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SOUHRN

1. Cil préace:
Cilem této bakalatské prace je, na zaklad¢ analyzy soudasného stavu, navrhnout zlepSeni online marketingové
kampan¢ pro Panthers Praha, z.s. a nasledné navrhnuti nové online marketingové kampané.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast se zabyva literarni reSers$i, kde jsou pfedstavené a popsané diilezité pojmy, které
feSi online marketing, online marketingovou komunikaci a online marketingové kampané a jejich méfeni
uspésnosti. Prakticka ¢ast se zabyva vyzkumnou metodou benchmarking, ktery slouzi k analyze konkurence.
Nasledné jsou pomoci 4P piedstaveny detailné konkurujici spolky. Na zaklad¢ analyz a rozhovoru je vytvofena
SWOT analyza, kterd umoziiuje identifikovat kli¢ové silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby.

3. Vysledky vyzkumu/préace:

Analyza soucasného stavu online marketingovych aktivit Panthers Praha, ktera probihala prostiednictvim
rozhovoru, benchmarkingu a SWOT analyzy, pomohla odhalila nékolik kliCovych oblasti pro zlepSeni. Na
zakladé téchto vyzkumu byl vytvofen navrh na zlepSeni dosavadnich online kampani a nasledné navrh na novo
online marketingovou kampan pro spolek Panthers Praha, z. s, kdy navrh na online kampan byl piipraven tak,
aby ho bylo mozné realizovat.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporucenim pro sportovni klub je dale vyuzivat dosavadni nastroje online marketingu, s pfidanim video
obsahu, aby se ¢astec¢né odlisili od konkurence. Vétsi aktivita na socialnich sitich pomoci vkladani zajimavého
video obsahu miize vést k lepsim vysledktim pro online kampan¢€. Online kampané by mély byt navrzeny tak,
aby se bral ohled na stavajici ¢leny, ale i na potencionalni nové zdkazniky, ktefi se cleny mohou stat cleny
v budoucnu.
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Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor's thesis is, based on the analysis of the current situation, to propose improvements to
the online marketing campaign for Panthers Praha, z.s. and to subsequently design a new online marketing
campaign.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part deals with a literature review, where important concepts related to online
marketing, online marketing communication, online marketing campaigns, and their success metrics are
introduced and described. The practical part addresses the research method of benchmarking, which is used for
competitor analysis. Subsequently, competing associations are detailed using the 4P framework. Based on the
analyses and an interview, a SWOT analysis is created, allowing for the identification of key strengths,
weaknesses, opportunities, and threats.

3. Result of research:

The analysis of the current state of online marketing activities for Panthers Praha, conducted through
interviews, benchmarking, and SWOT analysis, helped uncover several key areas for improvement. Based
on these research findings, a proposal was created to enhance existing online campaigns and subsequently
to design a new online marketing campaign for the Panthers Praha association. The proposal for the online
campaign was prepared in such a way that it could be implemented.

4. Conclusions and recommendation:

The recommendation for the sports club is to continue using existing online marketing tools, with the addition
of video content to somewhat differentiate from the competition. Increased activity on social media through
posting interesting video content can lead to better results for online campaigns. Online campaigns should be
designed to consider existing members, as well as potential new customers who may become members in the
future.

KEYWORDS
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1 Uvod

Ve svété, kde digitalizace a online komunikace hraji stale vyznamnéjsi roli v kazdodennim
zivoté, se online marketing stal nepostradatelnym nastrojem pro firmy a organizace ve vSech
sektorech, vetné sportu. Zpusoby, jakymi sportovni kluby komunikuji s fanousky, propaguji
své aktivity a soutéze, a prezentuji se vefejnosti, se neustale vyvijeji. Tato bakalafska prace se
proto zaméfuje na online marketingové kampané, online marketing a komunikaci florbalového
klubu Panthers Praha, z. s., ktery je vyznamnym hradem na sportovni scéné v Ceské republice.
Vzhledem k tomu, Ze florbal zazivd v Ceské republice rostouci popularitu a klub Panthers
Praha, z.s. hraje dalezitou roli ve sportovni komunité, stava se zlepSeni jejich online
marketingove strategie aktualni a nezbytnou Ulohou. Toto téma je tak aktualni nejen diky
rostouci popularité florbalu, ale také kvili potieb& efektivné vyuZzivat online marketingové
nastroje k zajisténi trvalého zajmu a zapojeni vefejnosti. VIiv internetu na sportovni marketing
v poslednich desetiletich dramaticky vzrostl, v oblasti sportu ma online marketing spole¢né
s online kampanémi zésadni vliv na zplsob, jakym kluby komunikuji s fanousky, propaguji své
aktivity a zapasy, a jak se prezentuji ve vefejném prostoru.

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na online marketingové kampané a jejich méteni, online
marketingovou komunikaci a nastroje pro sportovni klub Panthers Praha z. s. Pfesné téma
bakalatské prace zni online marketingova kampan Panthers Praha, z. s. Vybér tohoto tématu je
motivovan potiebou hloubé&ji pochopit dynamiku a efektivitu online marketingu, online
marketingovych kampani, a to nejen v ramci sportovniho sektoru, ktery zaziva v poslednich
letech intenzivni digitalizaci.

Cilem této prace je podrobn¢ analyzovat online marketingové taktiky Panthers Praha, posoudit
jejich ucinnost a na zakladé zjisténych dat navrhnout moznosti pro dalsi zlepSeni kampani
a navrhnout online marketingovou kampat, kterou by klub mohl zrealizovat. Prace klade diraz
na pochopeni toho, jak online strategie ptispivaji k rozvoji a udrzitelnosti sportovniho klubu
a jak mohou byt optimaln¢ vyuzity pro zvyseni jeho popularity a dosahu. Dal§im z cili je
navrhnuti navrhu pro zlepSeni online marketingové kampan¢ na vSesportovni piiméstsky tabor.
Navrhnuti mtize nasledné pomoct Panthers Praha odlisit se od konkurence, tim mtze kampan
prispét k ziskani novych zakaznika, oslovit i stavajici ¢leny a v neposledni fad¢ docilit 1 zvySeni
povédomi o sportovnim klubu. A nasledn€ i samotné navrZeni nové online marketingové
kampang.

Préce je rozdé€lena do ne€kolika klicovych ¢asti. Teoreticka ¢ast poskytuje komplexni pohled na
online marketing, jeho nastroje a metody, které jsou nezbytné pro pochopeni a analyzu online
marketingové kampané. V praktické Casti je predstaven samotny klub Panthers Praha a jsou
analyzovany jeho stavajici marketingové strategie. Na zdkladé srovnani s konkurenénimi kluby
a provedeni SWOT analyzy jsou formulovany konkrétni navrhy na zlepSeni, které by mély vést
ke zvySeni komerc¢niho uspéchu klubu. Nasledné¢ pomoci vSech analyz a vyzkumi bude
navrZena online marketingova kampan pro Panthers Praha, z. s.

Cilem je navrhnout takové online marketingové aktivity, které pomohou klubu lépe reagovat
na soucasné i budouci vyzvy ve sportovnim marketingu a zarovei maximalné vyuzit dostupné
digitdlni nastroje pro dosazeni trvalého zdjmu a podpory veifejnosti. Tato bakalatskd prace
predstavuje nejen teoretické znalosti, ale predevsim praktické doporuceni pro redlnou aplikaci
v prostiedi ¢eského sportu.

Nasledujici kapitoly se budou podrobnéji vénovat jednotlivym aspektim navrhu zlepSeni,
veetné detailnich strategii pro socidlni média, emailovy marketing a optimalizaci webovych
stranek. Kazda ¢ast prace je koncipovana tak, aby poskytovala uceleny pohled na problematiku



a pfinasela konkrétni, métitelné vysledky, které by klub mohl vyuZit pro zefektivnéni svého
marketingového snaZeni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticko-metodologicka ¢ast této bakalaiské prace se zaméfuje na vysvétleni a analyzu
klicovych koncepti a metodik v oblasti online marketingu. Na zacatku se podrobné&ji popisi
jeho cile, nastroje a ptistupy, které formuji moderni digitalni komunikac¢ni strategie. Dlraz je
kladen na pochopeni vyhod a nevyhod online marketingu. Hlavnim cilem této ¢asti je
poskytnout teoreticky zéklad pro pochopeni a ptipadné aplikace online marketingu. To pomtze
pochopit jeho kontext a vyznam v digitalnim prostiedi.

Nasleduje analyza online marketingové komunikace, kde jsou rozebrany jeji cile a nastroje.
Dale prace prechazi k rozboru relevantnich modell a teorii, které jsou aplikovatelné na online
marketingové kampané. V této Casti se také zaméfuje na piistupy, jakymi lze méfit ispéSnost
kampani, coz je klicové pro efektivni fizeni marketingovych aktivit a pro optimalizaci
budoucich kampani. V ptedposledni podkapitole teoretické ¢asti se ptiblizi specifikace online
marketingu ve sportu.

Primarnim cilem teoretické casti je poskytnuti a vymezeni zakladnich pojmu teoretickych
znalosti, diky kterym bude dosazeno porozuméni obsahu nasledné praktické ¢asti bakalafské
prace. V zavéru teoretické ¢asti je popsana metodika prace, podle které je zpracovana tato
bakalarska prace.

2.1 Online marketing

Online marketing se dle Buresové (2022, s. 19) zacal objevovat v 90. letech minulého stoleti.
Zobrazoval se v podobé webovych stranek firem a bannerovych reklam. Autorka uvadi, ze
firmy nemély zpocatku v online marketingu velkou diivéru. Autorka uvadi, ze diky pozdéjSimu
narustu uzivatelli se jejich nazor zacal ale ménit. Dle autorky je v soucasné dob¢ uz vétSina
firem online marketing do svych marketingovych aktivit zahrnula, a dokonce se najdou
vyjimky, které se pohybuji jen v online svété. Vyuzivani online marketingu je v dne$ni dobé&
velice efektivni zptsob pro prezentaci produkti, sluzeb ¢i znacky, dopliuje autorka.

Janouch (2020, s. 23) uvadi, Ze online marketing je nyni zplsob, kterym lze dosédhnout
pozadovanych cili prostiednictvim internetu. Autor tvrdi, ze stejné jako klasicky marketing
zahrnuje celou fadu aktivit, které jsou spojeny s ovliviiovanim, pfesvédCovanim a udrzovanim
vztahu se zédkazniky. Zminovany Janouch (2020, s. 24) uvedl, ze vznik internetu spolu s online
marketingem se da povazovat za jednu z dosavadnich nejvétSich zmén od doby, kdy byl
vynalezen knihtisk. BureSova (2022, s. 18) tvrdi, ze si vétSina lidi pod pojmem online marketing
pfedstavi hlavné komunika¢ni mix, ten nyni nabyva forem, jeZ byly diive nemyslitelné.
Karlicek (2016, s. 183) uvadi, ze diky internetu, lze zavadét nové produktové kategorie,
zvySovat povédomi o dosavadnich znackéch, posilovat image i povést znacky a komunikovat
s cilovymi skupinami. Autor dale uvadi, ze online marketing sebou nese mnoho pozitivnich
charakteristik. Dle autora mezi né¢ patii naptiklad pfesnéjsi zacileni, personalizace, interaktivity,
vyuzivani multimedidlnich obsahtl, jednoducha méfitelnost ti€innosti a v neposledni fad¢ nizké
néklady. Piikrylova (2019, s. 104) zaroven uvadi, Ze internetova komunikace hleda nejuc¢innéjsi
metody, jak uzivatele povzbudit ke konverzi, to mize byt napiiklad navstéva webu, zakoupeni
daného produktu ¢i sluzby nebo 1 zhlédnuti reklamniho videa. Autorka také zminuje
interaktivitu, stejné jako vySe uvedeny autor Karli¢ek. Ptikrylova tvrdi, Ze v prostiedi online
marketingu se marketing stava pfimym, a to pfedev§im diky mozné okamzité reakci uzivateli
na internetu.

Buresova (2022, s. 18) zmifluje, Ze nejvétSich zmén s prichodem internetu zaznamenal uz vyse
uvedeny komunika¢ni mix. Autorka déale uvadi, ze diive byla komunikace zaloZena na
jednosmérné komunikaci od firmy smérem k zakaznikovi. Online svét vSak zacal umoziovat
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oboustrannou komunikaci, to vSak pfinasi jak jisté vyhody, tak i mnoha uskali, dopliuje
autorka. Groh (2024) uvadi, Ze je velice dulezité si vybrat ty nejvhodnéjsi nastroje online
marketingu pro projekt a jeho cilovou skupinu, které se jim bude oslovovat. Pokud ma
generovat dlouhodoby uspéch a zisk, musi byt postup promysleny, a to v piipad¢, Ze se jedna
o0 tvorbu webové strdnky, obsahoveého marketingu, marketingu na socialnich sitich, emailovy
marketing nebo i v pripadé placené reklamy, tvrdi Groh (2024)

2.1.1 Cile online marketingu

Matisko (2017, s. 197) tvrdi, Ze pokud se online marketing vyuziva aktivné, je potieba byt co
nejvice piirozeny, osobni a odlisni od konkurence. Podle autora je na jednotlivé zpravy nejlepsi
odpovidat osobné, je potfeba zajimat se o potenciondlni klienty a byt k nim zdvortili. Aby
vyhovovaly pozadavky cilového trhu, je nutné podle toho upravovat web a marketing uvadi
Matisko (2017, s. 198). Podle Franka (2023) jsou hlavni cile online marketingu ziskavani
novych zékazniktl, zvySeni povédomi o znacce, generovani prodeji a konverzi a mezi hlavni
cil fadi vétsina firem jednozna¢éné zvyseni trzeb. Dle autora mezi hlavni cile déle patii i posileni
vztahll se stavajicimi zdkazniky a budovani autority znacky spole¢né se zlepSenim reputace
Vv internetovych vyhledévacich. Malik (2019) uvadi, ze existuji i vedlejsi cile pomoci nich je
mozné oslovit specifické publikum, a to diky demografickym informacim, klicovych slov nebo
pomoci dalSich ukazateld. Dle autora k tomu pomahaji napiiklad zvySené pocty odbéru
emailoveho newsletteru, nebo zvyseni povédomi o e-shopu. Autor uvadi, Ze k témto cilim je
vhodné vyuzit placené reklamy na socialnich sitich, na Facebooku jde nasledné¢ méfit pocet
proklikd, cenu za proklik nebo i miru zapojeni. Dle autora jsou metriky pak vyuzivany pii
zjiStovani jak a zda byly cile naplnény, a zda by se mé¢la marketingova strategie zménit. Autor
dale zminuje, ze je nutné mit doplnéné informace na profilu, aby obsahovaly vSechno dulezité,
co by zakaznik mél védét. Dle autora se nesmi opomenout ani spravné zvoleny format obrazk,
které se pozdé&ji na sité€ vkladaji. Dle autora je soucasti uspésné strategie a napInéni cilti kvalitni
obsah.

Piehled jednotlivych cilti uvadi Pacinek (2020, s. 5):
e Dbranding;
o akvizice;
e trzby, objednavky;
e vztah a loajalita zdkaznikd.

Dle Pacinka (2020, s. 5-6) na sebe jednotlivé cile mohou navazovat. Autor uvadi, Ze
v brandingu jde hlavné o zvyseni povédomi o znacce. Dle autora se v ném také usiluje o to, aby
se dosahlo maximalniho poctu uZivateld z cilovych skupin. Akvizice usiluje o soustfedéni na
ptivedeni novych uzivateli na web, na kterém se mohou seznamit s jednotlivymi produkty
anasledné se tak stat zakazniky, dopliuje autor. Dle autora jde v trzbach a objednavkach hlavné
0 maximalizaci objednavek a trzeb prostfednictvim kvalitniho publika. Autor ale upozoriiuje,
ze cil v trzbach a objednavkach mize svadét na to, ze se soustiedi pouze na prodej. Autor uvadi,
zZe ten se vSak jako cil orientuje pouze na nabidku, na trzni pozici, silu znacky a na aktudlni stav
trhu. Autor zminuje, Zze posledni z vySe uvedenych cili je vztah a loajalita zakaznik, tento cil
se zaobird hlavné na budovani vztahu se zdkaznikem. To pozdéji dle autora vypomaha
k loajalité zakaznika vi¢i konkrétni znacce nebo firmé, kdy dochazi k opakovanym prodejum.
Fran¢k (2023) tvrdi, ze diky spravné nastavené cile, mohou vést k GspéSnym marketingovym
kampanim. S cilem je ale potifeba nastavit si také realnou a méfitelnou hodnotu cile, jak uvadi



Pacinek (2020, s. 6), ta se uvadi na zakladé soucasné situace firmy a jejiho rozpoc¢tu. Dle autora
je poté cil métitelny a miize se vyhodnotit jeho naplnéni.

2.1.2 Vyhody online marketingu

Buresova (2022, s. 21-23) uvadi, ze online marketing ma spoleéné s nevyhodami i fadu vyhod.
Dulezitost autorka vnima v uvédomeéni si, jaké vyhody online svét nabizi a dokazat to vyuzit
pro svij prospéch. Dilezitost autorka klade i na vnimani nevyhod, které je tiecba eliminovat
nebo se jim piizpusobit. Autorka uvadi naptiklad tyto vyhody:

e Neomezena dostupnost — autorka vyhodu vnimé v tom, Ze sdéleni mohou byt na
internetu zobrazovany kdykoliv, mohou byt online celych 24 hodin, 7 dnti v tydnu a 365
dni v roce. To je také jeden z hlavnich rozdilti od médii jako je radio nebo televize, tam
se kvili reklamnim sdélenim musi ud¢lat pauza ve vysilani, dopliuje autorka;

e Zacileni — autorka uvadi, Ze internet dava marketérim mnoho nastroji, které jim
nasledné¢ umoznuji pfesngj$i zacileni reklamnich kampani, aby zasdhli ptfesn&jsi
segmenty trhu, které oslovit potfebuji. Ty dle autorky nasledné mohou ptizpisobit podle
geografie, vzdélani, zaméstnani a zajmu konkrétnich jedinct. Dle autorky je velkou
vyhodou to, Ze jdou jednoduse nastavit ur¢ité dny a ¢asové Gseky béhem dnt, dale typy
operacnich systému a prohlizect které uzivatelé¢ pouzivaji. Moznosti se tak odvijeji od
toho, kdy a jak piesné chceme na uzivatele zacilit, uvadi autorka;

e Flexibilita — v médiich, které nebyly online se pfi Spatné¢ odezve tézce délala jakakoliv
zména, zminuje autorka. Autorka tvrdi, Ze vtom ma online marketing obrovskou
vyhodu pravé v podob¢ flexibility. Zadavatel, ktery reklamu zadava, ma k dispozici
takika hned statistiky 0 uspé$nosti jeho reklamni kampané, je ale dalezité podotknout,
7e zaleZi i na formé, napiiklad video reklama se tézko nataéi a opravuje hned, dodava
autorka;

e Snadné méreni reakce uZivateli a efektivnosti online nastroji — spolecnosti
i reklamni agentury mohou na internetu snadno a pfesné méfit reakce uzivatell na e-
mailové reklamni sdéleni, uvadi autorka. Autorka dale uvadi, ze mohou méfit i jak Casto
uzivatelé navstévuji web, to vse se da zjistit za podminek, Ze je web propojen s Google
analytics. Na socidlnich sitich se pak tyto metriky daji méfit pomoci interakce na
piispévek nebo pomoci tabulek a graft, které socialni sit¢ nabizi, dopliiuje Buresova
(2022, s. 23).

Autorka dale zminuje, ze online marketing nabizi jesté dalsi vyhody v podobé¢ interaktivity
a obousmérné komunikace, ktera jak uvadi autorka disponuje moznosti jednoduchého kliknuti
na reklamni banner, kdy se uzivateli nasledné€ oteviou podrobné informace o produktu ¢i sluzbé.
Dalsi vyhodu autorka vnima v cenové flexibilit¢ anebo v netypickych komunikaénich
formatech.

2.1.3 Nevyhody online marketingu

| v tomto odvétvi existuji jisté nevyhody. Ty Buresova (2022, s. 23-24) doporucuje znat, aby
se nasledné mohl zmensit jejich dopad, nebo se jim uplné vyhnout. Autorka uvadi tyto priklady:

e Omezeny rozsah publika — i ptesto, Ze je internet ve vyspélém svéte takika kazdému
dostupnym médiem, je nutné podotknout, ze napiiklad v rozvojovych zemich tomu tak
neni, v Ceské republice je internet nejméné rozsifen mezi obyvateli, ktefi maji niZsi
pfijmy, mezi lidmi s niz§im vzdélanim a mezi lidmi nad 65 let, v t€chto segmentech je
pak dulezité rozhodnuti, zda pro své ucely pouzit internet ¢i nikoli, tvrdi autorka;
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e Kilesajici Click throug Rate (=pocet proklik/pocet zobrazeni x 100) — toto je dle
autorky jedna z hlavnich nevyhod. Sou¢asné socialni sité jsou uz pomérné reklamou
pirehlcené, to vede k ignoraci reklam uzivateli, tvrdi autorka.

