuto moznost nabizelo nékolik
socialnich siti, ale pouze Instagram pfisel s napadem uzamceného poméru stran 1:1, jako
tomu bylo diiv u starSich fotoaparatli. Déle nabizel uzivatelim moznost uprav fotografii
v podobé¢ rychlych piednastavenych filtrii,, vytvoieni ,,profesionalné vypadajici fotografie

exkluzivné na 10S platformé, ktera se dva roky pozd¢ji rozsitila i na Android.
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Instagram je z hlediska poctu uzivateld nejrychleji rostouci socialni sit’ na svété a
nejspisSe 1 diky tomu byl zakoupen v roce 2012 spolecnosti Facebook, ktery zptistupnil
moznost placenych ptispévki (telegraph.co.uk, 2015).

Na strance Bussines.instagram.com (2019) se doéteme, Ze vice nez miliarda
instagramovych uc¢th na celém svéte je aktivni kazdy mésic (interni data Instagramu, ¢erven
2018). Dale 80 % ucta na Instagramu sleduje néjakou firmu (interni data Instagramu, biezen
2017). Vice jak 500 miliond acth pouZiva Instagram Stories kazdy den (interni data
Instagramu, leden 2019).

Na obrazku nize mtizeme vidét, jak v prib&hu od fijna 2016 do ledna 2019 rostl pocet

aktivnich uzivatell na Instagram Stories.

500

400

300

MNum be r of DAL in millians

200

100

Oct'lB6 Jan"17 Apr'17 Jun"7 Qct17 Jun'13 Jan"19

Obrazek 13. Pocet denné aktivnich uZzivatelti Instagram Stories (Statista, 2019).
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4 CILE PRACE

Cilem diplomové¢ prace je analyza a vyhodnoceni on-line marketingové komunikace
s vyuzitim trend — hlavnich 1 podptrnych komunikacnich kanalti Facebook, Instagram a

webovych stranek pro sportovni akci CZECHMAN Triatlon 2019.

V praci budou analyzovana data vztahujici se k on-line marketingové komunikace
sportovni akce CZECHMAN Triatlon 2019 s vyuzitim néstrojiit Google Analytics a metrik

pro Facebook, které budou doplnény o podptiirny komunika¢ni kanal Instagram.

Dlraz bude kladen na to, jaky je zjiSteny dopad v marketingové komunikaci
S ohledem na dne$ni trendy a splnéni cilii danych organizatory samotné akce. Zminény
budou i piipadné zjisténé nedostatky a budou vytvofeny navrhy na ptipadné zlepsSeni pro

sportovni akci CZECHMAN Triatlon.
Vysledky prace mohou slouzit jako ptipadné doporuceni do dalSich ro¢nikii tohoto

nebo podobnych zavodi, které odpovidaji nebo se alesponi ptiblizuji podobnym kritériim

dané akce.
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5 METODIKA

Prvnim krokem zpracovani diplomové prace je souhrn studia poznatkli z odborné
Ceské 1 zahrani¢ni literatury. Protoze se vétSina této komunikace uskuteciiuje v on-line
prostiedi, souvisi s tim 1 priizkum internetovych zdroji — obsahova analyza. Druhym krokem
je vybér metodiky. Pro dosaZeni stanovenych cilt jsme zvolili pfipadovou studii, protoze dle
Hendla (1999) metoda kvalitativniho vyzkumu vychazi z pozorovani a vyhodnocovani

kazdodennich a neustale opakovanych ¢innosti.

»Analyza dat v kvalitativnim pfistupu je odliSna od analyzy v kvantitativnim
ptistupu, kde aplikujeme ptfedem ziizené kategorie k datim podle pevnych pravidel.
Kvalitativni analyza a interpretace dat je hledani sémantickych vztahd mezi nimi a
spojovani deskriptivnich kategorii do logickych celki.” (Svar&i¢ek & Sedova, 2007,
str. 16)

Ttetim krokem je sbér a analyza primarnich dat z vice zdroju, protoze dle autort
Linderové, Scholze a Munducha (2016), se u kvalitativnich vyzkumi ¢asto kombinuji
vSechny metody sbéru dat, aby vyzkumnik ziskal vice informaci o zkoumaném jevu a zvysil
tak miru validity. K tomu dopliiuje autor Yin (2009), Ze je dilezité mit na paméti, Ze jsou

zde silné stranky, ale 1 jista omezeni ptipadové studie a s tim také pracovat.

K zisk&ni primarnich dat jsme zvolili tyto zdroje:
e Webové stranky (obsah, statisticka data pomoci Google Analytics)
e Facebook (obsahové ptispévky, nastroj prehledit)
e Instagram (obsahové piispevky)

e Rozhovor s feditelem zavodu (otazky jsou uvedeny v piiloze)

Statistickd  data  navstévnosti  sportovni akce CZECHMAN  Triatlon
(www.czechman.cz) ziskame pomoci nastroje Google Analytics. Diky tomuto nastroji
mame velice silny zdroj dat pro zkoumani, protoZe data sbird nepfetrzité a jsou kdykoliv
dostupna. Zkoumané obdobi vymezime V zavislosti na konani zavodu (1.6.2019) od
1.5.2019 do 1.7.2019. Stejn¢ tak budou sesbirana data z Facebook piehledd a doplnény o
data z Instagramu, kde budeme zjistovat piipadné souvislosti. Data vyhodnotime a

vytvofime zavéry a ptipadna doporuceni do budoucich ro¢niki.
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5.1 Google Analytics

Webové stranky jsou hlavnim komunika¢nim kandlem ziavodu CZECHMAN
Triatlon. Moznosti ziskani dat z tohoto néstroje jsou obrovské, proto je dilezité stanovit si
pouze takova data, kterd maji pro nasi praci nejvetsi prinos a pomohou ndm odpoveédét na
otazky, tykajici se marketingové komunikace, nebo najit pfipadné vzdjemné souvislosti

s dalsimi komunika¢nimi kanaly. Zvolili jsme pro Google Analytics tyto kategorie:

e Pocet navstév

e Demografické a geografické tidaje névstévnika

e Navstévnost z mobilt a tabletd

e Navstévnost z pocitact

e Navstévnost z odkazujicich zdrojii (média / kanal)

e Navstévy prostiednictvim socidlnich siti (odkazy ze socialnich siti)

5.2 Facebook prehledy
U Facebookovych ptispévkl nas zajimé efektivita na samostatny piispévek, zména
poctu sledujicich, ,,To se mi libi* a také dosah, které maji pro nas nejvétsi pfinos. Vybrali

jsme tyto kategorie:

e Celkovy pocet sledujicich
e Dosah piispévki (organicky / placeny)
e Zobrazeni stranky

e Akce na strance

5.3 Instagram piehledy

vvvvvv

pouze v zakladni verzi 7 dni zpét. Tedy pro nase potifeby nevyhovujici. Zamétime se proto
na dvé hlavni oblasti, u kterych budeme sledovat data, které se k dané skupiné vztahuji.

Rozdéleni provedeme takto:

e Obsah (content)

e Divaci (audience)
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6 CZECHMAN TRIATLON

Je to vefejny mezinarodni zavod v triatlonu, ktery obsahuje tii discipliny. Plavani na
1,9 km, cyklistika na 90 km a 21,1 km béh. Zavod probiha ve mésté Staré Zdanice, tzemni

¢ast Dolany. Zavod se uskute¢nil v sobotu 1.6.2019. Limitem bylo 700 Gc¢astnikd.

CZEGHMAN

SwimbiKeryn

Obrazek 14. Logo CZECHMAN Triatlon (Zdroj: Tomas Petr).

Nazev CZECHMAN se triatlon poprvé prezentuje v roce 2000. Nazev byl zdédén po
jednom z organizatori z Prahy, ktery pofadal obdobny zavod a rozhodl se skoncit. Po
vzajemné dohod¢ byl ndzev pievzat v roce 2007. Nésledné béhem 13 ro¢nikii doslo k vyvoji,
dle slov feditele zdvodu TomaSe Petra, v dne$ni dobé neni CZECHMAN neni pouze jeden
triatlon, ale soucasti jsou i plavecké zavody CZECHMAN Swim (1,9 km plavani), kratsi
verze triatlonu CZECHMAN Short (0,6 km plavani — 26 km cyklistika — 6 km béh) a také
pro déti CZECHMAN Kids (Z8/9, Z10/11: 0,1 km —2 km - 0,7 km | Z12/13: 0,3 km — 6 km
—2 km| Z14/15: 0,4 km — 10 km — 3 km) a $tafetovy zavod CZECHMAN Relays (1,9 km
plavani — 90 km cyklistika - 21,1 km b¢h).

Mimo pofddani zavodd rovné€z organizuji také tréninkové kempy a zahranicni

soustfedéni. Je zde snaha rozsifit tento druh zabavy a vytvofit podminky pro vSechny, kdo

se chtéji zucastnit a zasportovat si.
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Organizacni struktura celého zadvodu je nésledujici:

VRN
Tomas Petr
reditel zavodu

Bc. Petr Keclik
technicky reditel
N S

Obrazek 15. Organizac¢ni struktura CZECHMAN Triatlon (Zdroj: Tomas Petr).

Organizace probiha pod hlavickou zapsaného spolku s nazvem OMT z.s. Registrace
probihd pomoci webovych stranek, kde je zprostfedkovany registracni systém. Ta je

spuSténa 30.10.2018.

Obrazek 16. Foto ze startu zavodu CZECHMAN Triatlon (Zdroj: Tomas Petr).

Zavod se kona podle pravidel CTA a ustanoveni tohoto rozpisu. Kazdy téastnik se

zavodu ucastni na vlastni nebezpeci.
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Zacina se jednim okruhem plavanim na 1,9 km (obrazek 17). Teplota vody se
pohybuje okolo 20 °C, pouziti neoprenu se fidi pravidly CTA (uZiti neoprenu je zakazano,
je-li dosazeno teploty vody 24,5°C a vice). Pii teploté vody niz$i, nez 16°C je pouziti
neoprenu povinné. P teploté vody niZ§i, nez 13°C se plavani vzdy rusi. Casovy limit plavani

je 1 hodina a 15 minut od startu zavodu.

CZEGHMAN 5w imics

SwimbiKeryn

Obrazek 17. Mapa plavani (Zdroj: Tomas Petr).

Nasleduje cyklistika 2 okruhy po 45 km (obrazek 18), tedy celkem 90 km po mirné
zvInéném terénu, kvalita povrchu je vyborna. Trat’ cyklistiky neni plné€ uzaviena, poradatel

zajistuje pouze Castecnou uzavirku a kazdy Gcastnik zavodu je povinen dodrzovat pravidla
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silnicniho provozu, pokynd policie a poradatelti. Cyklistickd helma je povinna a jsou

povoleny vSechny typy kol splitujici bezpecnostni kritéria. Tzv. ,,drafting® je zakéazan.

Cyklisticka ¢ast probiha jako individudlni ¢asovka, rozestupy mezi jednotlivymi
zavodniky musi byt minimalné 10 m. Nedodrzeni téchto pravidel se tresta penalizaci. Modra
karta je prvni penalizace, to znamend navic 5min, druha penalizace navic
5 min a téeti znamena diskvalifikaci. Casovy limit na kolo a plavéani je 5 hodin od startu

zavodu.

BZEG H MA mapa cyklistiky/bike course
’ 90km (8km+2 x 41km-2 laps)

SwimbiKeryn

PENALTY BOX  re=
CYKLISTIKA/BIKE

Obrazek 18. Mapa cyklistiky (Zdroj: Tomas Petr).
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Posledni ¢asti je béh na 21 km (obrazek 19). Jsou zde tii okruhy. Prvni a druhy méfi
8 km a posledni tfeti méii 5 km v okoli pisniki Hradek, kde je rovinata trat’ a povrch je

prevazné asfalt. Casovy limit pro dokonéeni zdvodu je 7 hodin a 30 minut od startu zavodu.

CZEGCHMAN =i (>ocm 1 x skom)

sSwimbiKeryn

\‘/ -

%

/ " BN\ U TREND "/
[ 7",\

e

Obrazek 19. Mapa b&hu (Zdroj: Tomas Petr).

Béhem zavodu je podavano obcerstveni pro ucastniky, na cyklistice je to 1
obcerstvovaci stanice kazdych 30 km - voda, iontovy napoj, banany, energetické ty¢inky.
Pro béh je to 1 obcerstvovaci stanice kazdych cca 3km km - voda, iontovy napoj, Coca Cola,
Redbull, banany, energetické tycinky, gely. V cili je pfipraveno ovoce - melouny,

pomerance, jablka, bandny, sladké pecivo, Coca Cola, Redbull, iontovy napoj a dalsi. Navic
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pozavodni obCerstveni obsahuje vybér minimalné ze dvou jidel pro kazdého zavodnika. V
piipadé extrémné teplého pocasi bude pocet obcerstvovacich stanic zvysen, cyklistika

kazdych 15 km, béh kazdé 2 km.

GZEGHMAN e o

swimbiKe(yn

4+—+<¢ <
I - N = =
—’EIEIE-

depo: cyklistika-béh
transition area: bike-run

> > -
L I=1 1] ]
_3.9-9-

Obrazek 20. Mapa depa — plavani — cyklistika (Zdroj: Tomas Petr).

Vékové kategorie

Ve vékovych kategoriich zavodi jak muzi, tak zeny. Oznaceni jsou anglickymi nazvy

(woman — W / man — M) a piidruzeny ro¢nik narozeni:
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1) wig M1i8 7) W50 M50

2) W25 M25 8) W55 M55
3) W30 M30 9) W60 M60
4) W35 M35 10)W65 M65
5) W40 M40 11)W70  M70
6) W45 M45

Casovy harmonogram

8:00 - 10:00 Prezentace

9:00 - 11:00 Ukladéni véci do depa dle startovnich Cisel

11:00 - 11:30 Rozplava - Povinné

11:50 Ukonceni rozplavani

12:00 START CZECHMAN Triatlon - individualni zavod
12:10 START CZECHMAN Stafet - $tafetovy zavod
16:00 Ocekavany ¢as VITEZE

17:00 - 19:30 Vyklizeni prostoru depa

19:00 Slavnostni vyhlaSeni CZECHMAN Triatlonu

6.1 Marketingova komunikace CZECHMAN Triatlon

Hlavnim marketingovym komunika¢nim kanalem celé sportovni akce jsou, dle slov
feditele Tomase Petra, webové stranky www.czechman.cz, které obsahuji veskeré informace
ohledné zavodu, propozice, pravidla, registraci, e-shop, nabidky tréninkti a foto i video
z minulych let. Sekundarnim a zdrojem pro aktualni sdéleni informaci je vyuzit Facebook a
jako podptirnou funkcei plni Instagram a Twitter.

V dobéch, kdy Facebook nebyl jesté tak popularni, byla snaha o online propagaci na
triatlonovych serverech. Aktualné je nastavena spoluprace s RUN magazinem, kde se
objevuje logo CZECHMAN Triatlon. Cilem je oslovit bézce a ukazat jim i dal§i moznosti
sportovani a soutézeni.

V marketingové komunikaci na Facebooku je snaha o zlepSeni, ale neni to cilem
ptilédkat co nejvice lidi na profil, jde hlavné o webové stranky, kde jsou vSechny potiebné
informace. Navic je i v anglické verzi pro ptipadné navstévniky z cizich zemi. Stejné tak
funguje i Instagramova stranka zavodu, podporuje akci a ptipomina dulezité informace pro
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zévodniky. Naptiklad kolik zbyva dni do registrace, kdy je mozné se zacit registrovat nebo
ze uz je kapacita zdvodu naplnéna. Dale se zde komunikuje ohledn¢ moznosti nakupu tricek,
ksiltovek a dalSich produktii nabizenych k podpotfe a propagaci zavodu. Probihaji zde i

naptiklad soutéze o hodnotné vécné ceny nebo slevové kupony na produkty sponzorii.

Dle zku$enosti feditele zavodu Tomase Petra jim funguje nejlépe ustni sdéleni (Word
of Mouth marketing — zkracené WOMM). Tedy doporuceni zavodu skrze tcastniky dal§im

lidem, jako je rodina, pratelé nebo kolegové v praci.