V roce 1995 byl dosah 10-20 %, v soucasné dob¢ se pohybuje okolo 0,2 — 1 %, proto
je velice podstatné promyslet, jaky typ komunikace bude pouzit, informuje autorka;

e Celosvétova konkurence — dle autorky se konkurence mize vnimat i jako vyhoda,
V podobé snahy dosdhnout lepSich vysledkti nez konkurujici firmy. VSechny firmy maji
spoleény cil, a tim je ziskat co nejvice zakazniki, dodava autorka. Nevyhodou dle
autorky neni jen obrovské mnozstvi reklam v online svété, ale také to, ze online
marketingova komunikace nabyva ¢im dal tim vétsi profesionalizace. Velké firmy jsou
ochotny za kvalitni propagaci vlozit vysoké ¢astky, zaméstnavaji odborniky nebo plati
i marketingovym agenturam, dodava autorka. Mensi firmy maji dle autorky tyto
prostiedky omezené, tudiz nemaji Sanci konkurovat;

e Negativni recenze — mezi dalsi nevyhody se fadi negativni recenze. Mediatel (2021)
uvadi, Ze ve vyzkumu z roku 2018 se prokazalo, ze 86 % zakaznikl je Cte, a 57 %
zakazniki si na zaklade Spatnych ¢i dobrych recenzi dany projekt ¢i sluzbu vybira, nebo
naopak. BureSova (2022, s. 24) uvadi, ze na zakladé vysledkd, které uvedl Mediatel
(2021), je patrné, Ze recenze mohou firmam pomoci, ale také ublizit. Dle autorky se
vyplati dlouhodoba prace na kvalité produktt a sluzeb, aby svym zékaznikiim pfinaseli
nové zazitky, které si spoji s ndkupem, to pak napoméahé ke kladnym recenzim;

e ZKkracovani ¢asu pozornosti — dle autorky soucasna doba nabizi uzivatelim obrovské
mnozstvi informacim a marketingovym sdélenim, to se ale ukazuje jako znac¢na
nevyhoda. Mozek se naucil totiz fadu informaci vibec nevnimat, nebo jim vénuje
ptipadné jen velmi kratkou pozornost, doplituje autorka. Kazdou nastupujici generaci
uzivateld, se doba pozornosti zkracuje, firmy maji tak pouhé 2,8 vtefin na to, aby
soucasnou generaci Z upoutali, uvadi autorka.

2.1.4 Online marketingova komunikace

V této Casti je oblast, kterd se zaobird online marketingovou komunikaci, tato komunikace je
zvyhodnéna tim, Ze probiha oboustranné. V dal§im pribéhu prace se popisuji cile online
marketingové komunikace. Piikrylova (2019, s. 170) pojima online komunikaci jako formu
komunikace, ktera probiha nejen na mobilnich zafizenich, ale i1 prostiednictvim internetu. Ve
World Stats (2019) je psano, Ze s rostouci online komunitou po celém svété, ktera stale
expanduje, se marketing v online prostiedi stava ¢im dal vice u¢innym nastrojem pro mnoho
firem napfi¢ riznymi odvétvimi ¢i kontinenty, zejména s ohledem na to, Ze internet v dneSni
dob¢ vyuziva témet 4,5 miliardy lidi po celém svété. Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 408) autofi
tvrdi, ze internet je nezbytna platforma pro online marketingovou komunikaci, Ize to definovat
jako prostfedi s Sirokym spektrem obsahu, globalnim dosahem, moZnosti multimedialni
prezentace a cileného a individualizovaného obsahu. Autofi dale uvadi, Ze online
marketingovou komunikaci charakterizuji prvky jako rychlost, neptetrzitost, efektivni ndklady,
snadnd méfitelnost vysledkli a schopnost vyhodnocovat Uc¢innost marketingovych aktivit.
Online marketingova komunikace ma cile, které se mohou rozdélit do nasledujicich zakladnich
péti bodu:

e ZvySeni povédomi o znacce — Online marketing usiluje o zvySeni viditelnosti znacky

a jejilho povédomi mezi cilovym publikem. Tento cil je zpravidla realizovan
prostiednictvim Siroké palety digitalnich kanald, uvadi Karlicek (2016, s. 112);



e Ziskavani novych zikazniki a generovani leadd — prostiednictvim efektivnich
marketingovych kampani a atraktivniho obsahu se online marketing snazi ptilakat nové
zékazniky a generovat kontakty, které mohou byt nasledné proménény v prodeje, tvrdi
Karlic¢ek (2016, s. 119);

e ZvySeni prodeje a konverznich sazeb — cilem je pfimo zvysit prodeje pomoci cilené
reklamy, optimalizace konverznich sazeb a e-mail marketingu, jak uvadi Piikrylova (2019,
S. 46);

e Budovani a udrzovani vztahi se zakazniky — online marketing klade diiraz na vytvareni
dlouhodobych vztah se zdkazniky skrze personalizovany obsah a interaktivni komunikaci,
dle Prikrylové (2019, s. 67);

e ZlepSeni zakaznické zkuSenosti — zlepSeni uZzivatelského prosttedi a poskytovani
relevantniho obsahu je kli¢ové pro zajisténi pozitivni zakaznické zkuSenosti, coz vede
k vyssi loajalité zakazniki, uvadi Karli¢ek (2016, s. 135).

2.2 Nastroje online marketingu

Ward (2021) zminuje, Ze nové technologie posouvaji marketing neustale rychlym tempem
dopiedu. Spole¢né s nim se vyviji i samotné prostiedi na internetu. Autor déle tvrdi, Ze do
online marketingové komunikace se mohou zatadit pouzivané strategie k prodeji produktii nebo
sluzeb. Dle autora jsou strategic pak realizovany pomoci riznych platforem a nastrojt, nebo
ruznych systému pro dorucovani obsahu. Mezi tyto nastroje patii naptiklad SEO, emailovy
marketing, socialni sité, clanky ¢i blogy uvadi Ward (2021).

2.2.1 Search engine optimization

Zkratka SEO je z anglického search engine optimization, to v ¢eském piekladu znamena
optimalizaci pro vyhledavace. Fran¢k (2023) uvadi, Ze je to jeden z klicovych prvki online
strategie, ktera umoziuje zlepSeni viditelnosti webovych stranek ve vysledcich vyhledavani
pomoci optimalizace obsahu a také technickych aspekt. Buresova (2022, s. 70) uvadi, Ze lepsi
viditelnost stranky nemusi byt ale hned vidét, proto by tak firme mély neustdle pracovat na
zviditelnovani jejich stranek. Janouch (2020, s 87-88) tvrdi, Ze pro zakazniky je po zviditelnéni
stranek dulezita jejich pfinosnost a ptehlednost. Autor dale uvadi, ze hlavnim cilem je, aby si
navstévnici stranek nakoupili, a stali se z nich tak zédkaznici, ktefi se na stranky budou vracet.
Dulezitost autor vnima také v obsahu stranek a v jeho aktualizacich, kdy je potieba stranky
pravidelné kvili neustalym zménam pozorovat a piipadné reagovat na zmény. Cilem
vyhledavacu je dale dle autora nabizet uzivatelim takové stranky, které se shoduji s tim, co
hledaji, dopliiuje autor.

Buresova (2022, s. 72, 73) piSe, zZe pii zakladani webové stranky je dilezité, aby obsahovala
klicovéa slova, aby se shodovala s hledanym produktem. Autorka tvrdi, ze zakaznici jsou
Vv takovém piipad¢ sléze produkt ¢i sluzbu rovnou zakoupit. Déle autorka zminuje piiklady,
diky nimz je stranka vice viditelna, patfi sem napiiklad rychly, a hlavné bezpecny web,
pfirozeny a jednoduchy jazyk piipadné i proklik na dalsi stranky.

V soucasné dobé se potkavame i s umélou inteligenci, tu uvadi McMillan (2023) jako zménu
V postupu a pristupu k praci. Autorka tvrdi, Ze muze usnadnit praci ptevazné lidem pracujici
v marketingu. Ti dle autorky mohou vyuzit napiiklad ChatGPT pro pomoc s vyhledavanim
klicovych slov nebo i samotnym generovanim nazvi. Autorka dale uvadi, ze v soucasné dob¢
je pro lidi pohodIngjsi vyuzit k dotazovani umeélou inteligenci nezli vyhledavac. Stejné tak
spousta uzivateli vyhledava pomoci hlasového vyhledavani, mélo by se tak dbat na to, aby



hlasové vyhledavani mélo jasné dané odpovédi stejné tak jako tomu je v konverzaci, dodava
autorka.

Sankara (2023) uvadi, Ze jednim ze zakladnich nastroji SEO je Google Analytics. To je dle
autora nastroj, pomoci kterého 1ze analyzovat a zpracovavat statistiky a data o uzivatelich, ktefi
konkrétni web navstévuji. Dle Sankara (2023) patii mezi z&kladni metriky Google Analytics
nasledujici:

e celkova navstévnost a pocet uzivateld,
e délka navstévy;

e demografie;

e podle ¢eho stranku navstivili.

Autor upozorfiuje, ze data by méli byt vnimané jen orienta¢né, kvili moznym technickym
prekazkam.

2.2.2 Emailovy marketing

Prikrylova (2019, s. 193) tikd, Ze direct mail, navzdory rostouci popularit¢ digitalnich
komunikaénich kandlti, si stdle uchovava svou pozici diky schopnosti cilit na specifické
segmenty a osobni ptistup. Autorka dopliuje, ze vyzkumy ukazuji, Ze i v digitalni éfe mize byt
direct mail efektivni, zeyména kdyz je provadeén cilené a s ohledem na preferované kanaly
komunikace segmentu.

Buresova (2022, s. 97-101) zase tvrdi ze, e-mailovy marketing, zndmy také jako direct mailing,
je dlouhodobé oblibenou a uc¢innou metodou komunikace s klienty, ktera je vyuzivana
v modernim obchodnim prostfedi. Tato forma marketingu neni pouze prostiedkem doruceni
reklamnich sdéleni, ale stava se platformou pro budovani dlouhodobych vztaht s klienty, které
jsou zalozeny na duvéte a personalizaci, dodava autorka.

Dle autorky jednim z hlavnich faktori, ktery e-mailovy marketing ¢ini tak GspéSnym, je jeho
schopnost budovat dialog se zakazniky a ziskavat zpétnou vazbu. Diky pfimému doruc¢eni zprav
do osobnich schranek si e-mailovy marketing udrzuje svou pozici jako nastroj s vysokou mirou
angazovanosti zakaznikli, dopliuje autorka. Studie a vyzkumy ukazuji, Ze personalizovany
obsah ma schopnost zvySovat konverzni miru, coz je kli¢ové pro tspéch e-mailovych kampani,
uvadi autorka.

Buresova (2022, s. 102) dale zminuje, Ze segmentace e-mailovych kampani je dal$im dtlezitym
aspektem, ktery umoznuje firemnim subjektim oslovit specifické skupiny zékaznikl
s obsahem, ktery je pro né nejrelevantnéjsi. Dle autorky moderni technologie v oblasti
e-mailingu nabizeji sofistikované funkce, jako je automatizace a personalizace obsahu na
zakladé chovani zakaznikd, coz mize zvysit efektivitu e-mailovych kampani a posilit vazbu
zakaznikl k znacce.

Autorka déle uvadi, ze vSak neni mozné opomenout ani aspekty bezpecnosti a dodrzovani
regulaci v e-mailovém marketingu. Autorka uvadi, ze spravné dodrzovani zasad ochrany
osobnich udaja, jako je GDPR, a vyuzivani bezpecnostnich technologii, jako jsou SPF, DKIM
a DMARGC, je klicové pro ochranu znacky 1 pfijemce pted potencialnimi hrozbami jako je
phishing nebo spam. Dle autorky je vyznamnym trendem v e-mailovém marketingu také
pouzivani mobilnich zafizeni. Kang (2023) tvrdi, ze je dulezité optimalizovat obsah e-mailt
pro malé obrazovky a zajistit, aby byly vSechny prvky e-mailu snadno pouzitelné i na
dotykovych zafizenich. Dle autora pro uspés$né vyuziti e-mailového marketingu je klicové
sledovat a méfit odezvu ptijemcti, respektovat jejich soukromi a dodrzovat relevantni regulace.



DodrZzovani téchto principli podporuje dobry obraz znacky a poméha udrzovat dlouhodobé
vztahy s klienty, coz je v souladu s modernimi principy marketingu a komunikace, dodava
autor.

Celkové je dle Buresové (2022, s. 101) e-mailovy marketing dynamickym nastrojem, ktery se
neustéle involvuje a adaptuje na potieby zékaznik a technologické zmény. Uspéch dle autorky
spociva v schopnosti efektivné oslovit cilovou skupinu, poskytovat relevantni obsah a budovat
dlouhodobé vztahy s klienty. Autor Kang (2023) uvadi naptiklad tyto novodobé trendy:

e animované GIFy, ty jsou dle autora velice u¢innym zptsobem, jak jednoduse upoutat
pozornost piijemce a zaroven mu piedstavit produkty, sluzby nebo akce. Autor uvadi,
ze jimi lze vyjadifovat emoce a pohyby, které samotné obrazky nedokazou. K vyrobé
kvalitnich GIFU Ize pouzit graficky program Adobe Anime nebo Photoshop, poté se
musi hybajici se obrazek zkomprimovat, aby se zmensila jeho velikost a tim se zkratila
doba odesilani a nac¢itani e-mailu, uvadi autor. Autor také doporucuje, aby se pii tvorbé
omezil pocet snimkil nebo se vytvofila animace, ktera bude v kratké smycce dbat na to,
aby e-mail pro pfijemce nebyl nijak rusivy;

e personalizace, to dle autora znamena, ze se obsah zpravy upravuje pfimo na miru
pfijemce, aby bylo sdéleni pfizpiisobeno jeho potfebam a preferencim. Vyuziva se pro
to osloveni jménem, ze kterého nasledné nckteré nastroje dokazi vypocitat datum, kdy
ma piijemce svatek, aby mu tak bylo zaslano ptani k svatku, uvadi autor. Dale autor
uvadi, ze se da vytvorit e-mail s listem produktd, které ten, komu zpravu odesilame
nejcastéji nakupuje.

2.2.3 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité jsou vnimany jako komunikacni kanal, ve kterém mohou jeho uzivatelé sdilet své
fotky, videa, svou naladu nebo i pocity, uvadi Buresova (2022, s. 184-185). Autorka déle tvrdi,
ze socialni sité jsou mistem, kde se uzivatelé neustale potkavaji s marketingem, a to i pfes to,
7¢ by sité mély slouzit primarné pro oboustrannou komunikaci. Dle autorky jsou uzivatelé totiz
v dnesni dobé zvykli na jednotlivé piispévky reagovat, psat komentare, hodnotit a ptfipadné
i hlasovat. Autorka tvrdi, ze firma by nasledné na dotazy ¢i komentafe uzivateli méla reagovat,
aby se udrzovala jejich aktivita. Firmy by na svych uétech mély tvofit zajimavy obsah a byt
viditelni, doplinuje autorka. Autorka dale doporucuje, aby na socialnich sitich firmy
poskytovaly pravdivost a opravdovost informaci, které svym zakaznikiim poskytuji. Na
socialnich sitich je nejlepsi a nejjednodussi reklamou spokojeny zakaznik, BureSova (2022, s.
186) tak uvadi, aby firmy dbaly na pozitivni recenze. Bernhardt (2024) na nasledujicim obrazku
¢. 1 uvadi graficky znazornéno 10 nejvyuzivanéjSich socialnich médii, uvedena data jsou
ohledné roku 2023.

Obrazek 1 10 nejpouzivangjsich socialnich siti roku 2023

Most Popular Social Media Platforms in 2024

Focevoos I, o -

Zdroj 1: Shopify (2024)



Dle autora se na prvnim misté umistil Facebook se 3 miliardami aktivnich uzivateli. Bernhardt
(2024) zaroven uvadi, ze Facebook je nejen nejpouzivané;si siti, ale také na ném uzivatelé travi
nejvice svého Casu. O Facebooku je vice feceno nize.

Facebook

Buresova (2022, s. 202) uvadi, ze Facebook je aplikace, kterou zalozil v roce 2004 Mark
Zuckerberg. Autorka dopliuje, ze Pivodni zamér této sité byl, aby se studenti z Harvardu mohli
lehce seznamit, na této Skole mimo jiné studoval i sam zakladatel. Autorka dale zmifluje, Ze
v okamziku, kdy se Facebook dostal k polovin€ studentiim, za¢al se postupné rozsifovat i mezi
dalsi univerzity a stfedni Skoly. Autorka uvadi, ze samotné spole¢nosti byl pak piedstaven az
v roce 2006. Od té doby, je o aplikaci velky zajem a kazdym dnem se zaznamenava vyssi pocet
uzivatelti, doplituje autorka. Jak uz je vyse na obrazku znazornéno, Facebook aktivné vyuziva
ptes 3 miliony uZzivatelll po celém svété.

Buresova (2022, s. 204) radi, aby si firma pied zalozenim profilu na socialni siti Facebook pro
ucely online marketingové komunikace stanovila, jaky je divod zaloZeni. Autorka dale
zminuje, ze je dulezité, stanovit si, zda profil bude hlavni nebo doplitkkovy kanal pro
komunikaci. Dle autorky by firmy také mély dodrzovat zajimavy obsah pro ty, které chtéji
oslovovat.

Semeradova a Weinlich (2019, s. 38) uvad¢ji, Ze pro tvorbu a pfidavani piispévki na Facebook
slouzi zed’, coz je prostor, kam mohou spravce ucth pridavat piispévky, nebo 1 oznacovat jiné
uzivatele. Dle autort tam dale mohou ptidavat piispévek s fotkou, videem nebo jen textovy
popisek. Autofi dale zminuji, ze firmy by mély vyuzivat pro sdéleni konkrétnéjsich informaci
napiiklad piispévky s proklikem na webové stranky. Semeradova a Weinlich (2019, s. 44-45)
tvrdi, Ze videopiispévky patii mezi oblibengjsi. Autofi tvrdi, ze jsou sice velice efektivni, ale
uzivatele naptiklad origindlnim zabérem, pokud je tam mluvené slovo, tak by se video mélo
doplnit i titulky, protoze velka skupina uzivatela si ptispévky pousti i bez zvuku.

Buresova (2022, s. 208) doplituje, Ze v soucasné dobé je také velice vyuzivana moznost zivého
vysilani. V ném autorka vnima vyhodu, ze mize dojit k pfimé komunikaci. Zivé vysilani lze
divaky komentovat, to se mize vyuzivat pro kladeni a zodpovidani dotazti nebo na jiné reakce
sledujicich, uvadi autorka. Jako dalsi autorka zminuje piib&hy, které jsou pro sledujici aktivni
24 hodin, firmy k nim mohou ptidat hudbu, text, odkaz jiny zajimavy obsah, kterym mutzou
zaujmout své sledujici.

Instagram

Instagram jakoZto socidlni sit’ vznikla zacatkem roku 2010, od té doby jeho narist kazdym
dnem nartsta dle BureSové (2022, s.208). Bernhardt (2024) uvadi, ze v soucasné dobé i dle
vyse uvedeného obrazku, jej vyuziva 2 miliardy uzivatell, z ¢ehoz nejveétsi ¢ast tvofi obyvatelé
Spojenych statlh americkych. Autor tvrdi, ze aplikace je nejvice vyuzivana vékovou skupinou
v rozmezi 18-29 let. Pavli¢ek (2020) uvadi, Zze ze zacatku slouzil Instagram k nahravanim
fotografii, postupem ¢asu umoznil i samotnou upravu, v podob€ moznosti ptidat na fotografii
filtr. Autor dale zminuje, ze v roce 2012 nastal pro tuto socialni sit’ jeden z nejvétsich milnikd,
a to, kdyz firmu odkoupil Facebook za 1 miliardu dolari. Hned v dal§im roce, se do aplikace
vlozila moznost posilani soukromych zprav a posléze jednu z nejvyraznégjsich funkcich, a to
zavedeni ptib&hu z fotek ¢i videi, uvadi autor. Dle autora tim zacali konkurovat jiné socialni
siti, Snapchatu. I ptesto, ze ptibéhy se uzivatelim zobrazuji aktivné jen 24 hodin, vznikla
moznost vybérd na profilu, kde se pfibéhy miizou pfipnout na vzdy, dodava autor. Dalsi ptidana
funkce opét dle autora reagovala na dal$iho konkurenta, a to TikTok, kdy Instagram ptidal
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moznost kratkych videi s muzikou v pozadi. Autor dodava, ze tato funkce je téméf novinkou,
byla ptidana v roce 2020.