K zavodu patii také podpora prodeje produkti akce a propagace e-shopu. Produkty
jsou hlavng sportovni obleceni s logem zavodu (CZECHMAN kolekce), tak i triatlonové
dresy, plavecké potieby, neopreny a dopliky.

13. roénik mezinarodniho zavodu v triatlonu wnu GZEGHMAN ..

TETT EE (Gum  CESKAGES

B globtech & Parubicky kraj mFlllll‘.l SWANS

Obrazek 21. Plakat CZECHMAN Triatlon 2019 (Zdroj: Tomas Petr).
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7 VYSLEDKY

K ziskani dat jsme pouzili online nastroj Google Analytics a Facebook piehledi.
Sledované obdobi bylo od 1.5.2019 do 1.7.2019, tedy piesn¢ rozmezi tii mésici. V tomto
rozmezi bylo na Facebookové strance vytvoreno 81 prispévkll a 28 prispévkll na

Instagramovém Uctu.

Google Analytics

Primarni komunikac¢ni kandl pro CZECHMAN Triatlon jsou webové stranky
www.czechman.cz, ze kterych jsme analyzovaly navstévnost. Mizeme vidét, ze 1.5.2019 je
zde navstévnost 130. Tento udaj se dle grafu (obrazek 22) vyrazné zvySuje, jak se termin
zavodu blizi. 27.6.2019, tedy 6 dni pfed zavodem se zvySuje ukazatel poctu navstév na 372
a den pfed zavodem je toto ¢islo uz na 1803 poctu navstév. Nejvyssi pocet navstév
sledujeme v den zavodu — 4 821 navstévnikl. Navstévy nasledné klesaji a vraci se na

primérnou navstévnost, ktera je 100 lidi za den.

CZECHMAN

B Analytics CZECHMAN Prejit k prehledu @
Prehled publika

Véichni uzivatelé
100,00 % Uzivatels

Piehled

1.5.2019-1.7.2019

1.6.2019
4 821 navstév
® Navitévy
& 000 ﬂ
31.5.2019
1803 navstév

4000 4.6.2019
26.5.2019
372 navstév

2000

!

Eerven 2018 arve...
? 1.5.2019
130 navstév

Uzivatelé MNovi uzivatelé MNavitévy

11766 10 668 24 522
N ______J\ o —____J\___ -
Potet relaci na uZivatele Zobrazeni stranek Poctet stranek na 1 relaci
2,08 82602 3,37

—— e e -Jln‘\ B P
Prum. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi

00:02:46 32,10 %

Y e | T e

Obrazek 22. Pocet navstév (Zdroj: Google Analytics, 2019).
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Z grafu je patrné, ze vétSina ze sledovaného obdobi a celkového poctu 24 522
navstév (navstéva je doba, po kterou se uzivatel aktivné vénuje webovym strankam), tedy se
uskute¢nila v terminu konani zdvodu a je tedy zfejmé, Ze nejvEtSi aktivita Gcastnikl a
vyhledavani informaci je vazana k terminu konani zavodu az par dni po jeho skonceni, kde
je k dispozici tabulka umisténi a fotografie z akce. Dale vidime, ze 70,6 % navstév jsou novi

navstévnici a 29,4 % vracejici se (obrazek 23).

M New Visitor M Returning Visitor

Obrazek 23. Novi a vracejici se navstévnici (Zdroj: Google Analytics, 2019).

Dal8imi dillezitymi tdaji jsou geografické tidaje, protoZe tento zavod je mezinarodni,
takZze néas zajima, z jakych zemi mame jakou navstévnost. Stranky jsou k dispozici i

v anglickém jazyce.

Dle tabulky (obrazek 24) muZeme vidét, Ze nejvétsi navstévnost je z Ceské
republiky, ve sledovaném obdobi piesné¢ 22 067 navstévnikd (89,99 %). Nasleduje
Slovenska republika s vyrazné niz§im poétem navstév 714 (2,91 %), dale Némecko s 406
(1,66 %) navstévami a Ctvrté je Polsko s 194 (0,79 %) navstévami. Nasleduje Spojené

kralovstvi, Spojené staty americké, Rakousko, Francie, Chorvatsko a Svycarsko.
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Akvizice Chovani

zemé ee— NE— — Mira okamZitého opusténi Pocet stranek na 1 relaci Prum. doba trvani relace
11766 10 675 24 522 32,10 % Sk
Podil z celku EIJ:_C‘ Podil z celku v %: e | Podil zcelkuv:1 [ dat Prdm. pro vybé 7'-
. bew Czechia 10450 (87,73 % 9393 (87,99% 22 067 (89,99 %) 31,60 % 3,39 00:02:47
. Em Slovakia 388 (326% 345 (323% 714 (291%) 32,63 % M 00:02:37
Germany 199 (167% 171 (160% 406 (1,66 %) 29,06 % 3,44 00:03:33
wm Poland 114 (0%6% 107 (1,00% 194 (0,79%) 3247 % 3,58 00:02:52
£l8 United Kingdom 94 [079% 74 [069% 176 (0,72%) 2808% 3,47 00:03:41
EE United States 139 (117% 168 (0,69 %) 71,43 % 1,83 00:00:40
. [H France 52 (044% A7 (044% 98 (0,40 %) 29,59 % 3,09 00:01:35
= Austria 63 (053% 54 (051% 87 (035%) 3218% 316 00:03:16
== Croatia 45 (038% 41 (038% 80 (033%) 22,50 % 3,80 00:03:13
B Switzerland 36 (030% 31 (029% 77 (0,31%) 29,87 % 3,23 00:02:08

Obrazek 24. Rozdéleni navstév dle zemé (Zdroj: Google Analytics, 2019).

V piehledu Google Analytics miZeme zobrazit 1 udaje obsahujici souhrnné
demografické piehledy podle véku, pohlavi a zdjmovych kategorii, coz nam pomize 1épe
pochopit kdo jsou nasi navstévnici a uzivatelé. Tyto udaje se pocitaji ze 100 % celkového
poctu relaci. Jak mizeme vidét (obrazek 25) nejvétsi kategorii z hlediska véku tvoii vékova
skupina 25— 34 let s 33,50 %, druha je vékova kategorie 18 — 24 let s 27,50 % a tieti nejvetsi
vékova kategorie 35 — 44 let s 15,50 %.

Vék 100 % celkového poétu relaci

27,50 % 3350% 1550% 1250% 550%  550%

18- 25- 35— 45- 55- B65a
24 34 44 54 B4 vice

Obrazek 25. V¢k navstévnikt (Zdroj: Google Analytics, 2019).
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V rozdéleni celkového poctu relaci na Zeny a muze, maji trochu vyssi navstévnost

muzi z 54,15 % a zeny s 45,85 %.

Pohlavi 100 % celkového poétu relaci

54,15 %
Muz

45,89 %
Zena

Obrazek 26. Pohlavi navstévnika (Zdroj: Google Analytics, 2019).

Obrazek 27 ukazuje rozdé¢leni z hlediska zajmt a neni prekvapivé, Ze ze ziskanych

dat ptevlada sport, individualni sporty a beh / chlize.

Zajmova kategorie 100 % celkového poétu relaci

549 % WM Sport/ Individudlni sporty/ Béh a chize

Pocitace a elektronika/ Spotfebni elektronika/
3.94% MM [iokironicke prisludenstvi

3,05% W@  Sport/ Individualni sporty/ Cyklistika

206% M  Jidlo a piti/ Vareni a recepty/ Polévky a dusena jidla

Cestovani/ Turistické destinace/

245% Historickd mista a stavby

Obrazek 27. Zajmova kategorie (Zdroj: Google Analytics, 2019).
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Z pohledu pristupu na internetové stranky bylo uskute¢néno, z mobilnich zatizeni
(obrazek 28) s 55,57 %, 13 627 navstév. Piistup z pocitace byl 40,22 % s 9 862 navstévami.
V poctu relaci z tabletu je to 4,21 %, tedy 1 033 navstév.

CZECHMAN

i Prejitk prehledu @
A Analytics c7ECHMAN jitk p
Piehled
s . 1.5.2019-1.7.2019
Véichni uZivatelé
100,00 % Uzivatelé
Prizkumnik
Souhrn
® Uzivatelé
4000
2000
cerven 2019 terve...
Kategorie zafizeni Navstévy v | Navstévy Prispévek k celkovému vysledku:
24 522 24522
Podil z celku v %: 100,00 % (24 522) Podil z celku v %:
100,00 % (24 522)
1. M mobile 13 627 55,57 %
2. M desktop 9862 40,22 %
3. M tablet 1033 421 %

Obrazek 28. Porovnani navstévnosti mobil vs. po¢ita¢ (Zdroj: Google Analytics, 2019).

Pti analyze, z jakych médii se navstévnici dostali na stranky zavodu jsme zjistili, Ze
61,08 % navstév se realizovalo pomoci organického vyhledavéni na strankdch Google.com
dle obr. 21. Druhym nejvétsim zdrojem bylo piimé zadani do vyhledavace (direct) v 13,85
%. Nasleduje organické vyhledavani pres portal Seznam.cz s 7,30 %.

Dalsi zdroje, které maji malé procento jsou pifes odkazy (referral). Navstévnik se

dostal ze stranek www.czechtriseries.cz (4,90 %), mobilniho Facebooku (4,43 %) a
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pocitacového prohlizece Facebook (1,66 %). Vidime zde i odkaz pres emailového klienta

Seznam.cz (1,57 %).

24522 24 522
Podil z celku v % 100,00 % (24 522) Podil z celku v %
100,00 % (24 522)

. W google / organic 14 977 61,08 %
. M (direct) / (none) 3397 13,85 %
. M seznam / organic 1790 7.30 %

czechtriseries.cz /

~

©

referral 1201 4,90 %
m.facebook.com /

. n referral 1086 443 %
facebook.com / referral 408 1,66 %
email.seznam.cz / o
referral 385 1.57 %
bing / organic 256 1,04 %
|.facebook.com / o
referral 242 0.99 %
triatlony.com / referral 82 0,33 %

Obrazek 29. Zdroj navstév webovych stranek (média) (Zdroj: Google Analytics, 2019).

Pokud tyto vysledky porovname jesté s piehledem kanald, ze kterych se navstévnik
dostal na webové stranky, vidime, ze kromé jiz zminéného organického vyhledavani (69, 82
%), piimé navstévnosti (13,85 %) a odkazujicich zdroji — referral (8,62 %) jsou zde i data
ze socialnich médii, které zaujimaji 7,64 %.
Tato data jsou pro nds zajimava pro dalsi porovnani s Facebook piehledy. Placené
vyhledavani (0,06 %) a email (0,00 %) jsou zanedbatelné.
24 522 24 522

Padil z celku v %: 100,00 % (24 522) Podil z celku v %
100,00 % (24 522)

. W Organic Search 17122 69,82 %
. M Direct 3397 13,85 %
. M Referral 2113 8,62 %
Social 1874 7.64 %
. Paid Search 15 0,06 %
Email 1 0,00 %

Obrazek 30. Zdroj navstév webovych stranek (kanaly) (Zdroj: Google Analytics, 2019).
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Z prehledt socidlnich siti na Google Analytics miizeme sledovat propojeni a vliv
socialnich siti na navstévnost webovych stranek. Miizeme zde méfit zdrojové socidlni sité a
stranky, konverze, pluginy na zjisténi, jak uzivatelé pracuji s obsahem stranek na webu a
také tok navstévnikl ze socidlnich siti. CZECHMAN Triatlon ma nastaveny data pouze na
pocet navstév, tedy s t€émito daty budeme pracovat. Dle obrazku 31 jsme zjistili, Ze nejvetsi
pocet navstév pres socidlni sité¢ se realizuje skrze stranku Facebook (96,85 %), nasleduje
Instagram (2,03 %) a Instagram Stories (1,12 %), které jsou soucdsti portalu Instagram.

Dohromady tedy Instagram tvofi 3,14 % navstévnosti ze socialnich siti.

Socialni sit’ Navstévy Zobrazeni stranek Prim. doba trvanirelace  Poget stranek na 1 relaci
1815 4382 -01-
1. Facebook (96:33%) (s552%) 00:01:29 241
38 123 -00-
2. Instagram (203%) (2.69%) 00:00:43 324
3. Instagram Stories a 1229:) a 49(;?) 00:01:00 324

Obrazek 31. Navstévy prostiednictvim odkazi ze soc. siti (Zdroj: Google Analytics, 2019).

Pokud rozklikneme prvni odkaz Facebook z obrazku 31, dostaneme se na rozpis
jednotlivych odkazli (obrazek 32). Pro nas postacéi prvnich deset nejvice pouzitych odkaz,
kdy na prvnim misté je zdkladni odkaz na stranky www.czechman.cz s 671 nédvstévami
(36,97 %). Dale navstévniky nejvice zajimala novinka startovni listina pro triatlon 2019
s 219 navstévami (12,07 %). Tietim nejvice navstivenym odkazem byla novinka kompletni

vysledky czechman swim 2019 v poctu 192 navstév (10,58 %).

Sdilena adresa URL Navstévy Zobrazeni stranek Prim riiloahcaelrva’m' Poget ?:;:fk nai
1. www.czechman.cz/ (36'967793) (4%91228 00:01:48 3,13
2. www.czechman.cz/novinka-startovni-listina-czechman-triatlon-2019-1 (12'027193 Eé,iiq’g 00:00:43 1,37
3. Y\{\A.fw.czechm an.cz/novinka-kompletni-vysledky-czechman-swim-2019- (10'5139%2) (6,6249‘42) 00:00:46 152
4. www.czechman.cz/propozice_casovy_harmonogram (5'6120%2) G |232%5) 00:01:35 2,21
5. www.czechman.cz/triatlonovy_kemp ¢ 4'357;3 (2‘5131%]) 00:00:20 141
6. www.czechman.cz/registrace_czechman_short (2'434; (2‘?14%8 00:00:49 2,67
7. www.czechman.cz/propozice_czechman_triatlon “ '332%5; (|,39%§) 00:04:13 3,32
8. www.czechman.cz/propozice_trate (0,331%6). (0‘753%3) 00:00:39 2,06
9. www.czechman.cz/en (n,72193 (_Iﬂzs) 00:03:34 5,62
10. www.czechman.cz/fotogalerie (n,sa1%2) Eﬂ,ﬁﬁz%?) 00:03:35 2,42

Obrazek 32. Sdilené adresy URL (Zdroj: Google Analytics, 2019).
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Facebookové piehledy

Facebookové¢ stranky CZECHMAN Triatlonu maji aktualni pocet 3 244 sledujicich
ke dni 2.11.2019. Tento ukazatel nam fika, kolik lidi oslovila akce natolik, Ze klikli na
policko ,,To se mi libi“ a chtéji dale byt ve spojeni s akci, novinkami nebo byt informovani
o dal$im ro¢niku. Dle obr. 29 miizeme vidét, ze narist sledujicich stranku CZECHMAN
Triatlon vzrostl od 1.5.2019 (pocet sledujicich 2 947) do 1.7.2019 (pocet sledujicich 3 151)
0 204 sledujicich. Nejvetsim piinosem je tedy akce samotna, ktera ma viditelny vliv na nartist

sledujicich.

Celkovy pocet lidi sledujicich stranku

Celkovy pocet lidi sledujicich stranku

Vi primér za
minulé obdobi

2900

Vas prumér za
toto obdobi

3048

Obrazek 33. Celkovy pocet a primér sledujicich (Zdroj: Facebook, 2019).

Facebook rozliSuje také cCisty pocet sledujicich, coz je pocet novych sledujicich
minus pocet zruSenych sledovani. Jak mizeme vidét na obrazku 34, kde pfic¢inou narGstu
sledujicich je konani akce samotné, stejné jako na obrazku 33. V den akce ziskala stranka

53 novych, ale ztratila 10 sledujicich. Ztrata je nejspiSe zptsobena zvySenou aktivitou

o1



organizatord a jejich komunikace, kdy sledujici nejevi zajem o akci a nechce dostavat

informace o akci, protoze v tomto terminu je velice intenzivni.