Pavlicek (2020), tvrdi, Ze tato sit’ je aktualné druhou nejoblibeng;jsi siti v Ceské republice, je to
také diky tomu, Ze jde zde moZna placend propagace, kdy firmy mohou efektivné propagovat
svij produkt ¢i sluzbu. Autor uvadi, Ze mohou propagovat jak ptidané piispévky na profilu, tak
i ptibéhy. Dle autora je to pro marketéry tak jedna z nejoblibenéjsich siti, kvili vysoké
navratnosti jejich investic do reklamy.

Sitevhrsti.cz (2021) uvadi, zZe je dilezité zminit i to, Ze pocet pocet uzivateli od roku 2018 do
roku 2021 narost 0 100 %, zajimavosti je, ze publikum této sité je vyrovnané, ze vSech uzivatelt
jsou to piesné 52% zZeny a 48% muzi. Pavlicek (2020) dale doporucuje pfi propagaci vyuZzivat
pfevazné piibchy, ty jsou uzivateli nejvyhleddvanéjSimi.

2.2.4 Clanky na webu a blogu

Piikrylova (2019, s. 185-187) tvrdi ze, pro vytvaieni webovych stranek je klicova nejenom
funkénost a estetika, ale také uzivatelska zkusenost, ¢asto ozna¢ovana jako UX. Autorka uvadi,
ze, kvalitni UX zajiSt'uje, ze navStévnici stranek intuitivné najdou to, co hledaji, a citi se
motivovani k dal§im akcim, jako je nakup nebo registrace k odbéru newsletterti. Dle autorky
efektivni webovy design proto zahrnuje aspekty jako logickou informacéni architekturu
a pristupnost, coz zahrnuje zptistupnéni webu lidem s riznymi formami omezeni.

Obsah webové stranky dle autorky nemusi byt vyhradné vytvofen internim tymem, dtlezitou
roli mize hrat i obsah generovany uzivateli, ktery pfinasi autenticitu a pomahd vytvaret
komunitni citéni, dopliuje autorka. Piesto je dle autorky nezbytné zajistit, Ze tento obsah je
vhodny a pfinosny, a firma by méla mit strategii pro jeho monitorovani a moderovani, zejména
aby se vyhnula Sifeni dezinformaci nebo negativniho sentimentu.

Pavlicek (2020) uvadi, ze integrace webu do komunikaéni strategie by méla vzdy reflektovat
konverzni cile spolecnosti, coz mize zahrnovat vytvareni specializovanych mikro stranek pro
rizné segmenty publikum nebo specifické marketingové kampané. Dle autora tyto mikro
stranky pak umoznuji zaméfit se na specifické cile a poteby uzivateli, coz miize vést k vyssi
konverzni mife a zlepSeni celkového ROI marketingovych aktivit.

Ptikrylova (2019, s. 187) uvadi, ze webové stranky by mély byt navrzeny tak, aby byly snadno
navigovatelné, vizualn¢ pfitazlivé a aby poskytovaly uzivatelim bezproblémovy a pozitivni
zazitek, ktery povede k véEtsi loajalité a CastéjSimu navraceni se na stranky. Dle autorky je
dulezita i adekvatni zakaznicka podpora a zajisténi, ze vSechny prvky webu jsou ptistupné pro
ruzné skupiny uZzivatell, coz podporuje inkluzivni ptistup a zvySuje dostupnost znacky.
Existuji i rozdily ¢lankt, které se objevuji na vlastim ¢i cizim webu, BureSova (2022, s. 95)
rozdily vysvétluje takto:

e Clanky na vlastnim webu — dle autorky piispévky na firemnich webech hraji kli¢ovou roli
v ptitahovani navstévniki diky vyuziti SEO technik a klicovych slov, které lidé casto
hledaji. Autorka tvrdi, Ze timto zpiisobem mohou firmy ptilakat potencialni zakazniky, kteti
hledaji konkrétni informace nebo feSeni problémi, které produkty nebo sluzby firmy mohou
nabidnout. Naptiklad uzivatel hledajici rady pro zlepSeni zdravi narazi na ¢lanek na webu
lékarny a ziska nejen uzite¢né informace, ale také muze byt motivovan k nakupu
relevantnich produkti, dopliuje autorka. Dle autorky dobie napsany obsah mize efektivné
navadét navstévniky a zaroven podporovat divéru ve znacku a pravdépodobnost nakupu.

e Clanky na cizim webu — ¢lanky publikované na externich webovych strankéch a portéalech
mohou vyznamné pfispivat k povédomi o znacce a produktli, zmifiuje autorka.
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Prikrylova (2019, s. 187) tvrdi, Ze tyto ¢lanky jsou ¢asto soucasti public relations strategii,
posiluji viditelnost a reputaci znacky prostfednictvim nabizeni hodnotného obsahu, ktery
neni prezentovan piimo na firemnim webu. Dle autorky je u uspéchaného ctenare
jako placena reklama. Tato metoda dle autorky, nékdy oznacovana jako nativni reklama, je
zaloZena na principu nenaru$eni pfirozené uzivatelské zkuSenosti. Vyuziti této formy
obsahu je efektivnim zpsobem, jak zaujmout cilovou skupinu bez pfimého natlaku a zvysit
Sance na konverzi, at’ uz se jedna o prokliky nebo o redlné ndkupy, dopliuje autorka.

2.2.5 Propagace na socialnich siti pomoci Meta Business Suite

Pavlicek (2020) uvadi, Ze na samotnych ptispévcich na platformé Facebook a Instagram je
mozné vyuzit ptfimo tlaitko propagovat piispévek, to se ale nedoporucuje. Dle autora vétsi
vyuziti marketéfi vidi pravé v Meta Business Suite, kdy velkou vyhodou je, ze se pfi
nastavovani reklamy mtize ptispévek nasmérovat na cilovou skupiny, vek, pohlavi nebo
1z4jmy. Nasledn€ se mliZe nastavit 1 denni ¢astka, ktera umoziuje vétsi zobrazeni, uvadi autor.

2.3 Online marketingové kampané

Samotné téma této bakalaiské prace nese nazev online marketingova kampan. Tato kapitola
popiSe, co kampan ptedstavuje, a budou vysvétleny jednotlivé kroky, které jsou k tvorbé
kampani nezbytné.

Online marketingova kampan je velice uziteCny nastroj, je navrzeny tak, aby dochazelo
k efektivni komunikaci s okolim, uvadi Vysekalova a Mikes (2018, s. 90). Autofi dale tvrdi, Ze
diky komunikaci s okolim napliiuje strategie a cile. Dle autort diky nim muze podnik své
produkty ¢i sluzby jednoduse prezentovat, také muze predstavit novinky anebo jen upozornovat
na stalou nabidku.

Karlicek (2016, s. 23) uvadi, Ze kampan je nutno planovat a brat v potaz marketingovy pléan,
ktery se nasledn¢ shoduje a je nadfizeny komunikacnimu planu. Autor dale zminuje, Ze samotna
tvorba se sklada z nékolika kroku, podle kterych by se mélo postupovat. V této bakalaiské praci
se online kampan bude tvofit a méfit pfedevS§im v prostfedi webovych stranek, socialnich siti
a pomoci e-mailingu.

Struktura online marketingové kampané

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 37) uvadi, Ze pfi struktufe je dilezité myslet na to, Ze
komunika¢ni mix je souCasti marketingového mixu, tudiz cile kampané musi odpovidat
strategii. Autofi dale informuji, Ze uz v pfipravé kampané, se musi stanovit jasné cile, které se
chtéji naplnit, je potfeba vymezit si rozpocet, definovat cilovou skupinu, vymyslet i samotnou
formulaci kampané¢, vybrat si spravné a ucinné prostiedky, kterymi bude kampan prezentovana
a poslednim bodem je, aby se stanovil zptsob, jakym bude probihat kontrola vysledkii.

DalSim dilezitym aspektem, nad kterym je dle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 114) potieba
se zamyslet, je i samotna strategie podniku. Pokud je vytvofen marketingovy plan, ktery ma
urcenou vizudlni identitu, mé€lo by se to odrazet i ve vesSkeré komunikaci, dodavaji autofi.

Strategie cileni online kampané

Cileni v online kampani je dle Chaffeyho a Chadwicka (2022, s. 368) dilezité, aby se
definovala cilova skupina nebo konkrétni typ lidi, kterych se chce prostiednictvim komunikace
kampané dosdhnout. Autofi zminuji, Ze jednotlivé metody cileni se 1i8i dle trhu, druhu kampané,
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dale podle pouzitych nastroji online komunikace. Autofi uvadéji, ze nasledujici body, jsou
klicové pro definici online kampané:

e Pochopeni zékaznika — Kvalita informaci dostupnych o stavajicich ¢i potencialnich
zakaznicich, které pomahaji pii zacileni kampané;

e Parametry pro cileni — Rozsah proménnych vyuZivanych pro cileni, vletné
charakteristik publika, hodnoty, potieb a chovani;

e Identifikace klicovych atributli — Urceni atributii nebo proménnych, které maji nejveétsi
vliv na reakci zakaznik;

e Metody cileni — Specifické techniky cileni pouzivané ve kli¢ovych nastrojich
elektronické komunikace, jako jsou online reklamy, marketing ve vyhledavacich
a e-mailovy marketing.
konkrétnimu sdéleni vybrana cilova skupina porozumi. Autoii ddle zminuji, ze dulezitym
krokem v online marketingové kampani je piesvédéeni cilového publika.

N 24

Dle autora tomu je tak z divodu vysoké konkurence, kdy se kazda firma snazi zadkazniky
presvédcit predev§im o svych vyhodach a informuje je o svych pozitivnich strankach, které
nabizeji. Autor dale zmifuje, Ze zakaznici jsou kampanémi ptehlceni, a tak se mize stat, ze
danou kampan mohou piehlédnout.

Halada (2016, s.87) popisuje, ze firmy dale na vybrany segment ptizptisobi zptusob komunikace
i produkt. Autor dale zmifluje, Ze segmentace je technika, diky které se na trhu lehce identifikuji
skupiny lidi, které se snazi uspokojit jejich individualni potieby. Autor uvadi, Ze segmentace je
zékladni podminka pro uspé€Sny marketing.

Karlicek (2018, s. 198) uvadi nasledujici segmentacni kritéria:
e geografickd — poskytovani sluzby na konkrétnim uzemi,
e demograficka — poskytovani sluzeb dle véku a pohlavi;

e socioekonomicka — poskytovani sluzby na zakladé¢ zaméstnani nebo socialniho statusu
¢loveéka ve spolecnosti

e psychografickd — tu urcuji preference uzivateli, jedna se zde o motivy, které povedou
ke koupi, jsou to jakési impulzy rozhodovani, kdy se zdkaznik rozhoduje i na zakladé
Casu, piikladem jsou Vanoce, kdy lidé nakupuji produkty, které by si v pribéhu roku
neporidili.
Cile online marketingové kampané

Pro kazdou oblast je nutné vyhranit si jasné cile, podle kterych se bude nasledné¢ métit jejich
uspésnost a efektivita, uvadi Kurtanicova (2015).

Cile si miizeme stanovit pomoci metody SMART, jednotliva pismenka autorka uvadi takto:

e Specific/konkrétni — cil je konkrétni a odpovida na otazky kdo, co, kde a kdy, a to
1 pfesto, Ze nejsou jasné stanovené cile strategie;

e Measurable/métitelny — stanoveni, jak se bude dosazeni stanoveného cile méfit;

e Achievable/dosazitelny — zda je mozné cile dosahnou, je k tomu dostate¢né mnozstvi
kapacity v podob¢ ¢asu, financi nebo i poctu lidi;
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e Relevant/odpovidajici — zda se dosazenim cile dosahne vysledku, které jsou ocekavany;
e Time-based/terminovany — zda je realny stihnou stanoveny cil v daném ¢asovém tseku.

Karlicek (2016, s. 12) uvadi, ze cile ukazuji, ¢eho, kdy a jakym zplisobem ma byt pomoci
kampané¢ dosazeno. Autor déle uvadi, ze cile slouzi jako kritéria, diky kterym marketér mtze
vyhodnocovat kampaii. Piikrylova (2019, s. 42-45) zmiiiuje, Ze mezi typické cile patfi:

e Budovani a péstovani znacky;

e Poskytovani informaci kupujicim;

e Tvofeni a stimulace poptavky;

e (dliSeni znacky, produktu ¢1 sluzby od konkurence;

¢ Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku nebo sluzby.

vvvvvv

ma.
Rozpocet online marketingové kampané

Chaffey a Chadwick (2022, 5.377) uvadéji, ze plany online marketingovych kampani vyzaduji
tii dalezita rozhodnuti o investicich do online propagace nebo online komunika¢niho mixu. Ty
jsou dle autort nasledujici:

e Uroven investic do digitdlnich médii na rozdil od tradi¢nich médii;
e Kombinace investic do digitalnich medialnich kanali nebo komunikac¢nich néstroj;
o Urove investic do kreativy pro digitlni aktiva.

Dle autort tfeba najit rovnovahu mezi online a offline komunika¢nimi technikami zaloZenymi
na silnych a slabych strankach riznych moznosti médii. Autofi uvadéni, ze offline média jsou
Casto lepsi v ziskdvani pozornosti, stimulaci pozornosti a ziskavani divéryhodnosti. Dle autort
naopak online média maji tendenci byt lepsi v zapojeni diky personalizaci, interakci a podpoie
Ustniho podani. Autofi dodavaji, ze nabidku lze také Casto splnit online u produktu, které 1ze
zakoupit online. Dle autort existuji vSak limity poctu lidi, které Ize oslovit prostiednictvim
online médii (omezeni poctu vyhledavajicich konkrétni vyrazy) a naklady nemusi byt na
konkurenc¢nich trzich vzdy nizsi.

Chaffey a Chadwick (2022, s.379) uvadg¢ji, ze pii vybéru kombinace online médii pro kampan
nebo dlouhodobé investice budou muset marketéti urcit nejvhodnéj$i kombinaci a toto
rozhodnuti mohou ucinit na zékladé svych znalosti nabytych na zakladé zkuSenosti
z predchozich kampani, nebo zéklad¢ informaci od svych poradct, napf. jako zkusSeni kolegové
nebo partnefi digitalni agentury.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 38-40) dopliiuji, Ze je velice obtizné rozhodnout, kolik je vhodné
dat penéz za reklamu. Autofi uvadéji, Ze v tomto bodé rozhoduje to, kolik na online
marketingovou kampai mtize firma vydat, aniz by posléze kvili finan¢nim dopadiim kampané
stradala. Autofi upozornuji, Ze firmy musi predpokladat, ze se ¢ast investovanych penéz nevrati.
Dle autort se ti€¢innost kampané pohybuje okolo padesati procent. Dle autort jsou ¢tyii zdkladni
metody pro tvorbu rozpoctu:

v

e Metoda zistatkového rozpoctu — tento piistup patii k nejpouzivanéjsi, jedna se zde o to,
ze organizace se rozhoduje dle svych finan¢nich moznosti;

e Metoda procentudlniho podilu z obratu — organizace v tomto ptipadé stanovy formu
rozpo¢tu z procenta z objemu prodeji za minulé obdobi;
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e Metoda konkurenéni parity — tato metoda vychdzi ze samotného rozpoctu konkurence,
to bere organizaci jako reprezentaci zkusenosti v daném odvétvi;

e Metoda orientovana na cile — v ptipadé, ze se firma orientuje na cile, jsou naklady na
reklamu vypocitdvany, jako soucin potfebného poctu jednotek plsobeni a pramérné
ceny jednotky.

Autofi Semeradova a Weinlich (2019, s. 57) uvadi, ze vyse rozpoctu, ktery bude vynaloZen na
online marketingovou kampan urcuje sdm podnik, a je €isté na ném, kolik z finan¢niho rozpoctu
na kampan vynaloZi.

Volba médii

Dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 41) je volbu média nutné volit tak, aby oslovila cilovy
segment. Autofi uvadéji, Ze je potieba, aby vhodné prenésela dilezité informace a by u cilové
skupiny dokazala vyvolat emoce. Autofi uvadéji, ze za potiebi uvédomit si, ze riznd média
maji silné i slabé stranky, s témi je nutno pfi tvorbé kampané pracovat. Karlicek (2016, s. 19)
dopliuje, Ze podnik musi pro volbé komunikaénich néstroji v potaz pfedem urceny rozpocet
na kampan.

2.4 Meéreni uspésnosti online marketingovych kampani

V réamci této bakalatské prace, jsou za online prostiedi povazovany piedevsim webové stranky,
socialni sit¢ Facebook a Instagram a email marketing. Bendle (2021, s. 341) uvadi, Ze ispésnost
a ucinnost online marketingovych kampani 1ze hodnotit prostfednictvim riznych metrik, které
poskytuji data o dosahu a vykonu kampani. Dle autora lze pro analyzu vyuzit metriky jako je
napiiklad pocet zobrazeni, prohliZeni strdnek, mira interakce a pocet proklikd. Autor uvadi, Ze
tyto metriky pomahaji nejen uréovat dosah online kampani, ale také slouzi k optimalizaci
nakladi a také k celkovému zlepSeni strategii online marketingu. Autor dale zduraziuje, Ze
vyznam analyzy nakladi na zobrazeni, na kliknuti nebo objedndvku, pozd€ji manazerim
umozinuje dikladnéji hodnotit efektivitu investic do riznych reklamnich kanald. Chaffe
a Chadwick (2022, s. 393) dodavaji, ze diky analyze nakladi lze pozdé¢ji piizpisobovat
marketingové strategie aktualnim trendim a reakcim na trhu, na zakladé zjiSténi o tom, co
funguje a co ne.

Bendle (2021, s. 342) upozoriuji na dilezitost zasazeni metrik do kontextu, coz znamena, ze
metriky by 1 mély byt vyhodnocovany v kontextu specifickych cilii kampané a celkovych
firemnich cilii. Déle autor zdiraziiuje potiebu integrace dat z riznych kanali pro komplexni
pohled na zakaznickou cestu a interakce, coZz umoznuje hlubsi pochopeni efektivity online
kampané a lepsi ptizplisobeni strategii zakaznickym potfebam.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2022, s. 394) navic poukazuji na vyznam pokrocilych analytickych
technik, jako je A/B testovani a multivariani testovani, které umoziuji marketérim
experimentovat s riznymi verzemi kampani v redlném Case a optimalizovat je na zaklad¢ ptimé
odezvy zékaznikli. Autofi také zdiraziluji vyznam vyuziti marketingové automatizace
a personalizace, které mohou zvysit relevanci kampani a zlepsit zakaznickou angazovanost.

2.4.1 Méreni efektivnosti online kampané

Dle BureSové (2022, s. 23) je pfi méteni efektivnosti online kampané dulezité, mit jasné
stanovené cile, podle kterych se bude dat métit efektivita. Kurtani¢ova (2015) uvadi, Ze online
plan je vhodné ptipravit na nasledujicich 90 dni. To je dle autorky vhodna doba pro sledovani
promén v online marketingové kampani. BureSova (2022, s. 24) uvadi, ze pro sledovani metrik
webovych stranek je nejvhodnéjsim nastrojem Google Analytics. Dle autorky tento néstroj
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dokdze pfinést celou fadu informaci, napfiklad geografické udaje uZzivatelich, zdjmy,
1 informace o tom, jak se uzivatelé na webovych strankach chovaji. Autorka pro sledovani
metrik uvadi tyto ptiklady:

e pocet navstev;

e novi uzivatelé;

e nNové navstévnosti;
e Kklicova slova;

e zdroje navstév;

e konverzni pomer.

Autorka dale uvadi, ze Google Analytics dokaze méfit navstévnost, ale nedokaze méfit SEO.
Dle autorky SEO nema pfimy dopad, proto je obtiZzného ho vyhodnocovat a také se v ném
vysledky objevuji az v dlouhodobém horizontu.

Buresova (2022, s. 162) uvadi, ze méteni efektivnosti kampané na socialnich sitich se provadi
pomoci Meta Business Suite. Dle autorky mezi nejpouzivanéjii cile v Ceské republice patii
praveé Facebook a Instagram. Autorka uvadi, Ze u obou je mozné sledovat pocet sledujicich
a pocet proklikii na webové stranky. Autorka dopliuje, Zze na Facebooku a Instagramu Ize
sledovat dosah, ktery se da méfit podle toho, kolik uzivateli ptispévek vidélo. Autorka dale
uvadi, ze reakce uzivateld se projevuji pomoci komentédit, poctu ulozeni ptispévku, pocet
sdileni, kliknuti na samotny ptispévek nebo ptidanim takzvaného ,,To se mi libi*.