B Zruiena sledovani Organicti sledujici Placeni sledujici == Cisty pofet sledujicich

Obrazek 34. Cisty pocet sledujicich (Zdroj: Facebook, 2019).

V piehledech najdeme také informace (v zalozce Lidé) o nasich fanouscich stranky.
Fanousci jsou definovani dle Facebooku jako pocet lidi, ktefi alespon jednou vidéeli néktery
z piispévki, sefazeni jsou podle véku a pohlavi. Tyto souhrnné demografické udaje jsou
zalozené na nékolika faktorech (v€etné informaci o véku a pohlavi), které uZivatelé uvadeji
na svych facebookovych profilech. Mizeme vidét, Ze nejvétsi procento z celku tvoii muzi

ve véku 35 az 44 let.

Zeny
1 12%
m 32% »
. . . ) 29, A M
yest o A — - " -

1317 18-24 25-34 3544 4554 5564 65+

Mz “o N
e - o o
6%
W 67% 1%
Vasi fanousci
21%
26%

Obrazek 35. Demografické udaje o fanouscich (Zdroj: Facebook, 2019).
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Dosah prispévk je vlastné pocet lidi, ktefi alesponi jednou vidéli néktery z ptispévka
stranky. Jedna se o prispevky, reklamy nebo socidlni interakce. Dulezité a je potieba to

zduraznit, ze tato metrika je odhad. Na obrazku 36 muzeme vidét, ze organicky dosah

Organicky Placeny

Obrazek 36. Dosah ptispévkil (Zdroj: Facebook, 2019).

stranky v den konani zavodu, tedy 1. 6. 2019, byl 7 659 a placeny 9 429. Mirny nartst
dosahu ze dne 3. 6. 2019 na 8 557 zpusobilo video oficialni aftermovie ze zavodu. Nejvetsi
ptispévek s placenym dosahem (35030 oslovenych lidi) byl o publikovani zavodu

Vv televiznim vysilani ze dne 5. 6. 2019. Nasledné mtzeme vidét, Ze organicky dosah klesa.

Podrobnosti o pfispévku

Efektivita vaseho prispévku

5. cervna- © 35030

Zitra tj. 6.6. si na NOVA Sport 1 miiZete pfipomenout, formou kratkéno 15

min zaznamu, leto3ni roénik CZECHMAN Triation 2019. . . 2
(]
4 4 0
o
1 1 0
=
4 4 0
8 2 s
14 14 0
280
o i - 36 17 227
CZECHMAN Triatlon Dalsi informace i
NEGATIVNi NAZOR
35030 408 p T 2 0
Osloven lidé Zijem ropagace neni k dispozici s o
O©0% 84 2 komentafi 14 sdileni
oY To'se mi libi () Komenta 2 sdilet &~

Obrazek 37. Piispévek o vysilani v TV (Zdroj: Facebook, 2019).
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Kromé dosahu nas zajima také interakce sledujicich Facebookovy profil stranky
CZECHMAN Triatlon. Diky témto datim jsme schopni fict, kolik lidi komunikace akce
zaujala natolik, ze se rozhodli ptispévek oznacit tlacitkem ,,To se mi libi* nebo sdileli
prispevek. RozliSujeme tedy aktivni a pasivni uzivatele. Na obrazku 38 muzeme vidét, ze
nejvyssi hodnotu dosahuje Reakce 1.6.2019 shodnotou 2 269. Nasleduje Ostatni
s hodnotou 273. Tieti jsou Komentafe s poctem 147. Ctvrté je Sdileni v poétu 50.

= Reakce Komentafe == Sdilené poloZky == Odpovédi VyuZiti Ostatni

Obrazek 38. Reakce, komentare, sdileni a dalsi (Zdroj: Facebook, 2019).

Facebook dale rozlisuje Reakce na podskupiny s ozna¢enim to se mi libi, super,
parada, haha, to m& mrzi, to me §tve. Je to rychld komunikace ze strany sledujicich. Nize na
obrazku 30 mizeme vidét rozklad téchto reakci na jednotlivé emocni vyjadieni. Diky témto
reakcim je u nékterych piispévkll snadnéjsi sledovat odezvu fanouskl nebo UspéSnost
piispévki a také dané komunikace.

Zjistili jsme, ze nejvetsi pocet v den konani zavodu je oznaceni To se mi libi (2 032),
druh¢ Super (169) a treti Parada (60). Oznaceni To mé Stve (1). Toto oznaceni miize mit
dvoji vyznam z hlediska toho, Ze to sledujiciho opravdu $tve, nebo tim vyjadiuje, Ze nemtize

byt ucasten.
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— To se milibi Super = Pardada == Haha To mé mrzi To mé Etve

\

P _f“\/xﬁ\_/-—"“‘/m S

- Wt

Obrazek 39. Reakce (Zdroj: Facebook, 2019).

S pozitivnimi reakcemi jsou spojeny i ty negativni, které komunikace akce
zpusobuje, tedy skryti prispévki (jednoho nebo vSech), moznost nahlasit stranku jako spam
a jako posledni moznost zruSeni sledovani stranky — Tato stranka se mi uz nelibi.

Jak miizeme vidét na vysledku obrazku 36, jeden den po konani zavodu (2. 6. 2019)
si 22 sledujicich kliklo na Skryt p¥ispévek. 5 sledujicich v den zavodu (1. 6. 2019) dalo
Skryt viechny prispévky. Zadny sledujici nenahlasil piispévek jako spam nebo dal na

tladitko Tato stranka se mi uz nelibi.

== Skryt piispévek Skryt viechny piispévky == MNahlasit jako spam == Tato stranka se mi uZ nelibi

/\/\ /\/\/\/\‘ /\m \/’ FANFAY FAN

Obrazek 40. Skryti, nahlaseni spamu a zruseni oznaceni To se mi libi (Zdroj: Facebook,

2019).

55



Podstatna informace je pro nasi ptipadovou studii je celkovy pocet akei na strance,
ktery nam ukazuje aktivitu uzivateld. Facebookova stranka CZECHMAN Triatlonu nabizi
Ctyfi moznosti — kliknuti na zobrazit trasu, prokliky na web, kliknuti na telefonni ¢islo a
kliknuti na tlacitko akce (volitelné tlacitko — zvoleno Poslat zpravu). Dle obrazku 41 jsme
zjistili, Ze nejvice proklikti na web stranka doséhla v den zdvodu 17 proklikli na web.

Piedchozi den dosahla stranka 5 kliknuti na tlac¢itko akce.

Celkovy pocet akci na strance i

Kliknuti na Zobrazit trasu Prokliky na web Kliknuti na telefonni cislo

. OXNXN /N AAN =\ I\

kvét. 2 kvEL B kvét. 15 kvét 22 kvét 28 &vn 4 &vn 11 éun 17 cvn 24 g 1

Obrazek 41. Reakce (Zdroj: Facebook, 2019).

Obsah, ktery je vytvaren pomoci ptispévkil je ve Facebook piehledech rozdélen dle
¢asu vytvoreni a umisténi na zdi stranky. Dava nam jasny ptehled o tom, jak ktery ptispévek
byl sledovan a m¢l tspéch u fanousku stranky. Aktivita, jak mizeme vidét na obrazku 38,
byla béhem zavodu piiblizn€ podobna. Zajem o ptispévky se zvysil par dni po zavodu, kdy
ucastnici hledali informace, fotografie a vysledkovou listinu. Nejvys$si zdjem zaznamenal
prispévek ze dne 5.6.2019 ohledn¢ vysilani reportaze v televizi. Potadatelé efektivné
pomohli ptispeévku placenou podporou, aby se zvysil dosah a oslovil tak co nejvice lidi.
Dostali se tak na hodnoty 3 544 organicky dosah a 31 492 placeny.

Stejné tak mél 1 uspéch prispévek ze dne 3.6.2019, ktery byl o oficialnim aftermovie,
tedy audiovizualni sestifih ze zdvodu. Zde muizeme vidét, Ze zajem byl Cisté organicky
s hodnotou 13 050 oslovenych lidi.

Pokud srovname projeveny zajem na téchto ptispévcich s nejvétsim dosahem, kdy
modra znaci kliknuti na ptispévek a rtizova reakce, komentare a sdileni, tak je na tom na

druhou stranu 1épe ptispevek ze dne 3.6.2019. Zméiené hodnoty zde dosahuji 2 100 kliknuti
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na prispévek a 751 reakce, komentare nebo sdileni. U ptispévku ze dne 5.6.2019 je to pouze

280 Kliknuti na ptispévek a 128 reakci, komentaiti nebo sdileni.

Dosah: Organicky / Placeny | « Kliknuti na pfispévek Reakce, komentafe a sdileni § | o
Zvergjnéno Prispévek Typ Zacileni Dosah Projeveny zajem Propagovat
56.2019 cz CZECHMAN Triation 15K 280
12:00 2019 v Tv] @@ Zitra tj. 6.6 - 128
46.2019 . Petr Cmunt a jeho nova kola 19K 188
B:12 od Equinox Wheels! i ' 64
362019 = cz Aje to tul Oficialni after 131K 21K
18:01 movie CZECHMARN Triatlon ' 751 s
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Obrazek 42. Piispévky (Zdroj: Facebook, 2019).

Instagram prehledy

Instagramovy ucet CZECHMAN Triatlon ma 734 sledujicich a 158 piispévkl. Ve
sledovaném obdobi, tedy od 1.5.2019 do 1.7.2019 piibylo 28 piispévku. Stranka obsahuje
struéné informace o zavodu s odkazem na webové stranky. Profilovy obrazek se méni
Vv zavislosti na ro¢nikii konani zdvodu. Nad ptispevky je jesté archiv Instagramovych
pribehi, tzv. Instagram Stories, které slouzi jako aktudlngjsi a interaktivnéj$i komunikacéni
prostiedek nez klasicky ptispevek.

Dale je zde umistén a zvyraznén tzv. ,hashtag® (#czechmantriatlon), ktery slouzi
jako klicové slovo pro vSechny, ktefi jsou spojeni se zdvodem. UZivatel na Instagramu si
takto muze snadno vyhledat vSechny ptispévky tykajici se pravé této stranky nebo akce.
Uzivatel maze sledovat jak stranku czechmantriatlon, tak i hashtag czechmantriatlon pro

sledovani ptispévkl dalich uzivateli spojenych s touto akci.
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czechmantriation Il B

Prispévky (158) Sledujicf (734) Sleduji (28)

Czechman Triatlon
The most popular triathlon race in Czech Republic. 1,9-90-21,1 @czechmantriatlon

®

TRIATLON ... Pripravy #CZMTRAL... #CZECHM...

#czechmantriation
www.czechman.cz

Obrazek 43. Instagram CZECHMAN Triatlon (Zdroj: Instagram, 2019).

Hlavni navstévnost 83 % tvoii sledujici z Ceské republiky, nasleduje Slovensko
S8 % a treti je Némecko s 2 %. Pokud rozebereme i z jakych mést nejvice navstévuji
sledujici Instagram CZECHMAN Triatlon je to hlavné Praha s 35 %, nasleduje Brno 5 %,
Pardubice a Hradec Kralové s 3 %.

Top locations @ Towns/cities Countries
Slovakia
Germany
Croatia

United States

Top locations ® Towns/cities Countries
Brno
Pardubice

Hradec Kralové

Bratislava

Obrazek 44. Hlavni lokality — mésta a zemé (Zdroj: Instagram, 2019).
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Vék sledujicich na Instagramu je s nejvyssim poctem v rozmezi od 25 do 34 let
S 39 %. Druha nejpocetnéjsi vékova skupina lidi je stard od 35 do 44 let s 35 %. Piiblizné
stejné velké vékové skupiny jsou od 18 do 24 let s 10 % a 45 az 54 let s 11 %.

Age range All Men Women

13-17
18-24

45-54
55-64

65+

Obrazek 45. Vék sledujicich na Instagramu (Zdroj: Instagram, 2019).

Pohlavi sledujicich jasné ukazuje, Ze vétsi zajem tvori u muzské populace s 70 %.

Zeny sledujici Instagramovou stranku akce jsou tvoteny ze 30 %.

Gender ®

70%

Women Men

Obrazek 46. Pohlavi sledujicich na Instagramu (Zdroj: Instagram, 2019).

Udaj, ktery je pro analyzu a nasledné piidavani piispévkid zasadni, je ten, kdy jsou
sledujici na Instagramu. Podle toho lze ptesné planovat pfidavani piispévku a zvysit tak Sanci
na uspésné zacileni komunikace. Jak mtzeme vidét nize z prehledi sledujicich, v rannich

hodinach je jen velice malo aktivity, kterd se postupem dne zvySuje a pramérné nejvice
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aktivnich je po 21:00 hodiné vecer. Od sttedy do patku miizeme vidét nastup diivejsi aktivity

sledujicich, kdy v ¢ase obéda jsou vice online.

Followers ® Hours Days Followers ® Hours Days
{ Mondays » { Tuesdays »
206 213 210 mid] e 63 _187 198 208 228 oy
141
«EEEEl ==nEEE
2am 3am 6am 9am 12pm 3pm 6pm 9pm 12am 3am 6am 9am 12pm 3pm 6pm 9pm

Followers ® Hours Days  Followers @ Hours Days

{ Wednesdays ) { Thursdays >

255
ig 208 4op meld

12am 3am 6am 9am 12pm 3pm 6pm 9pm 12am 3am 6 am 9am 12pm 3pm 6pm 9pm

Followers ® Hours Days Followers ©® Hours Days

{ Fridays »

...... 5

12am 3am 6am 9am 12pm 3pm 6pm 9pm

{ Saturdays »

12 am 3am 6am 9am 12pm 3pm 6pm 9pm

Followers ® Hours Days

< Sundays »

260 258
il .220 ..

12am 3am 6am 9am 12pm 3pm 6pm 9pm

Obrazek 47. Primérné Casy sledujicich na Instagramu (Zdroj: Instagram, 2019).

Co se tyce nejlepsich dni na ptidavani ptispévk, je to v ned¢li, kdy pocet sledujicich
je nejvetsi a to 574. Dalsim nejvice navstévovanym dnem je stfeda 568 a utery 561. Celkové

je tento tidaj pomérné srovnatelny a neni zde vyraznych rozdilu.
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Followers ® Hours Days

562

Sat Sun Mon Tues Wed Thurs

Obrazek 48. Primérné dny sledujicich na Instagramu (Zdroj: Instagram, 2019).

Instagramové piehledy ndm neumoznuji vybrat pfesné datum a rozmezi, které je pro
nasi analyzu dilezité, jak je tomu tfeba u Google Analytics a Facebookovych metrik.
Z tohoto diivodu mame na vybér pouze z rozmezi 2 roky, 1 rok, 6 mésicii, 3 mésice, 30 dni,

7 dni. Vybrali jsme moznost 6 mésicti, protoze k ziskani dat doslo 15.11.2019.

Obsah dale miZeme filtrovat dle volani, komentafi,, e-maill, projeveny zjem,
sledovani, zobrazit trasu, zobrazeni, to se mi libi, navstévy profilu, dosah, ulozeno, sdileni,
SMS, prokliky na web. Vybrali jsme Ctyfi hlavni smérodatné kategorie, tedy to se mi libi,

navstévy profilu, zobrazeni a sledovani.

Nejvetsi pocet To se mi libi ziskal pfispévek s vitézem triatlonu Pavlem Petraskem
(135). Druhy pftispévek je z okamziku startu celého zavodu (129). Treti ptispévek je
s fotografiemi absolutnich vitézi v kategorii muzi a Zen (95). Ctvrté je video s oficialnim
aftermovie (94). Nasleduje pfispévek se zavodnikem (94), pod€kovani za ucast (91),
prispévek o svétovém zavodu IronMan (89), vitézka Zen (88) a podékovani organiza¢nimu

tymu (86).
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All v 6 months v Likes v

Obrazek 49. Pocet To se mi libi 6 mésict zpétné (Zdroj: Instagram, 2019).