Autorka BureSova (2022, s. 163) pro vyhodnoceni emailového marketingu uvadi tyto ptiklady:
e Open rate — to je pomér mezi otevienim a celkového poctu odeslanych maili;
e Click through raze — to vypovida o tom, kolik piijemct kliklo na odkaz v mailu;
e Dorucitelnost — pomoci dorucitelnosti se vyhodnocuje, kolik odeslanych mailt skoncilo
zZ celkového poctu ptijemcti ve schrance;
e Mira ohlaSeni — to znaci kolik kontakti odhlasilo odbér;
e NaAvratnost investice — méli bychom vynalozit co nejmensi procento nakladi na

dosazeny obrat.

Autorka dale uvadi, ze u online kampani je open rate obvykle 5-20 %, u click through raze je
to v rozmezi 30-50 %, dorucitelnost ma 85 %. Dle autorky, je ale také zajimavé sledovat miru
nereagujicich uzivateld, tam patii piijemci, ktetfi neotevieli zadny mail za posledni 2 mésice.

2.4.2 KonKkrétni nastroje méreni

Chaffey a Chadwick (2022, s. 462-465) ve své knize podrobné zkoumaji rtizné nastroje
a techniky pro méfeni UCinnosti online marketingovych kampani. Autofi se zamétuji na
integraci digitalnich analytickych nastrojii do marketingovych strategii, coz marketérim
umoznuje ziskat cenné vhledy do chovani a preferenci jejich cilovych skupin.

Dle autort je jednim z klicovych nastroji Google Analytics. Autofi uvadéni, Ze tento nastroj je
nezbytny pro kazdého digitdlniho marketéra, protoze poskytuje data o navstévnosti webovych
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stranek, chovani uZivateli na strance, zdrojich provozu a konverzich. Dale autofi uvadéni, Ze
Google Analytics umoziuje sledovat uspéSnost rtiznych kampani v redlném case
a identifikovat, které aspekty kampané funguji a které pottebuji zlepSeni. Dle autora je dalSim
dilezitym tématem vyuziti nastroji pro sledovani angazovanosti na socidlnich médiich. Autofi
zminuji platformy jako Facebook, které pomoci Meta Business Suite nabizeji marketérum
podrobné informace o tom, jak uzivatelé interaguji s jejich obsahem a jak je kampan uspésna
¢i nikoliv. Tyto nastroje dle autortt mohou pomoci pochopit, které typy piispévku generuji
nejvice angazovanosti, a tim umoznit marketérim optimalizovat své strategie pro socialni
média.

Autofi zmifuji, ze dalsi oblasti je E-mai, kde autofi zdlraziuji vyznam méfeni. Dle autort
nastroje jako Mailchimp nebo Campaign Monitor poskytuji uzitecné metriky, véetné miry
otevieni e-maili,, miry kliknuti a konverzi z e-maild. Tyto metriky umoZziuji marketérim
analyzovat uc¢innost svych e-mailovych kampani a déle je upravovat pro zvySeni jejich
efektivity, uvadéji autofi.

Autofi uvadéji, ze vSechny tyto nastroje a metody, by mély byt pouzivany ve vzajemné
souvislosti, aby poskytovaly komplexni obraz o u¢innosti online marketingovych kampani. Dle
autorti by analytickd data méla byt interpretovdna s ohledem na specifické obchodni cile
a strategie, coz marketérim umoziuje nejen méfit, ale i systematicky zlepSovat vykon svych
online marketingovych aktivit. Tento holisticky pfistup je zdsadni pro maximalizaci ndvratnosti
investic do digitalniho marketingu, dopliuji autofi.

2.5 Specifika on-line marketingu ve sportu

Kunz (2018, s. 38) na uvod tvrdi Ze, sport je stale vice uznavan jako u¢inny prostredek, jimz
Ize piispét k pozitivnim zménam ve spole¢nosti. Dle autora je tento vliv umoznén piedevs§im
jeho popularitou, ktera vede k vyznamnému dopadu na Sirokou vefejnost, zejména na mladou
generaci. Autor dodava, ze vyzdvihovan je rovnéz za piinos v oblastech humanitarnich,
rozvojovych a mirovych aktivit. Pro své celospolecenské piinosy byl zafazen do agendy fady
vyznamnych mezinarodnich organizaci, uvadi autor.

Kunz (2018, s. 104) také tvrdi Ze, sport je vnimadn nejen jako zaleZitost tykajici se zdravi
a fitness, ale také jako vyznamny ekonomicky a obchodni fenomén, zejména v Americe, kde
rozvoj profesionalnich sportovnich lig, jako jsou NBA, NFL, MLB a NHL, odrazi rychly nartst
komercializace sportu. Dle autora tyto ligy a tymy jsou analyzovany a spravovany podobné
jako jakékoli jiné podniky, s diirazem na zisk a udrzitelny rst. Autor dopliuje, ze v kontextu
rozvoje sportovnich odvétvi byly tyto organizace vyzvany k adresovani specifickych problémii,
jako je zajisténi financ¢ni stability, etického fizeni, a pfedevsim k odpovédnosti vii¢i fanouskiim
a komunitam.

Kunz (2018, s. 108) uvadi, Ze sportovni marketing, jenz saha az do druhé poloviny 19. stoleti,
se zacCal ve Spojenych statech rozvijet s pocatkem basketballu na nakupnich sportovnich kartach
se znackou cigaret a vzkvétat v pribchu 20. stoleti s ndstupem televizniho vysilani, coz vedlo
ke globalnimu rozmachu této discipliny. Dle autora tato disciplina byla ptuvodné spojena
s obory sportovniho managementu a sociologie, nez zacala byt uznavana jako samostatna
akademicka disciplina v devadesatych letech, kdy byla publikovana prvni vyznamna literatura
vénujici se této tématice. Od té doby byla pole rozsitena o dalsi dulezité prace, které se zabyvaji
Sir§imi aspekty sportovniho marketingu a vytvareni silnych sportovnich znacek, dopliiuje autor.

Podle Lesenského (2021) se kromé reklamy sportovni marketing zaméfuje 1 na planovaci
a strategické aktivity. Kam dle autora patii napiiklad poznavani, zkoumani a planovani potieb
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fanousk sportu. Soucésti je 1 tvorba fizeni identity nebo image sportovnich subjektil, dopliuje
autor.

Autor uvadi, ze prvni reklama byla uvedena na dresech fotbalovem tymu Eintracht
Braunschweig v némecké Bundeslize v roce 1973. Autor Kunz (2018, s. 32) sportovni
marketing hodnoti jako komplexni koncept marketingu. Ten dle autora vyzaduje samotnou
organizaci a propojeni vSech nastrojii tradi¢niho marketingu. Je zajimavé, Ze v témét vSech
organizacich zamétfeny na sport, existuje jistd forma komunikace prostfednictvim marketingu,
dopliuje autor.

2.5.1 Rizeni sportovniho marketingu

Autorka Caslavova (2020, s. 77) timto tvrdi Ze, samotnym zaloZenim sportovnich klubt
a organizaci je prikladano urcité poslani, které je vyjadieno ve zakladnich dokumentech jako
jsou stanovy nebo zakladatelské listiny. Autorka dodava, ze cile, jez jsou témito dokumenty
stanoveny, se rozd€luji do tii kategorii: dlouhodobé cile, které ptesahuji pétilety horizont,
sttednédobé cile rozprostfené mezi jednim a tfemi roky a kratkodobé cile urc¢ené do jednoho
roku. Tyto cile, dle autorky obnaseji:

e Sportovni cile, jeZ se zamétuji na planovani sportovnich aktivit, od podpory zdravi
a radosti z pohybu po seberealizaci jako dlouhodobé cile, ptes podporu vykonnosti
a talentli jako stfednédobé cile, az po motivaci a vyhleddvani talenti v kratkodobém
horizontu, dopliuje autorka;

e Ekonomické cile, které dle autorky piedstavuji hospodaisky plan a sahaji od Gspésného
ekonomického fizeni klubu jako dlouhodobého cile, pfes zlepSovani fizeni a financni
situace ve stfednédobém vyhledu, aZ po zvySovani finan¢nich zdrojii a pfijimani
uspornych opatieni jako kratkodobé cile;

e Socidlni cile, které se v dlouhodobém planu snazi o podporu pfislusnosti a spokojenosti
¢lend, ve sttednédobém cili na povzbuzeni atmosféry v klubu a v kratkodobém se vénuyji
vytvareni spole¢nych cili a inspiraci v jinych klubech, tvrdi autorka.

Dle Lesenského (2021) pro kazdy typ cili je nezbytna vzajemna provazanost, jak v ¢asové linii,
tak mezi kategoriemi cilti. Dle autora po stanoveni té€chto cilti je nezbytné piikrocit k vytvoreni
marketingové strategie, ktera je fizena marketingovym oddé€lenim a je soucasti managementu
klubu. Tato strategie vychdzi ze stanovenych sportovnich, ekonomickych a socidlnich cilt a je
realizovana prostiednictvim trhu, dopliuje Caslavova (2020). Dulezita je dle autorky rovnéz
vybérova strategie, ktera musi byt precizné definovana s ohledem na cile a podminky klubu,
a Casto je vyuzivana SWOT analyza pro jeji formulaci.

2.5.2 Sponzoring

Sponzorstvi tvofi dle autora Lesenského (2021) velkou ¢ast piijmi. Sponzorovani mohou byt
nejen jednotlivci, ale také tymy, kluby nebo sportovni akce. Autor zminuje, ze sponzoring je
marketingova strategie, kdy organizace nebo jednotlivec poskytuje jakoukoliv podporu, at’ uz
finan¢ni nebo materialni, jiné organizaci, jednotlivci, udalosti a projektu za urcité vyhody nebo
vysledky. Cilem dle autora je nejen ziskat pozornost, ale zlep$it image a hlavnim divodem je,
zvysit povédomi o sponzorovi a diky tomu zvysit prodej. Také dle autora existuje rtizna mira
plnéni. Dle autora Lesenského (2021) miiZze sponzor zajistit kompletni pokryti sportovni akce,
cestovnich nakladl nebo i samotné potizeni sportovnich potieb.

Autor Kunz (2018, s. 513) tika Ze, sponzoring je Casto jadrem sportovniho marketingu, kde
firmy vyuzivaji popularni sporty nebo sportovce jako platformu pro propagaci svych znacek.
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Autor tvrdi, Ze branding miiZe zahrnovat vytvareni merchandisingu, jako jsou tricka, ¢epice
a dalsi predméty s logem tymu, které posiluji loajalitu a rozpoznatelnost znacky. Socialni média
jsou nesmirn¢ diilezita pro propojeni s fanousky a jejich zapojeni prostiednictvim interaktivniho
obsahu, jako jsou zZivé pfenosy, soutéze a za zapojeni influencerti, dopliiuje autor.

Autor Lesensky (2021) uvadi, ze sportovec nebo tym muze jako protihodnotu nabidnout
naptiklad ptispévky na svych socialnich sitich, vyuziti jejich reklamnich ploch na oble¢eni nebo
sportovistich. Také dle autora mohou svym sponzorim nabidnout napfiklad volné vstupenky
na zapasy ¢i vstup do VIP prostoru. Pii sponzoringu je velice dulezité, aby se mezi sponzorem
a sponzorovanym uzaviela smlouva nebo dohoda, dopliiuje autor. Caslavova (2020, s. 174)
uvadi, ze si musi definovat podminky, o¢ekavani a vyhody pro obé strany. Je hned nékolik typu
sponzoringu, které autorka uvadi:

e finan¢ni sponzoring;
vybava a oblecenti;
produktovy sponzoring;
hospodaiské udalosti;
exkluzivni sponzoring;
vedlej$i sponzoring.

Kunz (2018, s. 513) zase uvadi Ze, event marketing se soustfedi na zazitek spojeny se
sportovnimi akcemi, od velkych turnajii az po lokéalni sportovni akce. Autor také tvrdi Ze,
sponzoring byva charakterizovan jako vzajemné prospéSny obchodni vztah, kde sponzor
poskytuje finan¢ni ¢i jinou podporu sponzorovanému subjektu, coz se odmeénuje urcitou
protihodnotou. Dle autora byva to spojeni jména sponzora s vyznamnymi udalostmi ¢i
aktivitami, coz mize u¢inn¢ posilit marketingovou komunikaci a zvysit povédomi o znacce
sponzorujici spolecnosti. Ocekavani sponzora zahrnuji také lepsi vnimani vefejnosti, coz mize
vést k ristu prodeje a posileni pozice na trhu, dodava autor. Dle autora sem patii i potencialni
pfinosy, jako je zlepSeni vztahu mezi vetrejnosti a organizaci.

vvvvvv

sponzoringu ve sportu:

e Sponzorované akce Casto piinaseji vzristajici medidlni pozornost, coz umoznuje vetsi
publicitu;

e Asociace znacky sponzora s udalosti neni automaticky nastavena, coz umoziuje
specifické brandingové spojeni;

e Efektivni cileni na demograficky relevantni segmenty je usnadnéno;

e Integrace s ostatnimi nastroji marketingové komunikace je zvySena,

e Vztahy se zdkazniky mohou byt diky sponzoringu budovany a prohlubovany, véetné
moznosti pro obchodni networking;

e Povédomi o znacce se mize zvySovat, i pfed vstupem na nové trhy;

e Vefejny obraz a divéryhodnost sponzora mohou byt zlepSeny;

e Loajalita k znacce je podporovana,

e Mistni povédomi o sponzorovi a jeho povést jsou vylepsSeny, zvlasté pii sponzoringu
regionalnich aktivit;

e Zaméstnanci mohou mit ze sponzoringu piinos, napiiklad ve formé volnych vstupenek
na akce pro sebe a rodinu.
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2.6 Metodika prace

Tato podkapitola popisuje pribéh zpracovani bakalaiské prace na téma online marketingova
kampan Panthers Praha, z. s., v€etné pouzitych postupi a metod. Bakalarska prace zacina
uvodni casti, kde je definovan hlavni cil prace a prehledné jsou uvedeny klicové aspekty,
kterymi se prace zabyva. Uvod nastifiuje vyznam a potiebu online marketingu ve sportovnim
prostiedi a uvadi, pro¢ byl vybran florbalovy klub Panthers Praha.

Teoreticky zéklad

V této Casti je kladen diiraz na vysvétleni a pochopeni zakladnich pojmi tykajicich se online
marketingu, jeho nastroji, vyhod, nevyhod a metod, které jsou nezbytné pro analyzu
a hodnoceni online marketingovych kampani. Obsahuje literarni reSersi a analyzuje souvisejici
studie a prameny, coz poskytuje teoreticky zéklad pro praktickou cast.

Metody sbéru dat

V bakalatské praci jsou vyuzivany razné metody sbéru dat, vcetné kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum dle autora Foreta (2018. s. 21) zkouma
rozsahlejsi soubory, kde se nachazi stovky nebo tisice respondentii. Dle autora kvantitativni
data pochazi z analytickych nastroji online marketingu a socialnich médii. Autor dale uvadi,
7e kvalitativni data jsou ziskdvana z rozhovoru. Rozhovor byl autorem definovan jako fizena
metoda sbéru dat prostfednictvim osobniho rozhovoru, jehoz pfedmétem bylo ziskani
hloubkovych informaci o internich procesech a vnéjsich interakcich. Tento rozhovor, vedouci
s generalnim manaZzerem sportovniho klubu, byl realizovan dne 26. dubna 2024 a byl
polostrukturovany. Hlavnim cilem rozhovoru bylo poskytnout ucelenéjsi pohled na stavajici
online marketingové strategie a pfistupy, které klub vyuziva, a na zakladé toho formulovat
doporuceni pro zlepSeni online marketingovych kampani. Rozhovor se zamétil na nékolik
klicovych oblasti:

e Historie klubu, jeho unikatni pozici v lokalnim kontextu;

e Soucasné online marketingové aktivity a kampang;

e Spolupraci s dal$imi sportovnimi kluby a organizacemi;

e Percepce a interakce s konkurenci;

e Hodnoceni efektivity souc¢asnych marketingovych iniciativ a identifikace moZznosti pro

jejich zlepsSeni.

Rozhovor probihal v osobné, ¢imz bylo umoznéno ziskat piesnéjsi a hlubsi odpovédi, které by
pfes jiné komunika¢ni kanaly mohly byt méné€ vyrazné. Detaily rozhovoru jsou kompletné
uvedeny v Ptiloze 1, kterd obsahuje transkripci v§ech odpovédi a diskusi. Tento pristup umoznil

efektivnéji adresovat specifické aspekty fungovani klubu a jeho marketingovych strategii. Dalsi
metodou sbéru dat jsou interni zdroje, které spolek pro vytvoteni této prace poskytl.

Analyza a interpretace dat

Data ziskand z riznych zdrojii jsou analyzovéana s cilem identifikovat kli¢ové oblasti pro
zlepSeni. Vyuziva se SWOT analyza a benchmarking ke srovnani s konkurenénimi kluby, coz
pomaha urcit silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby pro Panthers Praha.

SWOT analyza dle BureSové (2022, s.30) jednim z marketingovych nastroji, diky kterému lze
snadno vyhodnotit vnitini a vnéjsi faktory a nasledné mit komplexni vysledky. Samotné slovo
SWOT je slozeno z nésledujicich anglickych slov:

e S Strenghts/Silné stranky);
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e W — Weaknesses/Slabé stranky);
e — Opportunities/Ptilezitosti;
e T — Threats/Hrozby).

SWOT analyzu vytvofila autorka na zakladé analyzy konkurence a podniku. Kdy nejdiive
pomoci benchmarkingu analyzovala konkurenci, kterou urcil generalni manazer spolku
v rozhovoru. Benchmarking Vochozka (2020, s. 136) uvadi jako metodu, ktera je pouzivana
v oblasti managementu a obchodni strategie, ktera se zamétuje na porovnavani specifickych
v daném odvétvi nebo mezi konkurenty. Autor tvrdi, Ze cilem benchmarkingu je identifikovat
,best practices®, tedy nejlepsi postupy, které mize firma adaptovat nebo implementovat, aby
zlepsila svou efektivitu, produktivitu, kvalitu a celkovy vykon. Autor dale dopliuje, Ze
benchmarking je uzite¢ny pro jakoukoli organizaci, ktera chce zistat konkurenceschopna
a neustale hleda zpusoby, jak zlepSovat své operace a sluzby. Konkurujici subjekty Panthers
Praha uvedla autorka na zadkladé rozhovoru. Porovnani probihalo mezi sportovnimi kluby
Panthers Praha, Olymp florbal a SKV Praha, kdy se porovnavaly sportovni kempy jednotlivych
klubti.

Navrhy na zlepSeni

Na zakladé benchmarkingu a SWOT analyzy jsou formulovany konkrétni navrhy na zlepSeni
online marketingovych aktivit klubu. Tyto nadvrhy jsou zaméteny na zvyseni zapojeni fanouskd,
zlepSeni viditelnosti a efektivity online kampani a optimalizaci digitalniho obsahu a reklamy.

Navrh na online marketingovou kampan

Névrh na online marketingovou kampai je tvofen na zéklad¢ analyz jak samotného fungovani
klubu v online marketingu, z analyzy ptedeslych kampani tak se dale opira o analyzu
konkurence. Na zaklad¢ vysledkli je navrzena online marketingova kampain na dvoudenni
florbalovy trénink s ndzvem Skilss Days.

Zavér
Zaveérecna Cast rekapituluje hlavni zjisténi prace a hodnoti, do jaké miry byly splnény stanovené

cile. Diskutuje o dopadech navrhovanych zlepSeni a poskytuje navrh pro dal§i moznou online
marketingovou kamparn.
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3 Prakticka ¢ast

V praktické Casti této bakalaiské prace se autorka zaméii na komplexni analyzu a vyvoj online
marketingové kampané pro sportovni spolek Panthers Praha. Prace je strukturovana do n¢kolika
klicovych podkapitol, které umozni hloubé&ji proniknout do dynamiky a efektivity digitalniho
marketingu aplikovaného v kontextu tohoto sportovniho klubu.