Navstévy profilu znamenaji, kolik sledujicich navstivilo pfimo z ptispévku profil
zavodu. Tedy pfispévek byl tak zajimavy, Ze sledujici chtél vidét vic a klikl na profil
triatlonového zavodu.

Dle ziskanych dat nize, mizeme vidét, ze nejzajimavejSim prispévkem pro sledujici
byl start zavodu (43), nasleduje vyhlaseni a stupné vitézi (27). Tretim ptispévkem bylo zivé
vysilani ptimo ze zavodu na Instagramovy profil (24). Ctvrty je piispévek o organiza¢nim
tymu celého zavodu a podékovani (23). Nasleduje vitéz short triatlonu (22), upominkové

piredméty (21), medaile (18), vitézka zen (18) a sobotni harmonogram akce (17).
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All v 6 months v Profile visits v

Obrazek 50. Pocet navstév profilu 6 mésici zpétné (Zdroj: Instagram, 2019).

Zobrazeni ukazuje celkovy pocet zobrazeni pfispévku. V nasem piipad¢ nejvyssi
pocet zobrazeni dosahl prispévek s vitézem short zavodu (1169), druhym je vitéz celkového
CZECHMAN Triatlonu 2019 pan Petrasek (1130). Treti nejvice zobrazeny ptispévek je
stupen vitézi (1121). Nasleduje piispévek o informaci, Ze je depo pfipravené a zbyva 5 hodin
do startu svétového zavodu IronMan (1109), podékovani organizaénimu tymu (1068),
prispévek o ukonceni tréninkového kurzu s uastniky (1005), harmonogram zavodu (1005),

oficialni aftermovie (995). Poslednim je soutéz o startovné na rok 2020 (992).
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All v 6 months v Impressions v

e (Gl
- S
-%E

Swml

vimcbnkerm

=

HMANg, ¥ .= CLECHMAN -

Obrazek 51. Pocet zobrazeni piispévki 6 méesict zpétné (Zdroj: Instagram, 2019).

Sledovani ukazuje, kolik stranka ziskala pocet sledujicich. Diky pfispévku registrace
a vitézi zen ziskal profil 2 nové sledujici. Dalsi jako je stupen vitéza, letni soutéz, upozornéni
10 dni do startu, e-hop, stanek, zivé vysilani ziskali po jednom sledujicim.
All v 6 months v Follows v
N Do =

REGISTRACE

20

7+ CZECHMAN

¢ SOUTEZ

Obrazek 52. Pocet zisku sledujicich 6 mésict zpétné (Zdroj: Instagram, 2019).
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8 DISKUZE

Hned na zac¢atek bych rad rozvedl myslenku, kterd mi po sepsani vysledkl vyvstala
na mysli. V dnesni technologické a zrychlené dobé je internet, at’ jiz chceme nebo ne, zcela
zékladni komunikac¢ni nastroj se svétem i nejblizSim okolim. Zvykli jsme si na neustaly
pfisun novych a lehce pfistupnych informaci, ze tento stav za¢ind hranicit se zavislosti.
Snazime se zorientovat V nepfeberném mnozstvi moznosti a tfidit relevantni informace od
téch nepotiebnych. Je to zajimavd zkuSenost, kdy jsme zazili dobu pfed timto
technologickym rozvojem a nyni, kdyz se snazime piizpisobit. Narazim hlavné na
myslenku, Zze zprovedené piipadové studie mi vyplivd, ze i kdyby zadna online
marketingova komunikace neexistovala, zavodnici by byli stale. Mozna by jich nebylo tolik,
ale zavod by se urcité bez internetu obesel, protoze zde vstupuji i1 jiné aspekty, jako je dobra
organizace, vztah zavodnikil k samotnému zavodu, zkuSenosti a tvrda prace organizatora.
Pokud bych studii opakoval, pfisté bych rad udélal anketu mezi zdvodniky a zjistil jejich
motiv ucasti.

Z Google Analytics jsme zjistili, Ze nejvyssi navstévnost je v den zavodu, tedy
1.6.2019 a to v poctu 4 821 navstév. Tyto hodnoty zacinaji rast piiblizné od 26.5.2019 a
klesaji po 4.6.2019. Z téchto udaji vyplyva, ze hlavni navstévnost stranek je Cisté¢ v dobe
konani zavodu. 70 % t&chto navitév je tvofeno novymi navitévniky, prevazné z Ceské
republiky. VE&k ticastnikil se pohybuje v rozmezi od 25 do 34 let s pfevahou 54 % muZského
pohlavi. Zjistili jsme, Ze ptevazuje trend dnesni doby a 55 % navstév tvoii mobilni uzivatelé,
nasleduje 40 % pocitac a 4 % tablet. NejvétsSim zdrojem navstév je organické vyhledavani
pies Google.com v 61 % piipadu a nasleduje 13 % ptimy odkaz. Propojeni s Facebookem je
zde velice malé 4 % a socidlni sité€ jako takové, tak tvoii 7 % navstév na webovych strankéch.

Aktivita na Facebookové strince CZECHMAN Triatlon byla vice nez dostate¢na.
Vytvotilo a publikovalo se v daném ¢asovém rozmezi 81 ptispévki, cozZ je pramér 0,880
ptispévki na den. Zjistili jsme, Ze diky konani zavodu vzrostl pocet sledujicich o 204. V den
akce ziskala stranka 53 novych, ale ztratila 10 sledujicich. Ztrata je nejspiSe zptisobena
zvySenou aktivitou organizatorli a jejich komunikace, kdy sledujici nejevi zdjem o akci a
nechce dostdvat informace o akci, protoZze v tomto terminu je velice intenzivni. Vék
fanouski na strance je z 26 % V rozmezi od 35 do 44 let. Stejn¢ jako u webovych stranek,
vétSinu navstévnikl / fanouSkd zde tvoii muzi z 67 %. Dale se mi podafilo zjistit, Ze
organicky dosah ptispévkil reaguje na placené dosah, ale zalezi na obsahu daného ptispévku.
Organizatofi velice dobie podpofili medidlni zviditelnéni, kdy tento zavod odvysilala Nova

Sport 1 a byl zaplacen dosah ptispevku, aby jej vid€lo co nejvice lidi. Bohuzel vysledek
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nepiinesl zadné fanousky nebo navstévniky. Naopak vétsi zajem spiSe vzbudil piispévek
s oficialnim videem ze zavodu, ktery byl taktéZ podpofen, kde muzeme vidét rist
organického dosahu.

Pokud se zaméfime na reakce a komentaie u piispevki, témét kopiruji kiivku
navstévnosti webu. Z tohoto mizeme usuzovat, ze nejvyssi aktivitu vzbuzuje konani zdvodu
samotného. Je zde prostor pro zlepSeni v komentovani pfispévki fanouSky a tim zvysit 1
organicky dosah. Stejn¢ tak i pro experimentovani s reakcemi, které Facebook nabizi.
Naptiklad vyzkouset piispévky, kde fanousky vyzveme ke komentovani ptispévku urcitou
reakci mimo klasického To se mi libi, ale naptiklad super nebo to mé Stve. S timto se poji i
zaporné reakce, jako je skryti pfispévku nebo zruseni oznaceni To se mi libi, tedy zruseni
sledovani. Zjistil jsem, ze 22 sledujicich skrylo piispévek v den konani zavodu, coz mohlo

V oblasti propojeni webovych stranek, Facebooku a Instagramu vysledky ukazuji, ze
prokliky na webové stranky jsou nejvyssi v den konani zavodu. Presnéji 17 prokliki.
Pravdépodobné zdvodnici vyuzivaji spojeni k nalezeni potfebnych organiza¢nich informaci,
nebo shangji dalsi informace. Bohuzel zde neni k dispozici pfesné zacileni téchto proklika,
abych mohl zjistit co presné€ zavodnici hledali.