Prvni podkapitola poskytuje zakladni informace o Panthers Praha, véetné historie klubu, jeho
cili a hlavnich aktivit. Tato podkapitola je zasadni pro pochopeni, jak spolek funguje a jaké ma
ambice v ramci své komunitni a sportovni puisobnosti. Nasledujici druha podkapitola, se vénuje
detailnimu zkoumani stavajicich online marketingovych praxi Panthers Praha. Zde se zhodnoti,
jakymi kanaly se spolek prezentuje online a jaké typy obsahu publikuje k dosaZzeni svych
komunikacnich a obchodnich cili. Tieti podkapitola, podrobné rozebira specifické kampané,
které spolek realizoval. V praktické casti bakalaiské prace se autorka zaméfi na kliGové
kampang¢ jako "Zacni s florbalem" a "Panthers Camp", a analyzuje, jak tyto iniciativy pfispély
k rozvoji klubu a jak byly piijaty cilovou skupinou. Ctvrta podkapitola, "Benchmarking",
provadi srovnani Panthers Praha s ostatnimi podobnymi organizacemi v oblasti, jako jsou
Olymp Florbal a SKV Praha. Toto srovnani umozni objektivné hodnotit, kde Panthers Praha
stoji ve srovnani s konkurenci a identifikovat oblasti pro potencialni zlepSeni. Pata podkapitola,
"SWOT analyza", pouziva tuto strategickou analyzu k identifikaci silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb, které Panthers Praha Celi ve svém online marketingovém usili. Tento
uceleny pohled poskytne dilezité vhledy pro navrh efektivnéjSich online marketingovych
kampani. Zavére¢na podkapitola, pfedstavi konkrétni doporuéeni a navrhy pro budouci online
marketingové kampané spolku. Zde se aplikuji v§echny piedchozi poznatky a analytické zavéry
k vytvofeni inovativnich a cilenych marketingovych akci, které by mohly Panthers Praha
pomoci dosahnout jesté lepsich vysledkd.

Tato praktickéd ¢ast prace je navrzena tak, aby poskytla uceleny pohled na online marketing
Panthers Praha a aby navrhla efektivni strategie pro jejich budouci marketingové usili. Celkové
tato analyza a ndvrhy budou slouzit jako zéklad pro zlepSeni digitalniho marketingu spolku, coz
by mélo vést k vétSimu zapojeni ¢lenti a zvySeni povédomi o klubu. Tato kapitola je zpracovana
S vyuzitim internich materidlti a dat Panthers Praha, z.s.

3.1 Predstaveni spolku Panthers Praha, z.s.

Ptedstaveni spolku je na zdklad¢ informaci, které jsou uvedeny na webovych strankéch,
socialnich siti, nasledné z internich informaci a také na zakladé rozhovoru s marketingovym
pracovnikem.

Dle webovych stranek (2024) Panthers Praha, z.s., pfedstavuje vyznamny sportovni klub, ktery
sidli v jihozapadni ¢asti Prahy. Spolek se od svého zaloZeni zaméfuje na propagaci vice a vice
oblibeného sportu florbal, a i na jiné sporty v Praze 5 a 13. Dle rozhovoru (2024) tento spolek
byl zalozeny s vizi podporovat sportovni aktivity a zdravy zivotni styl, diky svému efektivnimu
vyuziti online marketingovych strategii se stava vice viditelnym a aktualné patii jednoznacné
k tém nejvétsim sportovnim klubiim v Praze, ale i v Ceské republice. Jejich jedineénost spoéiva
hlavné v tom, zZe jsou jedinym florbalovym klubem na Praze 13, kdy diky tomu vytvofili
spolupraci s mistnimi zakladnimi Skolami, kde probihaji florbalové krouzky. Dle webovych
stranek (2024) Panthers Praha se tak muize pyS$nit nejen precizni praci s détmi, ale také tim, ze
ma kompletni strukturu v muzské, i v zenské slozce. Dle rozhovoru (2024) Dalsim dulezitym
krokem bylo navazani spoluprace s pfilehlym Sokolem Rudna, kdy jejich déti trénuji s détmi
Z Panthers hlavné z toho divodu, Ze kdyby na spolupraci Sokol neptistoupil, déti v Rudné by
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ptiSly o florbalové tréninku z divodu nedostacujicitho poctu. Mimo déti se pozdé€ji spojili
i neelitni muZi a Zeny a v pfipadné marodce se navzajem dopliuji.

Dle webovych stranek historie spolku saha do doby vice nez tficeti let zpét, kdy skupina
nadSencli rozhodla vytvofit platformu pro organizované sportovni €innosti. Od té€&ch dob
Panthers Praha pro$li mnoha proménami at’ uz v samotném nézvu tak i v symbolice a rozsifili
své aktivity na Sirokou $kalu sportovnich a vzdélavacich programi. V roce 1993 vzniklo
tehdejsi FbK Panthers Praha, s timto ndzvem se prezentovali do roku 2006, kdy stal i zasadni
zlom. Zasadnim zlomem bylo tehdejsi slouc¢eni dvou klubt, a to tehdejSich FbK Panthers Praha
spolecné s oddilem FBC Thunder Balls. Spol¢en¢ se slou¢enim pfisla i zména ndzvu, do roku
2016 byl ndzvem FbC Panthers. Posledni zménou, ktera vydrzela az do dnes byla zména nazvu
na Panthers Praha. Diky tehdejs$imu slouceni se Panthers dostali na izemi Prahy 5 a 13. Druhym
dalezitym milnikem byl rok 2007, kdy byla pokryta kompletni struktura muzskych kategoriich
a vSech riiznych vékovych kategorii. Dynamicky rozvoj pro Zenské slozky ptisSel az v roce 2015.
Hlavnim cilem tohoto sportovniho klubu je tvofit stabilni a uspé$ny sportovni i spoleensky
Klub, ktery bude fungujici, ale také bude v rodinné duchu. Diky tomu, ze kazdym rokem se
clenska zakladna rozviji a roste, da se fici, ze se cil naplituje. Strukturu klubu tvofi nejen hraci
a jejich rodice, ale 1 pracujici lidé. Ve vedeni klubu stoji pfedseda, déale sportovni manazer,
kontrolor, mistopfedseda, generalni sekretar a clenové vykonného vyboru. Pod vedenim klubu
nalezneme management, ktery se sklada z pozic $éftrenéri muzské a Zenské slozky, dale
projektového, provozniho a marketingového specialisty. Panthers Praha ma mimo jiné i dalsi
zaméstnance, mezi které patii potadatel domacich utkani, fyzioterapeut, 1ékaf, redaktor, grafik,
technicky specialista a trenéfi.

Dle rozhovoru (2024) je jednim z klicovych momentd v klubu bylo zavedeni online
marketingovych kampani, které vyrazné pfispely k jeho ristu a popularity. Panthers Praha
efektivné vyuzivaji socidlni média, e-mailovy marketing a dal$i digitdlni kanaly k zacileni
cili na déti a mladez a nabizi jim moZnost zicastnit se prvnich tréninkli zdarma, aby si
vyzkousSeli florbal v praxi. Tato kampan nejenze zvysila pocet mladych hraca ve spolku, ale
také pozvedla povédomi o florbalu jako takovém.

Dalsi vyznamnou kampani je na zdkladé¢ rozhovoru (2024) "Panthers Camp", coZ je letni
vSesportovni piiméstsky tabor, ktery kombinuje trénink florbalu s riznymi miCovymi sporty,
atletikou ale také prezentaci o zdravé vyziveé a regeneraci sportovct. Klub tak vyuziva online
platformy k propagaci a registraci UcCastniki nejen pro Cleny, ale také lidi mimo klub.
Marketingové aktivity jsou zacileny tak, aby rezonovaly s mladymi sportovci a jejich rodici,
¢imz se zvysuje celkovy zajem a podpora klubu. Pfiméstsky vSesportovni tabor uz potadaji
9 let po sobé& a kazdy rok se zapoji vice nez 50 déti, z cehoz je minimaln€ 20 mimo klub.

V ramci bakalarské prace na téma online marketingovd kampan Panthers Praha, z. s., je
nezbytné analyzovat, jak spolek vyuzivaji digitalni marketing k dosazeni svych cilii. Rozbor
konkrétnich kampani, jako jsou "Za¢ni s florbalem" a "Panthers Camp, které Panthers Praha
propagoval, nabizi cenné informace o tom, jak efektivn¢ kombinovat sportovni nabidku s online
marketingovymi taktikami, které jsou pfizptisobeny cilové skupiné klubu. Dtlezité je pfitom
poukdzat na metody sledovani UspéSnosti kampani, méfeni navratnosti investic
a prizptsobovani strategii na zakladé zpétné vazby a analyzy dat. Tento pfistup nejenze
umoziiuje spolku rozvijet se a rust, ale také poskytuje model pro ostatni sportovni organizace,
které se snazi maximalizovat vyuZiti online prostiedi pro rozvoj svych aktivit.
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3.2 Analyza online marketingu spolku

Online marketing Panthers Praha vyuziva Sirokou paletu digitalnich nastroju a platforem, aby
dosahl svych cili v oblasti sportovniho rozvoje a zapojeni komunity. Dle rozhovoru (2024) se
Klub zamétuje na efektivni vyuzivani socialnich médii, emailové komunikace a optimalizaci
pro vyhledavace (SEO) k zvySeni své viditelnosti a angazovanosti svych ¢lenti a vefejnosti.

V ramci socialnich médii Panthers Praha pravidelné publikuji obsah, ktery je vizualné lakavy
a tematicky zaméfeny na propagaci sportovnich akci a vzdélavacich programi, jako jsou
tréninkové kempy a zacateCnické kurzy florbalu. Diky aktivni interakci s uZivateli, véetné
pravidelnych aktualizaci, fotografii a videi z akci, klub udrzuje vysokou troven zapojeni.
Reakce na komentate a sdileni piispévki pomahé udrzovat komunitu aktivni a informovanou.

Dle rozhovoru (2024) je email marketing jednim z kliCovych prvki strategie klubu. Panthers
Praha vyuzivaji e-mailové newslettery k distribuci informaci o nadchézejicich akcich,
vysledcich zapast a specidlnich akcich. Segmentace emailové databaze umoziuje klubu cilit
své komunikace efektivnéji podle zajma a pfedchozich interakci piijemcu.

SEO strategie klubu zahrnuje optimalizaci webového obsahu pro vyhledavace s cilem zvysit
navstévnost jejich oficialnich stranek. Klicova slova souvisejici se sportovnimi aktivitami
a mistnimi sportovnimi udalostmi jsou peclivé vybirana a integrovana do webovych stranek,
coz zlepsuje jejich pozice ve vysledcich vyhledavani a pfitahuje nové navstévniky.

Tato kombinovana online marketingova strategie tak umoziuje Panthers Praha dosahovat
vyznamneho dopadu na sportovni komunitu v Praze i v okoli, a zvySovat tim povédomi o klubu
a jeho aktivitich a motivovat jak stavajici, tak nové cleny k ucasti na sportovnich
a spolecenskych akcich. Diikladna analyza téchto online aktivit v bakalatské praci umozni
identifikovat klicové faktory tuspéchu a oblasti potencialniho zlepSeni pro budouci
marketingové kampang.

V této kapitole se tak podrobnéji podivame na to, jak spolek vyuziva nastroje jako jsou socialni
meédia, email marketing, propagaci na webovych strankach a komunikaci pfes ¢lenskou sekci
k dosazeni svych marketingovych a komunikac¢nich cili.

3.2.1 Socialni sité

V této subkapitole se autorka zaméti na analyzu vyuziti socidlnich siti sportovnim spolkem
Panthers Praha. Socidlni média hraji klicovou roli v komunikaéni strategii klubu, nebot’
umoznuji efektivni §ifeni informaci, zvySovani povédomi o klubu a jeho aktivitich, a také
budovani vztahti s fanousky a komunitou. V dne$ni digitalni dob€ je pro sportovni kluby
nezbytné, aby byli aktivni na riznych platformach socialnich médii, aby tak udrzeli
konkurenceschopnost a zvysili svou viditelnost. I pfes moznost vyuzivat vice socidlnich siti,
vyuziva spolek z internich diivodi pouze Facebook a Instagram.

Na téchto socidlnich sitich pravidelné aktualizuji obsah tykajici se nadchazejicich zapast,
vysledkd, tréninkovych sezeni a specidlnich akci. Zvlastni pozornost bude vénovana tomu, jak
Panthers Praha vyuzivaji socidlni média pro cileni reklam a propagaci svych online
marketingovych kampani.

Dalsim klicovym aspektem bude hodnoceni efektivity komunikacnich strategii klubu na
socidlnich sitich. To zahrnuje analyzu frekvence piispévki, jejich tematického zaméfent,
vizualni prezentace a celkového dojmu, ktery tyto pfispévky zanechavaji. Tato subkapitola
poskytne uceleny pohled na to, jak Panthers Praha strategicky vyuzivaji socidlni média
k posileni své znacky a jaky dopad maji jejich online aktivity na zapojeni fanousku.
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Cilem této subkapitoly je tak nejen popsat a analyzovat soucasny stav, ale také identifikovat
ptilezitosti pro zlep$eni a inovace v online marketingovych na socialnich sitich Panthers Praha.
Vysledky této analyzy budou slouzit jako zaklad pro navrhy, které by mohly pomoci klubu jesté
1épe vyuzivat moznosti, které socidlni média nabizeji.

Facebook

Profil slouzi jako platforma pro komunikaci s existujicimi fanousky a pro osloveni novych
ptiznivet. Tato analyza poskytne pichled o obsahové strategii, interakci, vizualnim stylu
a dalSich kli¢ovych aspektech profilu.

Profil Panthers Praha ma ptiblizné 2,200 sledujicich a je pravidelné aktualizovan. I piesto, Ze
ma profil tolik uzivateld, interakce na ptispévky uz neni tak vysokd. Muze tomu tak byt
Z diivodu aktualni doby, kdy mladi lidé spiSe vyuzivaji socialni sit’ Instagram nezli Facebook.
Profil nicméné vyuziva jak organicky, tak placeny obsah k dosazeni §irSiho publika. Interakce
na profilu zahrnuji lajky, komentate a sdileni, coz ukazuje na aktivni komunitu okolo klubu.

Sportovni klub profil hlavné pro pfesdileni ¢lanki na webu a dale pfidava stejné ptispévky, at’
uz fotografie ¢i videa jako na Instagram. Na profil se tak pravideln¢ piidava odkazy na reporty
a Clanky, které odkazuji na webové stranky, tim se 1iSi Facebookovy profil od toho
Instagramoveho. Klub na profil také pravidelné sdili informace o nadchazejicich udalostech,
vysledcich zapasu, novinkach z klubu a také tvoti udalosti, na které své sledujici zvou.

Pro ucely této analyzy bylo vyhodnoceno poslednich 30 pfispevkli na profilu, konkrétné za
obdobi leden 2024 a Gnor 2024. Z téchto dat byly vypocitany nasledujici primérné hodnoty:

e Primérny pocet lajkti na ptispévek: 20

e Primérny pocet komentait na ptispévek: 5;

e Pramérny pocet sdileni na piispévek: 4
Tyto hodnoty ukazuji, Ze profil ma sice pomérné vysoky pocet sledujicich, ale interakce s nimi
neodpovida prave ¢islem uzivatelii. Pokud ma profil 2,200 sledujicich, je primérny pocet lajki
20 nizké cislo.
I pfes to, ze interakce na profilu jsou nizké, ma profil kvalitni a relevantni obsah. Profil
pravideln¢ aktualizuje informace a neziidka reaguje na komentatre fanousku. Vizualni identita

profilu reflektuje barvy klubu, které jsou zluta a Cernd. Tento konzistentni vizudlni styl pfispiva
k vysoké rozpoznatelnosti klubovych ptispévkil mezi fanousky.

Zavérem této analyzy Facebookového profilu je, Ze ackoliv mé profil své publikum, interakce
sledujicich na piispévky tomu neodpovida. Pro dal§i rozvoj by mohl klub zvazit vice
pravidelnych ptispévka, které by byly blizsi vékové skupiné vyuZzivajici tuto socialni sit’. Diky
tomu by si klub vytvofil z této platformy cenny néastroj v online marketingové komunikaci.
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Na obrazku €. 2 je zobrazen nejoblibenéjsi pfispévek na profilu za mésic biezen.

Obrazek 2 Nejoblibengjsi piispévek za mésic brezen

4] WDULEZITE INFORMACEW V sobotu muze Eeka zatim nejddleZitéjsi utkani v této sezoné! /) VéFime, Ze se vétsinaz V...
€« ST Sr 3 < > Propagovat
@) Prispévek - Zverejnéno: 20. biezna 19:34
Prehled Nahled v kanalu prispévkd
Dosah @ Zobrazeni @ Interakce © Kliknuti na odkazy ©@
Panthers Praha
873 904 22 16 it S i . i
Vy35i nez obvykle Vy33i nez obvykle Vy$si nez obvykle Obvykla hodnota ©

@DULEZITE INFORMACEQ)
V sobotu muZe ¢eka zatim nejdileZitéjsi utkani v této
sezoné! Py V&fime, Ze se vétdina z Vas na zapas

Dosah chysta pfijit muZe podpofit. g Proto na webu vysel
informativni ¢lanek, kde se dozvite, jak si své misto
na hale zarezervovat, v ¢em piijit a pro¢

Interakce © doporucujeme vyuZit méstskou dopravu. TéSime se
na Vas!'@

Reakce © Komentaie @ Sdileni @ Ulozeni @ Ibit.ly/3V:

21 1 0 0

Vy$Si neZ obvykle Vy33ineZ obvykle Obvykla hodnota Obvykla hodnota

Zdroj 2: Meta Busines Pantehrs Praha (2024)

Instagram

Instagramovy profil Panthers Praha je dilezitou soucéasti online marketingové komunikace
florbalového klubu Panthers Praha, z. s. Tento profil je klicovy nejen pro komunikaci
s fanousky, ale i pro ziskavani novych ptiznivct sportu. Nasledujici analyza se podrobné vénuje
riznym aspektiim profilu, od obsahové strategie az po interakci s uzivateli.

Profil Panthers Praha na Instagramu ma piesné 2,421 sledujicich, coz klub fadi mezi aktivni
sportovni kluby na ¢eské Instagramové scén€. Primérny pocet likli na ptispévek se pohybuje
okolo 130. Komentaii byva primérné mezi 5 az 15, coz znaci otevieny dialog mezi klubem
a jeho ptiznivci.

Obsah na Instagramu je velmi rozmanity. Zahrnuje fotografie a videa z tréninkl, zépast,
zakulisnich akci a specialnich udalosti. Klub také pravidelné pouziva graficky zpracované
prispévky pro zobrazeni vysledkii a nadchazejicich zapast. Dulezitym aspektem jsou
1 pfidavané piribéh, které klub vyuziva velice Casto. Napftiklad daji profil elitnimu muzi ¢i Zené,
a ty nasledn¢ sdileji sviij den se sledujicimi a interaguji s nimi. Také se tam ptidavaji rizné
situace z hraného zapasu anebo se predstavuji nové produkty na e-shopu. Také pomoci piib&hi
zvou na sportovni kempy nebo jiné udélosti, které nadchazeji. Celad tvorba obsahu tvofi
dualezitou roli, kdy pomoci ptidavani ptispévku a pribéht vytvaii klub jakousi vazbu s fanousky
profilu. Profil vykazuje primérnou miru interakci, coz je dosahovano prostfednictvim
pravidelnych piispévku, reakci na komentate a aktivniho zapojeni fanouskt do déni na profilu.
Klub ¢asto vyhlasuje soutéZe a anketni dotazniky, které zvysuji interakci uzivatel a zaroven
poskytuji cenny zpétnou vazbu pro dalsi rozvoj aktivit na Instagramu.

Vizualni styl profilu je konzistentni a odpovida barvdm a identité klubu. Dominantni barvy jsou
zluta a Cernd, coz jsou klicové barvy klubu Panthers Praha. Fotografie jsou vysoké kvality
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a videa jsou profesionalné sestiihana a ¢asto obsahuji dynamické prvky a efekty, které zvysuji
jejich atraktivitu. Hashtagy jsou pouzivany systematicky a cilené. Klub vyuziva jak obecné
sportovni hashtagy, tak specifické, které jsou piimo spojené s florbalovou komunitou. Mezi
nejcastéji pouzivané hashtagy patéi napiiklad #PanthersPraha, #PanthersFamily, #florbal
a #GameDay. Tato strategie pomahd v rozSifeni dosahu pfispévki mimo stavajici
fanouskovskou zakladnu.

Instagramovy profil Panthers Praha, z. s. je efektivné vyuzivan pro komunikaci s fanousky
a propagaci florbalu a riznych akci, které sportovni klub pofada. S vice nez 2,421 sledujicimi
a vysokou mirou interakce se profil stava diileZzitym nastrojem v ramci marketingové strategie
klubu. Ptestoze je profil jiz na vysoké urovni, doporucuje se dalsi personalizace obsahu a mozna
integrace novych technologii a moznosti jako jsou vtipna videa, nebo Zivé pienosy pro zvyseni
fanouskovské angazovanosti a zviditelnéni se.

Nize na obrazku ¢. 3, je ukdzka instagramového profilu Panthers Praha.

Obrazek 3 Instagramovy profil Panthers Praha
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Zdroj 3: Instagram Panthers Praha (2024)

3.2.2 Webové stranky

Webové stranky sportovniho klubu Panthers Praha plni nékolik zasadnich funkci, které jsou
klicové pro jeho operace, komunikaci a marketingové aktivity. Tyto stranky nejenze slouzi jako
primarni informaéni a komunikac¢ni platforma pro ¢leny a fanouskys, ale také jako marketingovy
nastroj pro prilakani novych ¢lenti a podporovateli.
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Webové stranky klubu nabizeji komplexni prehled o vSech dulezitych aspektech jeho ¢innosti.
Zéakladni informace o klubu, jeho historii a tréninkovych skupinach jsou zde snadno dostupneé,
coz pomaha zainteresovanym osobam lépe pochopit, ¢im klub je a cemu se vénuje. Déle stranky
poskytuji aktudlni informace o nadchéazejicich udéalostech, zapasech, turnajich a vysledcich, coz
je nepostradatelné pro fanousky a ¢leny, ktefi chtéji byt pribézné informovani. Také zde
pravidelné vychazeji reporty ze zapasu, ty si v priméru Cte dle internich zdroja 190 ctenar.

Déle slouzi jako jeden z hlavnich komunika¢nich kanali mezi klubem a jeho ¢leny,
potencidlnimi hraci, rodi€i, partnery a vefejnosti. Jsou mistem, kde klub mize zvetejnovat
oficidlni oznameni, tiskové zpravy a dalsi novinky. Také umoznuji interakci prostiednictvim
kontaktnich formulait, pfes které mohou navstévnici stranek snadno zasilat dotazy nebo se
ptihlasovat na letni tAbory. Pro nové ¢leny a hrace ptredstavuji webové stranky dilezity nastroj
pro prvni kontakt s klubem. Informace o tréninkovych programech, registra¢nich formulatich
a ¢lenskych poplatcich jsou klicové pro rozhodovani o ptipojeni se do klubu.

3.2.3 Clenska sekce

Analyza Clenské sekce Panthers Praha poskytuje uceleny pohled na to, jak digitalni platforma
EOS podporuje interakci klubu s jeho Cleny a zjednodusuje administrativni procesy souvisejici
s organizaci sportovnich aktivit. Clenska sekce je kli¢ovou souéasti webovych stranek Panthers
Praha a slouzi n¢kolika zakladnim funkcim:

e omlouvani se z trénink;

e piihlasovani na turnaje;

e prihlasovani na soustfedéni;
e ptihlaSovani na letni tabory.

Tato sekce je nejen praktickym nastrojem pro €leny, ale také vyznamné pfispiva k efektivité
a organizaci klubovych aktivit.

Primarni funkci ¢lenské sekce je umoznit ¢lentim snadné a efektivni spravovani jejich ucasti na
klubovych akcich. Clenové mohou prostiednictvim této platformy EOS rychle omluvit svou
absenci na trénincich, coz trenérim umozniuje 1épe planovat a piizptisobovat tréninky podle
aktualniho poctu piihlaSenych hrac¢d. Dale sekce nabizi moznost piihlaseni na turnaje
a soustfedéni, coz je zasadni pro logistickou pfipravu a organizaci téchto akci. V neposledni
fad¢ sekce zahrnuje moznost piithlasSovani na letni tabory, které jsou ¢asto vrcholem sezonnich
aktivit pro mladsi ¢leny klubu, ale i pro déti ze Siroké vefejnosti.

Pouziti systému EOS pro spravu clenské sekce ptinasi Panthers Praha fadu vyhod. Platforma
poskytuje centralizovany systém, ktery zefektivituje komunikaci mezi vedenim, trenéry, hraci
a rodic¢i. Tato integrace vede k vyraznému snizeni administrativni zatéZe a umoziuje trenérim
a spravcim klubu vénovat vice ¢asu a energie sportovni piipraveé a rozvoji hracli. Automatizace
procest jako je evidovani uasti a sprava registraci také minimalizuje moznost chyb a zlepSuje
celkovou prehlednost klubovych aktivit.

Piestoze Clenska sekce nabizi fadu vyhod, existuji i ur¢ité vyzvy. Jednou z nich mize byt
zavislost na technologické infrastruktufe a nutnost udrzovat systém neustale aktualizovany
a v bezpe¢ném provozu. Dal§im potencidlnim problémem je potieba Skoleni uZivateld, aby si
vSichni ¢lenové klubu byli védomi, jak platformu spravné vyuzivat, coz mize vyzadovat Cas
a zdroje.

Clenska sekce Panthers Praha prostfednictvim systému EOS je piikladem, jak technologie
mohou podporovat sportovni kluby v jejich kazdodennim provozu a spravé. Tato platforma
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nejen zjednodusuje administrativni Gkoly a zlepSuje komunikaci mezi vSemi zicastnénymi
stranami, ale také poskytuje dulezité nastroje pro spravu a planovani sportovnich aktivit.
Vysledkem je lepsi organizace, vétsi spokojenost ¢lenti a moznost klubu soustiedit se na své
hlavni cile — rozvoj sportu a jeho hracu.

3.2.4 Email marketing

Analyza email marketingu Panthers Praha poskytuje dileZité poznatky o ucinnosti této
komunikacni strategie, ktera je kli¢ova pro udrzovani spojeni s ¢leny a fanouSky klubu. Email
marketing umoziiuje Panthers Praha §ifit informace, zvySovat zapojeni a posilovat vztahy
s komunitou. V nasledujici analyze je tak strategické planovani, implementace a vyhodnoceni
emailovych kampani, stejné jako na jejich vliv na cilové publikum klubu.

Hlavnim cilem email marketingu Panthers Praha je informovat c¢leny a fanouSky
o nadchézejicich udalostech, zapasech a specialnich akcich. Emaily slouzi také k Sifeni
pravidelnych newsletteri, které obsahuji dilezit¢ informace o klubovych aktivitach pro
nadchazejici tfi mésice. Tyto komunikace maji za kol nejen informovat, ale také motivovat
piijemce k Ucasti na klicovych akcich a podpofit jejich dlouhodoby zajem o klub.

Jednim z kliCovych aspekti uspéSného email marketingu je segmentace adresati
a personalizace obsahu. Panthers Praha pouziva pokrocilé techniky segmentace k zacileni
ruznych skupin ¢lenti a fanouskti na zéklad¢ jejich predchozich interakci, zajmti a chovani.
Timto zpisobem klub zajist'uje, Ze obsah emaill je relevantni a pfitazlivy pro jednotlivé
segmenty, coz zvySuje pravdépodobnost jejich angazovanosti.

Frekvence a nacasovani odesilani emaili jsou peclivé planovany tak, aby maximalizovaly
pozornost a minimalné rusily ptijemce. Pravidelné newslettery jsou typicky distribuovany na
zacatku kazdého ctvrtleti, zatimco pozvanky na akce jsou odesilany s dostatecnym piedstihem,
aby umoznily planovani ti¢asti. Panthers Praha také sleduje optimalni ¢asy pro odesilani emailt,
aby zvysila miru otevieni a Cteni.

Uspésnost emailovych kampani je vyhodnocovana prostfednictvim sledovani kli¢ovych metrik,
jako jsou miry otevieni, kliknuti a konverze. Analyzovany jsou také odhlasovaci sazby a reakce
na jednotlivé kampané. Tato data umoziuji Panthers Praha kontinualné optimalizovat sve
emailové strategie a zlepSovat komunikaci s cilovym publikem.

Piestoze email marketing pfind$i mnoho vyhod, klub celi také vyzvam, jako je udrZeni
aktualnosti databaze emailli a zajisténi souladu s GDPR a dalsimi pfedpisy tykajicimi se
ochrany soukromi. PtileZitosti pro rozvoj email marketingu zahrnuji vyuziti automatizace pro
efektivnéj$i segmentaci a personalizaci, stejné jako integraci s ostatnimi marketingovymi
kanaly pro poskytnuti konzistentni a komplexni zdkaznické zkuSenosti.

Email marketing Panthers Praha je zdsadnim néstrojem pro komunikaci a budovani vztaht s
klubovymi c¢leny a fanousky. Skrze strategickou segmentaci, peclivé planovani a dasledné
meéfeni GspeSnosti se klub snazi neustale zlepSovat své emailové kampané, coz ptinasi hodnotu
jak pro klub, tak pro jeho komunitu. Analyza téchto aktivit nabizi cenné lekce pro dalsi rozvoj
marketingovych strategii v digitadlnim prostfedi.

3.3 Analyza online marketingovych kampani spolku

V této kapitole se autorka zaméti na analyzu online marketingovych kampani spolku Panthers
Praha, z. s. Dle webovych stranek (2024) se tento spolek, zalozeny s cilem podporovat sportovni
a volnocasové aktivity v Praze, snazi vyuzivat rizné online marketingové strategie k propagaci
svych aktivit a zapojeni komunity. Panthers Praha se od svého zaloZeni snazZi nejen rozvijet
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sportovni dovednosti svych €lend, ale také budovat silnou online pfitomnost, kterd pomaha
rozsitfovat jejich dosah a zvySovat angazovanost verejnosti.

Dle rozhovoru (2024) je online marketingova kampan tohoto spolku kli¢ova pro dosaZeni jeho
komunikac¢nich a obchodnich cilti. V dnesni digitalni dobé se Panthers Praha stavaji ptikladem
efektivniho vyuzivani digitalnich nastroji a médii k posileni vztahii s ¢leny i §irsi vefejnosti.
V této kapitole se podrobnéji podivame na nejispes$néjsi kampané sportovniho klubu.

3.3.1 Zacéni s florbalem

Tato kampan, dle webovych stranek (2024) zamétena na zvySeni zajmu o florbalu mezi
mladeZi, je zdkladnim kamenem pro posilovani sportovniho ducha a rozSifovani c¢lenské
zakladny klubu. V nasledujicich odstavcich se podrobnéji zamétime na jednotlivé aspekty této
kampang, jeji ptinosy a moznosti dalSiho rozvoje. Tuto kampai sportovni klub propaguje od
roku 2022 a podatilo se diky nému piivést spousty mladych nad¢ji. Kampan je také specificka
tim, Ze bézi cely rok. Tato analyza vSak analyzuje jen obdobi 28. srpna 2023 az 31. fijna 2023.

Cil kampané

Primarnim cilem online kampané bylo dle rozhovoru (2024) propagovat florbal jako pfistupny
sport pro déti a mladez, zvySovat povédomi o klubu Panthers Praha a motivovat mladé lidi
k aktivnimu zapojeni do sportovnich aktivit. Tyto cile byly stanoveny s pfedpokladem, ze
zvysena aktivita na socialnich médiich a cilené reklamni kampan¢ piivedou nové zajemce, ktefi
se stanou budoucimi hraci a podporovateli klubu.

Cilovéa skupina

Kampan byla dle rozhovoru (2024) specificky navrzena tak, aby oslovila déti a rodice hledajici
vhodné sportovni prostiedi pro své potomky. S ohledem na to byl obsah pfizplisoben tak, aby
byl atraktivni a srozumitelny pro obé& skupiny, s vyuZitim vizualn¢ lakavych materialli a jasnych
a motivujicich vzkazu, které jsou na tivodni strance webu. Nize na obrazku ¢. 4 je uvedena
ukazka propagacniho letaku, ktery byl umistovan na socialni sité.

Obrazek 4 Propagacni letak

Prijd na ukazkovou hodinu:

Pondéli 14:30 - 16:00 SK Hala Luziny
I'Jtery 14:30 - 16:00 Gymnazium Kuncova
Patek 14:30 - 16:00 Gymnazium Kuncova

*Pro holky a kluky od 6 do 11 let

Vice na www.panthers.cz

Zdroj 4: Interni zdroj Panthers Praha (2023)
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Pouzité kanaly

Pro dosazeni téchto cili Panthers Praha intenzivné vyuzivali riizné online platformy, pfedev§im
Facebook, Instagram a webové stranky. Tyto sit€¢ umoznily klubu sdilet atraktivni vizualni
obsah, v¢etné videi z tréninkd, fotografii z akci a podnétnych grafik s ndborovym textem. Diiraz
byl kladen na interaktivitu a pravidelné zvetejiiovani ptispeévki, coz pomohlo udrzet staly zdjem
a kontakt s uzivateli. Na webovych strankach je i moznost vyplnéni kratkého dotazniku, ktery
zhodnoti, do jaké kategorie kategorie je vhodné pfijit a vyzkousSet si tréninky zdarma.

Na obrazku ¢. 5 je ukazka ptispévku, ktery byl na Instagramu.

Obrazek 5 Instagramovy ptispévek

{ @ pantherspraha

pantherspraha NABORw

Hledame nové panterky ve véku 5-15 let. & Pokud se ti florbal
libi a chtéla bys ho vyzkousSet ty nebo tvoje kamaradka, urcité
se pfijd podivat na nase tréninky, které najde$ na webu.
Nalezne$ zde vic, neZ jen pohyb, ale také nové kamarady a
zazitky. W Tésime se na tebe! =

Web - https://bit.ly/A5TMyDe

#pantherspraha #nabory2023 #girls

Zobrazit pfehledy Propagovat prispévek

oQv A

£~ To se libi k_macounova a 104 dal3im

@ Pridejte komentar.

Zdroj 5: Instagramovy profil Panthers Praha (2023)

Interakce

Efektivita komunikace byla monitorovana prostiednictvim Google Analytics a Meta Business.
Analyzovalo se, jaky typ obsahu generuje nejvetsi odezvu ve forme lajki, komentait a sdilent,
dale pod jakym ndazvem webové stranky hledali a kolik je novych uzivatelti. Tato data umoznila
lépe pochopit preference cilové skupiny a ptizpisobit budouci obsah tak, aby co nejvice
rezonoval s nasimi sledujicimi.

UspéSnost kampané

Klicovym méfitkem uspéchu kampané bylo zhodnoceni narlistu poc¢tu ¢lent klubu a ti¢asti na
florbalovych trénincich. Kampan "Zac¢ni s florbalem" prokazatelné ptispéla k zvySeni téchto
ukazatell, coz svédci o jeji spéSnosti. Dle rozhovoru (2024) za toto propagacni obdobi ptislo
18 novych déti.

3.3.2 Panthers Camp

Analyza online kampané pro vSesportovni piiméstsky tabor "Panthers Camp" provadéna
florbalovym klubem Panthers Praha poskytuje detailni pohled na strategie, implementaci
a vysledky této konkrétni marketingové iniciativy. V ramci této kampané klub vyuziva rtizné

31



digitalni platformy a marketingové techniky s cilem pfildkat mladé sportovce k ucasti na letnim
tabore, ktery kombinuje sportovni aktivity s dal§Simi zdbavnymi a vzdélavacimi programy. V
nasledujicich odstavcich se podrobnéji zamétime na klicové aspekty kampané, véetné jejich
cili, cilové skupiny, pouzitych marketingovych kanaldi, a analyzy dosazenych vysledk.
Panthers Camp je na 5 dni a dé se prihlasit jen na urcit¢ dny, proto se plati vétSinou za den.

Cile kampané

Hlavnim cilem online kampané "Panthers Camp" na zékladé rozhovoru (2024) je zvysit
poveédomi o tdbote, motivovat k registraci, a nakonec zvysit celkovou ucast na letnich taborech.
Klub si klade za cil nejenom zaplnit kapacitu tabora, ale také posilit povédomi o své znacce
a posilit vztahy s mladymi sportovci a jejich rodi¢i. Kampané je dale zaméfena na ukazani
Siroké Skaly aktivit nabizenych v tabofe, které piesahuji florbal a zahrnuji i dalSi sporty
a volnocCasové aktivity.

Cilovéa skupina

Dle rozhovoru (2024) se kampan "Panthers Camp" primarné zaméfuje na déti a mladez ve véku
od 6 do 15 let a jejich rodiCe, ktefi hledaji kvalitni letni pfiméstsky tabor pro své déti.
Marketingové aktivity jsou proto navrzeny tak, aby rezonovaly jak s détmi, tak s rodici, kteti
jsou hlavnimi rozhodovateli pii vybéru letnich aktivit pro své potomky.

Pouzité kanaly
Pro propagaci "Panthers Camp" klub vyuziva kombinaci riznych online kanala:

e Socidlni média: Facebook a Instagram jsou vyuzivany pro sdileni atraktivnich vizuald,
videi a svédectvi z minulych tabori, coZ ma za cil vyvolat zajem a emocionalni spojeni.
Pravidelné pfispévky a aktualizace udrzuji zajem a poskytuji staly piisun informaci
o tabofe;

e E-mail marketing: Pravidelné newslettery jsou odesilany registrovanym cleniim klubu
a zajemciim z databaze, které¢ informuji o programu tabora, terminech a specialnich

nabidkéach;

e Webové stranky: Klubové stranky poskytuji detailni informace o tébofe, vcetné
programu, cen, instrukci pro registraci a odpovédi na Casto kladené otazky. Stranka je
optimalizovand pro vyhleddvace, aby zajistila dobrou viditelnost pro vyhledavani
souvisejici s ptiméstskymi tabory.
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Na obrazku €. 6 je propagacni plakat, ktery sportovni klub pouzival na svych socidlnich sitich,
webovych stankach i tento plakat posilali prostfednictvim emailu.

Obrazek 6 Propagaéni plakat Panthers Campu

PANTHE RS

CAMP

2023 _.O
il

VSesportovnipiimé&stsky tabor

Termin 17.-28. 7. 2023
Misto SH Rudna
Cas 8:00-17:00
Cena 700 K¢ za den

Podrobné info najdete na
www.panthers.cz

&renco:  KANTAR  xerox@ P Airtable Q08¢

Zdroj 6: Interni zdroj Panthers Praha (2023)
Uspé&nost kampané
Uspésnost kampané je hodnocena na zakladé nékolika klicovych metrik:

e Mira Registrace: Pocet registraci v porovnani s predchozimi lety poskytuje piimy
ukazatel zajmu a efektivity kampang;

e Angazovanost na socidlnich médiich: Analyza interakci, jako jsou lajky, sdileni
a komentare, poskytuje pfehled o tom, jak obsah rezonuje s cilovou skupinou;

e Provoz na webovych strankéach: Sledovani navstévnosti stranek tdbora a doby stravené
na strdnce miize ukdzat, jak efektivné stranky ptitahuji a udrzuji zajem navstévnika.
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Porovnani roku 2022 a 2023

V nasledujici tabulce ¢. 1 je zobrazeno, kolik déti a za jakou cenu na den se piihlasily na oba
turnusy letniho pfiméstského tabora.

Tabulka 1 Porovnani roku 2022 a 2023

l. Turnus 2022 600 K¢ 44
l. Turnus 2023 700 K¢ 56
1. Turnus 2023 700 K¢ 30

Zdroj 7: Interni zdroj Panthers Praha (2022, 2023)

Rozpocet a tspéSnost

Rozpocet a jeho Gsp&Snost sleduje spolek Panthers Praha, z. s. pomoci nastroji jako je Google
Analytics a Meta Busines. Na zakladé rozhovoru (2024) je znamo, Ze propagace vsesportovniho
piiméstského tabora probihd vzdy od dubna do poloviny Cervna, tudiz 90 dni. Rozpocet se
kazdy rok snazi spolek navySovat, protoZe v online kampanich vidi velky potencial riistu pro
navstévnost sportovniho kempu. V nasledujici tabulce je znazornén rozdil kampani v roce 2022
a 2023 na Instagramu a Facebooku. Porovnani kampani je v tabulce ¢.2 zobrazeno nize.

Tabulka 2 Rozpocet a ispesnost kampani

50 K¢ 3500 K¢ 108 11 084

100 K¢ 4 500 K¢ 698 32 225

Zdroj 8: Meta Busines Panthers Praha (2022,2023)

Jak je patrné v tabulce, online marketingova kampan v roce 2022 nebylo moc Gspé$na, v roce
2023 spolek vynalozil o 1000 K¢ vice, a celkovy dosah se ztrojnasobil.

Analyza ukazuje, Ze online marketingova kampan "Panthers Camp" byla uspéSna ve zvySovani
povédomi a motivaci k ucasti na tabote. Klub by mél pokracovat v pouzivani kombinované
strategie socialnich médii, e-mail marketingu a optimalizovanych webovych stranek, aby
zajistil kontinudlni zajem a zapojeni cilové skupiny. Doporucuje se dale rozvijet obsahové
strategie, které vice vyuzivaji video a interaktivni prvky pro lepsi angazovanost na socidlnich
médiich a zdokonaleni uZivatelské zkuSenosti na webovych strankach.