Instagram zdvodu ma 734 sledujicich a bylo vytvoieno ve sledovaném obdobi 28
ptispévku, coz odpovida 0,304 ptispévkii na den. V porovnani s aktivitou na Facebooku byla
nizsi. Hlavni navitévnost na Instagramu byla tvofena navstévniky z Ceské republiky (83 %)
a z toho nejvice z Prahy (35 %). Stejné tak vékové se sledujici na Instagramu podobaji
navs§tévnikim na webovych strankach a na Facebooku. Nejvyssi pocet sledujicich s 39 % je
ve véku od 25 do 34 let a tvoii ho ze 70 % muzi. Zajimavym zji$ténim jsou data z piehledi
sledovani rozdéleného na hodiny, kdy jsou sledujici aktivni. Zjistil jsem, ze pro nejvice
efektivni komunikaci skrze pfispévky na Instagramu je rozmezi mezi 18:00 a 21:00 hodinou
v patek a v ned¢li. Piispevky, které nejvice zaujaly sledujici jsou nepiekvapivé spojeny
s aktualnim dénim, tedy start zdvodu a vyhlaSeni vysledkli. Zde je nejvétsi potencial
v komunikaci. Stejné tak i tyto ptispévky aktualniho déni ptinesly nejvice navstév profilu a
pocet zobrazeni piispévkl. Trochu rozdilna data dostdvame v piipad€ ziskdvani novych
sledujicich, ktefi pribyli po ptispévku registrace na dalsi zavod 2020, samoziejme je zde 1
aktualni déni, ale objevuji se zde piispevky o soutézi a nakupu upominkového zbozi.

Pokud tato data shrneme do celkového piehledu, tak nam vychazi, ze nejvyssi
navstévnost na véch komunikacnich kandlech zaznamenavame v den konani zavodu. U
webovych stranek jsou uzivatelé aktivnéjsi, nejspise je to protoze, jiz maji zkuSenost a védi,
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ze zde naleznou vsechny potfebné informace. Stejn€ tomu je tak i na Facebooku, kdy pocet
sledujicich roste, jak se zdvod blizi. To bych dal za divodu zvySené aktivité v pridavani
prispevkll a jejich obsahem. Bohuzel nemizeme to porovnat s Instagramovym piehledy,
protoze tyto data nemame.

Vidim zde mensi nedostatky ve vzajemné propojenosti jednotlivych komunikacnich
kanalt,, které by mohlo byt lepsi a kreativnéj§i. Nicméné hlavni cil komunikacni
marketingové strategie, kterym je naplnéni startovni listiny, je splnén pomérné rychle, tudiz
muzeme vyvodit zavery, ze komunikacni kampan je Gspésna i kdyz ma jisté moznosti pro
zlepseni. Otazkou zlstava, jestli vynalozena energie na toto zlepseni je pottebnd, pokud ucel
splni? Zde je prostor pro organizatory si fict, jestli chtéji si urcit dil¢i cile a pracovat na
efektivnéjSich cestach, nebo je pro né tento stav dostacujici a jsou s vysledkem a rozvojem
zavodu spokojeni. Pokud vysledky porovndme s vyjadienim z rozhovoru uskutecnénym

s feditelem zavodu Tomasem Petrem, tak se shoduji s ideologii a strategii zavodu.
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9 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo analyzovat a vyhodnotit on-line marketingové
komunikace s vyuzitim dne$nich trendi — hlavnich i podptrnych komunika¢nich kanald
Facebook, Instagram a webovych stranek pro sportovni akci CZECHMAN Triatlon 2019.
K analyze jsme vyuzili nastroje Google Analytics, Facebookové metriky a Instagramové
ptehledy.

Zjistil jsem, ze sportovni akce a jeji komunikacni marketingova aktivita ma nejvetsi
dopad v den konani zavodu. Webové stranky, facebookova stranka i instagramovy profil
tuto skutecnost potvrzuji.

Z rozhovoru s feditelem zavodu Tomasem Petrem vyplyva, ze zavod jako takovy,
ma jiz velice dobrou historii a s tim 1 oblibu mezi Gc¢astniky, kterd zajiStuje velice rychlé
zaplnéni startovni listiny bez ohledu na to, jak dobrd nebo Spatnd je marketingova
komunikace akce. Marketingova strategie a komunikace je dlouhodoby proces, ktery
vyzaduje spoustu ¢asu a optimalizace k dosazeni pozadovanych vysledkt. Naplnéni
startovni listy je hlavnim cilem celé komunikace a jelikoz k nému dochédzi v pomérné
kratkém case (pro rok 2020 trvalo zaplnéni registrace 7 dni) dd se povazovat marketingova
akce této sportovni akce za velice uspeéSnou.

Je zde prostor pro zlepSeni ve vzajemném propojeni komunikacnich kanalt a
moznost propagace aktivit spojenych se zavodem, jako jsou ptipravné kempy.

Tyto informace budou poskytnuty fediteli zavodu pro ptipadné vyuziti do dalSich

ro¢nikli a mohou slouzit 1 dal§im promotértim podobnych sportovnich akei.
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10 SOUHRN

V diplomové praci analyzuji marketingovou komunikaci sportovni akce
CZECHMAN Triatlon 2019 s vyuzitim dnesnich trendti se zaméfenim na webové stranky,
Facebookovou stranku a Instagramovy profil.

Teoreticka Cast prace se vénuje vymezeni pojmu marketing, marketingova
komunikace a trendy v tomto odvétvi se zaméfenim jak na offline, tak online podobu. Jsou
zde ptiblizeny pojmy webové stranky a socialni sité, Google analytics, Facebook a Instagram
a jejich metrik.

Nasleduje kapitola popisujici metodiku a stanoveni cilii prace. Zde je definovan
postup sbéru a vymezeni relevantnich dat pro splnéni cilt prace jak z Google Analytics,
Facebookovych metrik a Instagramovych ptehledi.

Praktickd cast obsahuje popis sportovni akce a zpracovani vysledkd jeji
marketingové komunikace na webovych strankach, Facebooku a Instagramu realizované
v roce 2019.

Vysledky ukazuji, Ze marketingovd komunikace realizovand pomoci webovych
stranek, Facebookového a Instagramového profilu je uzce spjata s terminem zdvodu. Hlavni
cil plni efektivné a rychle, ¢imz je naplnéni startovni listiny. Prostor pro zlepSeni je

V moZnosti vzajemného propojeni komunikacnich kanali.
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10 SUMMARY

In this diploma thesis | analyzed marketing communication of the CZECHMAN
Triathlon 2019 sport event with the use of daily trends with a focus on website, Facebook
page and Instagram profile.

The theoretical part is devoted to the definition of marketing, marketing
communication and trends in this industry with a focus on both offline and online form. It
shows web and social networks terms as Google Analytics, Facebook and Instagram and
their metrics.

Next chapter describe methodology and main goals of this work. Here is defined the
process of collecting and defining relevant data to set work goals from each Google
Analytics, Facebook metrics and Instagram reports.

The practical part contains description of our chosen sport event and processing of
marketing communication results on website, Facebook page and Instagram profile realized
in 2019.

The results shows us that the marketing communication realized through the website,
Facebook and Instagram profile is closely related to the date of the race. The main goal is
fulfilled efficiently and quickly which is to fill up the starting list. There is room for

improvement in the possibilities of interconnection of communication channels.
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15.

16.

17.

Co je to CZECHMAN Triatlon?

Jaka je jeho historie?

Kdo je zodpovédny za realizaci a organizaci celé akce?
Kdo vsechno zavodi a jak mate rozdé€leny cilové skupiny?
Jaka je vaSe marketingova strategie?

Jak realizujete marketingovou komunikaci?

Jaké komunikac¢ni néstroje vyuzivate?

Co je hlavnim komunika¢nim nastrojem a co vedlejsim?

Vyuzivate spise on-line nebo offline komunikaci, ptipadné v jakém poméru?

. Vyuzivate aktivn€ novych trendii v marketingové komunikaci? Které piesné?
. Kdo se stara o tuto komunikaci?

. Jak moc doptedu tyto piispevky planujete?

. Sledujete trendy ve vaSem odvétvi a aplikujete je na vas zavod?

.Jak moc je podle vas dilezitd vase komunikace v rdmci marketingové strategie

zavodu?

Napada vas né&jaky problém (negativni dopady) v ramci marketingové komunikace,
ktery vas dlouhodobé¢ trapi?

Ptipadné mate ndpad na inovaci vtomto sméru? Néco, co chcete delsi dobu
vyzkousSet?

Je néco, co chcete doplnit?
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