3.4 Benchmarking

V této kapitole se autorka zaméii na dikladné porovnani tii vedoucich florbalovych klubt
v Praze: Panthers Praha, Olymp Florbal a SKV Praha. Provede se benchmarking neboli
srovnavaci analyza, kterd je nezbytna k pochopeni postaveni Panthers Praha ve florbalové
komunité a k identifikaci oblasti, kde ma klub potencial ke zlepseni svého plisobeni na trhu.
Analyza zahrne aplikaci marketingového mixu, znamého jako 4P — Produkt, Cena, Misto
a Propagace, coz umozni komplexni hodnoceni a srovnani s konkuren¢nimi kluby.

Panthers Praha, s bohatou historii a pevné zakotvenymi komunitnimi kofeny, nabizi Sirokou
Skalu sportovnich a vzd€lavacich programd, coz je odliSuje od ostatnich klubti, které se mozna
vice soustiedi na vrcholovy sport nebo mladeznicky vyvoj. Olymp Florbal, zndmy svym
inovativnim pfistupem k tréninku a mladeznickym programiim, ptedstavuje vyznamného
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konkurenta s novymi metodami zapojeni mladych hract. SK'V Praha se opira o silné komunitni
zazemi a podporu mistnich talentd.

Za celem provedeni efektivniho srovnéni, analyza 4P poskytne detailni pohled na nésledujici
aspekty sportovnich kempt klubi:

e Produkt: Porovnani kvality, rozsahu a specificnosti sportovnich programi a aktivit,
které kluby prostfednictvim sportovnich kempt nabizeji;

e Cena: Zhodnoceni cenovych strategii, poplatki za ticast na kempy a dalSich sluzeb.

e Misto: Analyza distribu¢nich kanald, pfistupnosti sportovnich zatizeni a geografického
pokryti;

e Propagace: Hodnoceni efektivity marketingovych a propagacnich strategii, vcetné
online kampani a vyuziti socidlnich médii.

Tato analyza se zaméti na srovnani online marketingovych kampani pro sportovni kempy, které
kazdy klub potada a jiz jsou aktivni ptihlasky pro rok 2024. Toto porovnani odhali, jak Panthers
Praha vyuzivaji své marketingové zdroje ve srovnani s Olymp Florbalem a SKV Prahou
a nabidne ptehled o tom, jak mohou Panthers Praha upravit a vylepSit své marketingové
strategie pro udrzeni konkurencni vyhody a dal$i posileni své pozice na florbalové scéné
v Praze. Tato hloubkova analyza klade zéklady pro dalSi rozvoj klubu a jeho adaptaci na
dynamicky se vyvijejici sportovni trh, coZ je klicové pro dlouhodoby uspéch a udrzitelnost.

3.4.1 Panthers Praha

V této subkapitole se na zakladé¢ webovych stranek, socidlnich siti popisi diilezita specifika
online marketingové kampané na letni pfiméstsky tabor pomoci analyzy 4P.

Produkt

Dle webovych stanek Panthers Praha (2024) je produktem v tomto kontextu vSesportovni
pfiméstsky tabor, ktery Panthers Praha nabizi s omezenim vekové kategorie na 2010 a mladsi.
Tabor se kona ve sportovni hale zakladni Skoly Rudna a je urcen pro déti, které maji zajem
o sport a aktivni trdveni volného €asu. Tabor nabizi bohaty program, ktery zahrnuje riizné
micové sporty, gymnastiku, atletiku a zaklady zdravé vyzivy a regenerace. Tato Sirokd nabidka
aktivit je navrzena tak, aby podpofila fyzicky a mentalni rozvoj déti, posilila jejich tymového
ducha a naucila je zékladim zdravého Zivotniho stylu. Tento piiméstsky tabor je nejen pro déti,
které jsou Cleny, ale také pro nové déti ze Siroké vefejnosti.

Cena

Dle informaci na webu Panthers Praha (2024) je cena za ucast na taboie je stanovena na 800
K¢ za den, coz zahrnuje dvé svaliny, ob&d, pitny rezim, najem haly, kvalifikovani trenéfi,
zdravotni sluzby a dopravu. Tento cenovy bod je konkurenceschopny a zohlediiuje cenu
obdobnych tdbort v regionu. Cena je stanovena tak, aby odrazela kvalitu a rozsah nabizenych
sluzeb, zatimco stéle ziistava dostupna pro vétSinu rodin, jejichz déti se taboru chtéji zcastnit.

Misto

Tabor se kona v prostorach sportovni haly zakladni Skoly Rudnd, kterd je dobie dostupna
méstkou hromadnou dopravou a také je bezpecna pro déti. Misto bylo vybrano kvili své
vhodnosti pro Sirokou Skalu sportovnich aktivit a kvlili dobré dostupnosti pro rodice, ktefi déti
do tabora dopravuji diky pfilehlému parkovisti. Na zakladé rozhovoru (2024) je doplnéno ze
areal Skoly nabizi dvé venkovni hiisté, oval a dvé sportovni haly. Vybér vhodné lokality je
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klicovy pro uspéch tdbora, protoze zajist'uje, ze program bude moci probéhnout bez ohledu na
pocasi a ze bude pro ucastniky pohodiny.

Propagace

Propagace tabora probiha prostfednictvim né€kolika kanal. Panthers Praha vyuZivaji socialni
sit¢ jako Facebook a Instagram, kde provadéji placené reklamy cilené na rodi¢e ve vhodné
geografické oblasti a vékové kategorii. Timto zptsobem klub efektivné oslovuje potencialni
ucastniky. Déle klub vyuziva své webové stranky pro prezentaci detailii tdbora, vcetné
programu, cen a moznosti registrace. Dle rozhovoru (2024) jsou rozesilany pozvanky emailem
piredchozim uchaze€iim, coz je strategie pro opétovné zapojeni rodin, které jiz v minulosti mély
s taborem pozitivni zkuSenosti.

3.4.2 Olymp florbal
Produkt

Dle webovych stranek Olympu Praha (2024) se nabizi rozsahlé letni piiméstské sportovni
kempy, které¢ jsou urceny pro déti ve véku 5 az 15 let. Kempy se konaji na riznych mistech
v Praze a okoli, a to ve sportovnich halach zdkladnich Skol. Program kempu je bohaty
a riznorody, zahrnujici florbalové tréninky, micové hry, atletiku, gymnastiku a dalsi pohybové
aktivity, spolecenské hry a relaxa¢ni programy. Pozornost kempu je vénovana i zdravé vyziveé
a regeneraci, tento komplexni ptistup tak zajist'uje kromé sportovnich dovednosti také vedeni
déti ke zdravéjSimu zivotnimu stylu.

Cena

Na webovych strankach (2024) se uvadi, ze cena za ucast na kempu se 1isi v zavislosti na lokaci
a obvykle se pohybuje mezi 4,250 K¢ a 4,800 K¢ za tyden, s moznosti pfihlaSeni na jednotlivé
dny. Cena zahrnuje vSechny aktivity, prondjem sportovist, stravovani, pitny rezim,
kvalifikované trenéry, relaxacni a doprovodny program, a pojisténi. Cena je hlavni rozdilny
faktor, protoze je o néco vyssi nez u Pantehrs Praha a SKV Praha.

Misto

Dle informacich na webovych strdnkéch (2024) se kempy konaji na vice mistech v Praze, coz
zajistuje vysokou geografickou dostupnost pro ucastniky z riznych ¢asti mésta a jeho okoli.
Volba mist kondni v rdmci Skolnich zatizeni znamen4, Ze infrastruktura je specialné uzptisobena
pro potieby déti a zajiStuje bezpecné a vhodné prostiedi pro Sirokou Skalu sportovnich
a rekreacnich aktivit.

Propagace

Promoc¢ni strategie Olympu Praha zahrnuji vyuziti socialnich médii (Facebook a Instagram) pro
placené reklamy, coZ umoziuje cileni na specifické demografické skupiny a zvySuje dosah
kampani. Klub také vyuziva své webové stranky pro prezentaci podrobnych informaci o kempu,
véetné programu, cen, terminli a moznosti registrace. Na jejich sitich vSak chybi aktudlni
trendy, jako je naptiklad videotvorba. Tento fakt byl zjiStén na zdkladé¢ Facebookého
a Instagramového profilu (2024).
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3.4.3 SKV Praha
Produkt

SKV Praha na svém webu (2024) uvadi, ze nabizi vSesportovni kemp s dirazem na florbal,
ktery se kond v atraktivni lokalité aredlu Sokola Vinohrady v centru Prahy. Tento kemp je
designovan tak, aby détem ve véku od 6 do 16 let poskytl Sanci vyzkouset si Siroké spektrum
sportovnich aktivit pod vedenim zkuSenych trenéri. Aktivity v kempu jsou pizpisobeny véku
déti, coz zajistuje, ze kazdy ucastnik ziskd vhodnou troven tréninku a zdbavy. Kemp nejen
podporuje fyzicky vyvoj déti, ale také rozviji tymového ducha a spolupraci. Zahrnuti stravovani
a pitného rezimu spolu s kempovym trickem v cené piidava hodnotu nabidce.

Cena

Cena za i¢ast na celotydennim kempu je dle webu (2024) stanovena na 3,400 K¢, zatimco denni
ucast stoji 850 K¢. Tato cenova struktura je pfistupna a navrzena tak, aby ptildkala rodice
hledajici kvalitni letni aktivity pro své déti a ptihlasili je nejlépe na cely tyden. Cenova politika
odréazi rozsah a kvalitu programu, véetné profesionalniho vedeni a zajisténi kompletniho servisu
béhem kempu.

Misto

Kemp sedle informaci na webovych strankach SKV (2024) kona v centralné umisténém arealu
Sokola Vinohrady, coz je vyhodna lokalita snadno dostupna z riznych ¢asti Prahy. Centralizace
mista konéani pfinasi logistické vyhody jak pro rodice, tak pro ucastniky, coz zvysuje atraktivitu
kempu. Dostupnost a bezpecnost lokality jsou klicové pro pfitazlivost nabidky.

Propagace

Marketingové strategie SK'V Praha pro tento kemp zahrnuji propagaci prostfednictvim online
kanali a pfimou komunikaci s rodinami. Klub vyuziva socialni média pro §iteni informaci
a zvySeni viditelnosti kempu. Marketingové aktivity mohou zdiraznit unikatni aspekty
programu, vcetné Sirokého rozsahu sportovnich aktivit a odborného vedeni, coz mulze
pfitdhnout rodi¢e hledajici rozvojové letni aktivity pro své déti. Stejné jako prvni konkurent
nevyuzivaji po analyze profilti na socidlnich siti videotvorbu.

3.4.4 Porovnani s konkurenci

Na zaklad¢ vySe uvedenych informacich, které vychazeji z jednotlivych webovych stranek
a socialnich siti klubli, autorka vytvofila tabulku pro lepsi ptehled mezi jednotlivymi
konkurenty.

Tabulka 3 Porovnani s konkurenci

800 K¢ 4000 K¢ 5-14 | 8:00-17 :00 | Rudna

920-960 K¢ | 4,250-4,800 K¢ | 5-15 | 7:30-17:00 | 11 rtznych mist

850 K¢ 3400 K¢ 6-16 | 8:30-18:00 | Vinohrady

Zdroj 9: Webové stranky Panthers Praha (2024), Olymp Praha (2024), SKV Praha (2024)

Jak je vidét v tabulce €. 3, uz na prvni pohled jsou vidét jasné rozdily mezi sportovnimi kluby
a jejich letnimi tabory. NejvetSim rozdilem je cena jak za samotny den, tak i za cely tyden.
Druhym vypozorovanym rozdilem je misto konani a také vek.
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Na zakladé¢ analyzy je tak jasné, Ze Panthers Praha, z. s., ma sice nejlevnéjsi denni navstévnost
kempu, ale neméa zadné slevy pro ptipadné uchazece, kteti se rozhodnout ptihlésit na vSech
5 dni pfiméstského tabora jako tomu je v SKV Praha. Zna¢nou nevyhodou miize byt vnimana
lokalita, kdy Rudna je na okraji Prahy, zatimco SKV Praha kemp potadaji v centru Prahy ve
Vinohradech a Olymp nabizi hned 11 rtiznych lokalit v Praze a jejim okoli.

3.5 SWOT analyza

Provedeni SWOT analyzy pro sportovni kemp Panthers Praha, umoziuje identifikovat kli¢ové
silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které ovliviiuji jejich pozici na trhu vii¢i konkurenci
jako jsou Olymp Praha a SKV Praha. Tato analyza je kli¢ova pro vytvafeni online
marketingovych kampani. Zpracovani prob&hlo na zakladé rozhovoru a nasledné analyzy
podniku a konkurenci

Silné stranky (Strengths)

o Siroka nabidka aktivit: Tabor nabizi bohaty program, ktery zahrnuje rizné micové
sporty, gymnastiku, atletiku a zaklady zdravé vyzivy a regenerace, coz prispiva
k rozvoji fyzickych a mentalnich dovednosti déti, silnou strankou je i velka ¢lenska
zékladna;

e Dostupnost a bezpecnost: Téabor se kona ve sportovni hale zakladni Skoly Rudna, ktera
je dobie dostupna méstskou hromadnou dopravou a bezpecnd pro déti, zarovei je to
jeden z mala piiméstskych taboru, ktery se pravé v Rudné provozuje;

e Konkurenceschopna cena: Cena 800 K¢ za den zahrnuje komplexni sluzby, coZ je
atraktivni nabidka v porovnani s konkurenci, Panthers Praha i uvadi nejlevnéj$i moznost
ptihlaSeni se na den.

Slabé stranky (Weaknesses)

e Geografickd poloha: Ackoliv je misto dobfe dostupné pomoci meéstské hromadné
dopravy, Rudna muze byt vnimana jako méné centralni nez lokality, kde se konaji
kempy konkurence, coz mize ovlivnit rozhodovani n€kterych z rodin;

¢ Omezeni vékové kategorie: Tabor je omezen na déti narozené v roce 2010 a mladsi, coz
muze omezit pocet potencidlnich ucastnikti, Panthes Praha nabizi moznost ptihlaseni na
rozdil od konkurence jen do veéku 14 let, coz také mulze ovlivnit zajem o tento
pfiméststky tabor.

Piilezitosti (Opportunities)

e Rozsiteni vé€kové kategorie: Rozsifeni nabidky pro starsi déti by mohlo prilakat vice
ucastnikil a rozsifit trh;

e Rozsifeni lokality: V ptipad¢, Ze by se kemp zavedl i na jiném misté, nez je Rudna,
naptiklad Stodilky, kde Panthers Praha sidli, by mohlo pfilakat dalsi segment zajemci;

e Marketing a propagace: Intenzivnéjsi a cilenéj$i marketingové kampané€, zejména
v socidlnich médiich, by mohly zvysit povédomi o tdboie, dale by se mohli zkusit vyuzit
jiné socidlni sité, které jsou aktudlné trendem, a V neposledni fadé se zaméfit na
videotvorbu, kterou ani jeden z konkurentli moc nevyuziva;

e Partnerstvi a sponzorstvi: Vytvofeni partnerstvi se sportovnimi znackami nebo
lokalnimi podniky by mohlo poskytnout dalsi zdroje a zvysit atraktivitu kempu.
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Hrozby (Threats)

e Konkurence: Silnd konkurence od organizaci jako Olymp Praha a SKV Praha, které
nabizi kempy ve vice lokalitach anebo v samotném centru a pro Sirsi vékové skupiny,
také zde jsou riizné slevy v piipadech, ze déti budou na tabote celych 5 dni;

e Zmény v poptavce: Zmény v trendech traveni volného €asu déti a rodinnych rozpocth
mohou ovlivnit zajem o letni tbory, pro to je nutné mit kvalitni kampar, ktera rodice
a déti dokaze presvedcit.

3.6 Navrh na zlepSeni online marketingové kampané

Na zaklad¢ peclivé analyzy provedené v praktické casti bakalarské prace, kterd zahrnuje rozbor
online marketingovych kampani, komunikace a ndastroji  florbalového klubu
Panthers Praha, z. s., stejn¢ jako benchmarking a SWOT analyzu ve srovnani s konkurenénimi
kluby, predklada predposledni podkapitola navrhy na zlepSeni a optimalizaci online
marketingovych strategii klubu. Tato kapitola, nazvana "Navrh na zlepSeni online
marketingové kampané pro Panthers Praha z. s.", vychdzi z detailnich poznatkli a analyz
Z praktické ¢asti prace. Cilem navrhovanych opatfeni je zlepsSit dosah, efektivitu a celkovy
vykon online marketingovych aktivit klubu, coz by m¢lo ptispét ke zvyseni zapojeni fanouskt
a zlepSeni komerc¢nich vysledki. Tyto navrhy také umoziuji identifikovat kli¢ové oblasti pro
zlepSeni a formulovali jsme strategickd doporuceni pro efektivnéjsi vyuzivani digitalnich
marketingovych nastrojt.

3.6.1 Shrnuti soucasného stavu

Z ptedchozich kapitol je zndmo, Ze Panthers Praha aktivné vyuziva rizné online kanaly, jako
jsou socialni média, e-mail marketing a SEO, aby posilili svou viditelnost a zapojeni vetejnosti.
Klub mé pomérné silnou online ptitomnost diky pravidelné publikaci atraktivniho vizualniho
a textoveho obsahu na socialnich sitich a v e-mailovych newsletterech. Tato aktivita vede k
vys$§i trovni zapojeni a zvySuje povédomi o klubu a o jeho online kampani na vSesportovni
piiméstsky tabor.

3.6.2 Benchmarking a analyza konkurence

Podrobny benchmarking s kluby Olymp Florbal a SKV Praha odhalil n€¢kolik kli¢ovych oblasti,
kde Panthers Praha muze zlepsit své strategie. Konkuren¢ni kluby Casto vyuzivaji pokrocilejsi
segmentaci cilového publika a personalizovanéjsi piistupy, coz Panthers Praha miize adaptovat
pro zvySeni efektivity svych kampani. Rozdily v cenach, geografické dostupnosti
a specifickych sportovnich programech také naznacuji moznosti pro diferenciaci nabidky
Panthers.

3.6.3 SWOT analyza

SWOT analyza ukazala, Ze Panthers Praha m4 silné stranky v oblasti komunitniho zapojeni
a Siroké nabidky sportovnich aktivit, ale Celi vyzvam v podobé omezené geografické
dostupnosti a slabsiho vyuzivani dat a analytiky pro rozhodovani. Z téchto zjisténi plyne, ze
klub by mél vice vyuZzivat datové analyzy pro optimalizaci svych kampani a 1épe cilit na
potencialni ¢leny a ucastniky akei.
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3.6.4 Navrh na zlepSeni

Tato podkapitola se zaméfuje na formulovani navrhd na zlepSeni online marketingové kampané
pro florbalovy klub Panthers Praha, z. s. Cilem navrhu je maximalizovat dosah, zvysit
povédomi o vSesportovnim piiméstském tabote optimalizovat komercni vysledky klubu. Na
zakladé hloubkové analyzy stavajicich marketingovych strategii, které byly provedeny
v predchozich kapitolach, a diikladného porovnani s konkurenénimi kluby skrze benchmarking
a SWOT analyzu, autorka identifikovala kli¢ové oblasti, kde Panthers Praha muze zlepsit.

V této kapitole autorka rozepise jednotlivé navrhy na zlepSeni, a to konkrétné v:
e Segmentaci
e Optimalizaci SEO a obsahové strategie na webu
e Vyuziti placené reklamy

Timto Ovodem autorka nastinila cestu, jakou se tato kapitola bude ubirat, a jaké vyzvy
a prilezitosti predklada soucasny stav online marketingové kampané Panthers Praha. Veskera
doporuceni jsou zalozena na solidni teoretické ptipravé a diukladné analyze stavajici situace
v praktické C€asti, coz umoziuje pfistupovat k zlepSeni s jistotou, ze pfinesou ocekdvané
vysledky.

Segmentace

Na zéaklad¢ benchmarkingu, kde autorka pomoci 4P analyzovala dva hlavni konkurenty zjistila,
Ze oba konkurujici sportovni kluby nabizeji tabor i star§im détem. Autorka proto doporucuje,
aby tabor byl pro déti ve veéku 5-15 let. Tim se mlize zvysit procento navstévnosti a prida se tak
dalsi segment, ktery se na podzimni tabor muze ptihlasit.

Kli¢em k uspésné online marketingové kampani je precizni definice cilové skupiny. Pro tuto
kampan autorka identifikovala dva hlavni segmenty:

e Rodice déti ve véku 6-15 let: Tato skupina je primarnim cilem, nebot’ rodiCe Cini
kone¢na rozhodnuti o zapojeni svych déti do tabora. Tato skupina bude oslovovéana
skrze ptispévky zdiraziujici edukativni hodnotu a zabavu tabora.

e Déti ve veku 6-15 let: Ackoli déti nerozhoduji o nékupu, jejich preference mohou
vyznamné ovlivnit rozhodnuti rodict. Oslovi se skrze vizualné atraktivni a zabavny
obsah na platformach, jako jsou Instagram a Facebook, kde déti starsi 13 let travi mnoho
casu.

Z analyzy tak vyplyva, ze Panthers Praha mohou lépe vyuzit data o svych fanouscich
k vytvateni vice cileného a personalizovaného obsahu. Autorka tak doporucuje vice osobity
ptistup. Personalizovany pfistup by mél byt aplikovan piedevS§im v emailovych kampanich
a na socialnich médiich, kde by mély byt ptispévky a zpravy designovany tak, aby rezonovaly
se specifickymi zajmy a potfebami riznych segmentl publika. Autorka vytvofila navrh
grafického obrazku, ktery by se mohl pouzit na platformach jako je Facebook i Instagram.
Graficky obrazek ¢. 7 a €. 8 by se propagoval pomoci funkce ptib&hti i jako normalni ptispévek.
Online kampati by tak mohla oslovit vice uzivateltt na danych platforméch.
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NiZe uvedeny obrazek €. 7 by se pouZil jako pfispévek na dané platformy.

Obrazek 7 Graficky navrh na piispévek Panthers Campu

VPANTHERS
CAMP 2024

viesporTount péfyvés-rsx{'
TABOR PRO DETI
Plko LTI

I. turnus 15.-19. 7. 2024
Il. turnus 22. -26. 7. 2024
Misto SH Rudna
Cas 8:00-17:00
Cena 800 K¢ za den

V cené obéd, svaciny
a sportovni program

Zdroj 10: Vlastni zdroj

Obrazek ¢. 8 by byl pouzit pro sdileni do pfibehu a jeho nasledné propagace.
Obrazek 8 Graficky navrh pro ptibéhy

PANTHERS
CAMP 2024

VSESPORTOUNE PREIMESTSKY

TABOR PRO DETI
Pro beTx

I. turnus
II. turnus
Misto

Cas

7 Cena

L Y

15.-19. 7. 2024
22.-26.7. 2024
SH Rudna
8:00-17:00

800 K& za den

V cené obéd, svaciny
a sportovni program

Zdroj 11: Vlastni zdroj
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ZvySeni vizualni atraktivity a video obsahu

Na zékladé benchmarkingu bylo zjisténo, ze ani jeden z konkurenti moc nevyuziva video
obsah. Vzhledem k vysoké angaZzovanosti, kterou video obsah generuje na socialnich
platformach, autorka doporucuje Panthers Praha, aby zvysili produkci a distribuci video
materialli na své socidlni sité. Tato videa by méla zahrnovat highlights z ptedeslych turnusa
kempu, rozhovory s détmi, zakulisi klubového déni a edukaéni obsah tykajici se florbalu.
Zvlastni pozornost by méla byt vénovana i kvalité videi a pravidelnosti zvetejiiovani novych
videi.

V navrhu na zvyseni produkce a distribuce video materialii Panthers Praha by mél byt kazdy
aspekt videa promyslené napldnovan, aby co nejlépe zapadal do strategie obsahu klubu. Nize
autorka uvadi podrobnéjsi rozpis planovaného obsahu a platform, na kterych by se mél sdilet.

Typy videa obsahu:

e Highlights z ptedeslych turnusi kempu — obsahem téchto videi by mély byt sestiihy
nejzajimavéjSich momenti, nejlepSich hracskych vykond a zabavnych aktivit.
Frekvence zvefejiiovani autorka doporucuje minimalné jedno video tydné¢ béhem
mésice pfed zahdjenim registrace na dalsi kemp.

e Rozhovory s détmi— To by mély byt kratké rozhovory s ucastniky kempu, kde vypraveji
o svych zkusSenostech, co se naucili a co se jim na kempu nejvice libilo. Sdileni na
socialnich sitich by dle doporuceni autorky mély byt dvé videa mésicné, publikovana v
prabéhu celého roku.

e Zakulisi klubového déni — Zabéry z tréninka, ptipravy na zapasy, spolecenskych akci
a dalsiho déni v klubu, které ukazuje klubovy Zzivot zevniti. Autorka navrhuje jedno
video tydné, s cilem ukazat pribézny zivot a dynamiku klubu.

e Edukac¢ni obsah tykajici se florbalu — obsahem téchto videi by méla byt instruktazni
videa zamétfena na techniky, pravidla hry a tréninkové tipy od trenérti a expertl.
Frekvence by pak méla byt jedno video kazdé dva tydny, zaméfené na rizné aspekty
florbalu.

Platformy pro sdileni:

e Instagram — idealni pro sdileni kratkych videi (napft. highlights a rozhovory) a pfib&éha
v realném case. Cilova skupina je mladsi demografie, v¢etné déti a jejich rodicl, ktefi
jsou aktivni na této platforme;

e Facebook — sdileni delSich videi a Zivych vysilani (napf. tréninkové sezeni v realném
Case, otazky a odpovédi s trenéry a hraci). Na této platformé cilovou skupinu tvoii Sirsi
publikum, v¢etné rodin a starSich fanousk klubu;

e Klubovy web — integrace videi na klubové webové stranky, naptiklad v sekci novinek,
blogu nebo specialni sekci pro videa. Cileni je na navstévniky webu hledajici informace
o klubu a jeho aktivitach.

Autorka doporucuje klast diraz na vysokou kvalitu obrazu a zvuku, aby videa plsobila
profesionaln¢ a byla pfitazliva pro divaky. Dle autorky by pak pravidelnost zvefejiovani méla
byt klicova, s pfedem naplanovanym kalendafem obsahu, ktery zajisti konzistentni pfitomnost
a angazovanost uzivatelii. Zaroven by se pomoci videotvorby mohl klub odlisit od konkurentt,
kteti videotvorb¢ na zaklad€ analyzy jejich socidlnich siti ned€la. Tento detailni pldn by mél
pomoci Panthers Praha zvysit jejich online ptitomnost a zapojeni fanouskd prostfednictvim
atraktivniho a cilené rozlozeného video obsahu na riznych platformach.
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Optimalizace SEO a obsahové strategie na webu

Analyza ukazala, ze web Panthers Praha pottebuje dalsi SEO optimalizaci, aby zlepsil svou
viditelnost ve vyhledavacich. Autorka tak doporucuje pravidelné aktualizace obsahu, vyuzivani
kli¢ovych slov souvisejicich s florbalovou komunitou a lokalnimi sportovnimi udalostmi
spole¢n¢ se zamétenim na détské tabory a zlepSeni uzivatelské zkusenosti na webu. Duiraz by
mél byt kladen na mobilni verzi webu, ktera je ¢asto primarnim zdrojem informaci novych
1 stalych uzivateld.

Pro efektivni SEO optimalizaci webovych stranek Panthers Praha by bylo vhodné zaméfit se
na nasledujici klicova slova a fraze, ktera by méla odrazet hlavni zaméteni klubu a jeho aktivit:

e Florbal Praha — toto klicové slovo zacili na uzivatele hledajici informace o florbalu ve
mésté Praha, coz je zdkladni lokalita klubu,

e D¢tské sportovni tabory Praha — zaméfeni na rodiCe hledajici moznosti sportovnich
aktivit pro své déti béhem prazdnin nebo volnych dnt;

e Florbalovy kemp — specifické klicové slovo, které cili na osoby hledajici informace
o florbalovych kempech, coz je jedna z hlavnich aktivit klubu;

e Tréninky florbalu pro déti — toto klicové slovo se zamétuje na rodiny, které hledaji
tréninkové moznosti pro své déti;

e Florbalové krouzky Praha — zaméteni na lokalni sportovni nabidku pro déti a mladez,
které se chtéji zapojit do florbalu.

Autorka doporucuje, aby tato klicova slova a fraze byli integrovany do titulkt, meta popisk,
hlavniho obsahu a alternativnich texti obrazkii na webu Panthers Praha, aby se zvysila
viditelnost webu ve vyhledavacich a zlepsila se ptitom i celkova uzivatelska zkusenost.

Vyuziti placené reklamy

Na zaklad¢ zjisténi, Ze placena reklama je efektivnimi néstroji pro zvyseni dosahu a zapojeni,
autorka doporucuje vétsi investice na socidlnich médiich a Google Analytics. Bylo
prokazatelné, ze kdyz v roce 2023 klub navysil ndklady v Meta Busines, navysil se tim
1 samotny dosah. Autorka navrhuje, aby castku 3500 K¢ klub zvysil na 5000 K¢, tato suma
zvy$i viditelnost kampané a tim se zvétsi pravdépodobnost, ze se na Panthers Camp piihléasi
nové déti. Kampané by pak mély byt peclivé cileny a pravidelné revidovany, aby se zajistilo
maximalniho vyuziti a pifipadné se propagovany piispévek mohl, jakkoliv poupravit, aby
dosahoval jest¢ lepsich vysledku. S tim souvisi i monitoring a analyza dat. Kdy autorka
doporucuje, aby marketingovy pracovnik Panthers Praha, vice monitoroval a analyzoval online
kampai. Vyuziti analytickych nastroji umozni klubu lepsi pochopeni toho, jaké typy obsahu
nejvice rezonuji s publikem, a umozni rychle reagovat na ménici se preference a trendy.

Cena Panthers Campu

Panthers Camp nabizi Siroké spektrum aktivit za cenu 800 K¢ za den, coz pti ti€asti na celych
péti dnech tabora predstavuje celkovou castku 4000 K¢. Tato cena je stanovena s ohledem na
kvalitu a rozsah poskytovanych sluzeb, v€etné stravovani, trenérského dohledu a vyuziti
sportovnich zatizeni. V porovnani s konkurenénim klubem, SKV Praha, kde cena za jeden den
¢ini 850 K¢ a za pétidenni ucast je stanovena na 3400 K¢, je cena Panthers Campu vyssi. Tento
rozdil mize byt vniman jako nedostatecné motivujici, zejména pro rodiny, které nejsou Cleny
klubu a hledaji cenové vyhodnéjsi moznosti.

V této souvislosti autorka doporucuje zavést cenovou vyhodu pro Gcastniky, ktefi se rozhodnou
stravit na tabote cely tyden. Naptiklad, nabidka snizen¢ celotydenni sazby, podobné jako to ¢ini
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SKV Praha, by mohla pfildkat vice rodin, které hledaji hodnotu za své penize a mohou se
rozhodovat mezi vice tdbory na zékladé celkové ceny. Zavedeni slevy pro celotydenni ucast
muze posilit konkurenceschopnost Panthers Campu a zaroven zvysit jeho atraktivitu jako
cenové dostupnéjsi volby pro Sir$i vetejnost.

Pokud se klub rozhodne v budoucnu zavést cenové ulevy, autorka doporuéuje, aby névrh na
zavedeni cenovych Ulev dikladné analyzoval naklady a piinosy. Aby tim bylo zjisténo, zda
zustavaji pokryty vSechny provozni ndklady tdbora, zatimco by mohlo dojit k zvySeni
pfitazlivosti pro potencionalni €astniky. Tato strategie by mohla vyznamné ptispét k zvySeni
poctu ucastnikil, zejména v segmentu neclenti klubu, coz by mohlo vést ke zvyseni celkového
zajmu a ucasti na nabizenych programech.

Shrnuti

Navrh na zlepSeni se vénuje formulaci doporu€eni pro zlepSeni online marketingové kampané
florbalového klubu Panthers Praha. Na zéklad¢ hloubkové analyzy stavajicich marketingovych
strategii a porovnani s konkurenci jsou identifikovany klicové oblasti pro optimalizaci. Autorka
predstavuje navrhy na zlepSeni segmentace, SEO a obsahové strategie webovych stranek,
vyuziti placené reklamy, a také cenovou politiku pro Panthers Camp. VSechny ndvrhy jsou
zaloZeny na peclivé teoretické piipravé a praktické analyze, coZz poskytuje solidni zaklad pro
jejich uspesnou implementaci.

3.7 Navrh na online marketingovou kampan

Online marketingova kampan je klicovym nastrojem pro zvySeni povédomi a angazovanosti
v ramci jakékoliv organizace, a sportovni kluby nejsou vyjimkou. V piipad¢ florbalového klubu
Panthers Praha autorka navrhuje novy koncept ,,Skills Days“, ktery se zamé&fi na rozvoj
sportovnich dovednosti déti ve véku 5-15 let. Tento navrh kampané je zalozen na peclivé
sestavené strategii, ktera vyuziva jak teoretické znalosti z oblasti online marketingu a online
marketingovych kampani, tak praktické zkuSenosti s predchozimi uspé&Snymi kampanémi.

Cilem této kampané¢ je nejen informovat vefejnost o ptipravovanych tréninkovych dnech, ale
také aktivné zapojit potencialni ucastniky a jejich rodiny do celého procesu, od prvotniho
seznameni s konceptem aZ po finalni registraci. Pfistup, ktery byl zvolen pro tuto kampan,
kombinuje né€kolik digitalnich kanalti a technik s cilem maximalné oslovit cilovou skupinu
a zaroven efektivné spravovat rozpocet.

Uvodni fazi, ktera prostiednictvim videi a piispévki na socialnich sitich predstavi koncept
,»Skills Days“. Tento pfistup ma za ukol vyvolat zvédavost a zajem o nadchazejici akei.
Nasleduje hlavni faze, béhem které autorka poskytneme podrobné informace o tom, co
findlni vyzvu k akci, zdlraziujici omezenou kapacitu a blizici se termin registrace, aby
podpotila rychlé rozhodnuti.

Zvolené médium pro kampan zahrnuje jak socidlni sité, tak emailovy marketing a specialné
upravené sekce na oficidlnich webovych strankéach klubu. Kazdy z téchto kanalt byl vybran na
zaklad¢ jeho schopnosti dosdhnout konkrétni €asti nasi cilové skupiny a maximalné vyuzit
interakce s nimi. Vysledkem by mélo byt nejen zvysSeni povédomi o akci, ale 1 zajisténi vysoké
urovné registraci a zapojeni Gc¢astniku.

Tento navrh online kampané reflektuje kombinaci teoretickych znalosti a praktickych
zkuSenosti s cilem vytvofit robustni, dynamickou a uspé€Snou marketingovou kampan, ktera
pomiuze Panthers Praha posunout jejich angazovanost a komer¢ni vysledky na novou uroven.
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Struktura online kampané

Autorka navrhuje na zakladé benchmarkingu online marketingovou kampan pro ,,Skills Days*
— tréninkové dny florbalového klubu Panthers Praha, zaméfené na rozvoj florbalovych
dovednosti déti ve ve€ku 5-15 let. Tento vek byl stanoven zamérné na zakladé analyzy, kde
vyplynulo, ze konkurenti své kempy i pro star§i déti. Autorka v tom vidi ptileZitost jak pro
stavajici Cleny, tak 1 pro déti mimo klub. Kampan by probihala dva dny o podzimnich
prazdninach a mohla pomoci klubu se o néco vice odliSit od konkurentt, ktefi nic podobného
neporadaji.

Tato kampaii bude strukturovana do tii hlavnich fazi, které¢ zajist'uji plynuly prabeh od prvniho
seznameni s konceptem pres detailni prezentaci programu az po finalni vyzvu k ucasti. Cilem
je nejen informovat o nadchazejicich tréninkovych dnech, ale i motivovat cilovou skupinu
k aktivni registraci.

e Uvodni faze — Seznameni s konceptem "Skills Days" prostfednictvim teaser videi
a prispévki na socidlnich médiich;

e Hlavni faze — Podrobné informace o tréninkovych dnech, véetné programu, trenéru,
vyhod Ucasti a instrukci pro registraci;

e Zavéretna faze — Pfipomenuti a posledni vyzva k registraci s diirazem na omezenou
kapacitu a blizici se uzavérku registrace.

Strategie a cileni online kampané

Navrhovana online marketingova kampan pro "Skills Days" je peClivé navrzena tak, aby
oslovila spravnou cilovou skupinu v geograficky vhodnych oblastech. Strategie cileni je klicova
pro zajisténi, ze informace o tréninkovych dnech Panthers Praha dosahnou jak rodica, tak i déti,
které maji z4jem o florbal a jsou aktivné zapojené do socidlnich médii. Na zéklad¢ s dirazem
na lokalitu Praha a okoli Radlic, kde se nachazi sportovni centrum. Autorka doporucuje tuto
lokalitu na zaklad€ analyzy 4P, kdy bylo zjisténo, ze oba konkurujici kluby plisobi v centru
Prahy a Olymp dokonce na vice mistech v Praze a okoli. Diky uspofadani dvoudenniho tréninku
na Radlicich se muze oslovit skupina lidi, ktefi o Panthers Praha nevédéli, a nasledné se z nich
miZou stat potenciondlni zdkaznici a pozdé&ji clenové.

e Primarni cilova skupina —Rodice déti ve véku 5-15 let;

e Sekundarni cilova skupina —Déti ve véku 13-15 let, které maji zajem o florbal a jsou
aktivni na socidlnich médiich;

e Geo-cileni — Online kampari bude cilena na oblasti v okoli Prahy a specificky na lokality
blizké sportovnimu centru Radlice, kde by se "Skills Days" potadal.

Cile online kampané

Navrhovana marketingova kampan "Skills Days" si klade za cil nejen posilit povédomi
o specialnich tréninkovych dnech uréenych pro mladé florbalisty, ale také aktivné zapojit
florbalovou komunitu a rodiny. S konkrétnimi cili, jako je registrace alespon 50 déti na kazdy
tréninkovy den a posileni komunitniho ducha klubu, se tato navrzena online kampan snazi
o vytvofeni vzruSujiciho a inspirativniho prostfedi, kde déti nejen zlepSi své sportovni
dovednosti, ale také navazi nové kontakty a zkuSenosti pifimo s elitnimi hraci klubu Panthers
Praha. Autorka na zakladé analyzy piedeslych online kampani Klubu vnima cil naplnéni 50 déti,
za skutecny, z divodu, Ze na piiméstsky tabor se ptihlasuje v priméru 50 déti. Tuto informaci
nam poskytl na zéklad¢ rozhovoru generalni manazer.
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Cile jsou tedy nasledujici:
e ZvySeni povédomi o "Skills Days" mezi florbalovou komunitou a rodici déti;
e Registrace 50 déti na kazdy tréninkovy den;

e Vytvoreni komunitniho zézitku a zvySeni angazovanosti v klubu prostfednictvim
interakce s elitnimi hraci.

Rozpocet online kampané

Tato ¢ast dokumentu prezentuje detailni rozpocet navrhované online marketingové kampané
pro dvoudenni tréninkovou akci "Skills Days", organizované florbalovym klubem Panthers
Praha. Celkovy rozpocet kampané ¢ini 55 000 K¢, ktery je rozdélen do nekolika klicovych
kategorii vcetné reklamy na socidlnich médiich, tvorby obsahu a email marketingu. Tento
rozpocet byl peclivé sestaven s cilem optimaln¢ vyuzit dostupné zdroje pro dosaZeni
maximalniho dosahu a efektivity kampané.

Cilem kampané je propagovat tréninkové dny, které nabizi unikatni pfilezitost pro mladé
sportovce ve véku 5-15 let zdokonalit své florbalové dovednosti. Ugastnicky poplatek byl
stanoven na 1000 K¢ za jednotlivy den, pfi¢emz za oba dny castnik zaplati zvyhodnénou cenu
1600 K¢, ceny jsou stanoveny na zakladé analyzy konkurence. Stravovaci naklady jsou
pfedpokladany ve vysi 300 K¢ na osobu za den, coZ zahrnuje kvalitni obCerstveni béhem akce.
Pronajem haly by pro oba dny na zakladé internich informaci ¢inil 5000 K¢, coz reflektuje
néaklady spojené s vyuzivanim sportovniho zatizeni.

Detailni rozpocet je uveden v tabulce €. 4.

Tabulka 4 Detailni rozpocet

Propagace na Instagramu a Facebooku 5000
Pronajem haly 5000
Trenér 5000
Email marketing 5000
Strava 30000
Celkoveé naklady 55 000
Zisk na ucasti 80 000

Zdroj 12: Vlastni zdroj

Z tabulky je zfejmé, ze klub by mohl byt po organizovani této akce na zaklad¢é propracované
online marketingové kampané 25 000 K¢ v zisku. Dtlezité je upozornit na to, Ze autorka
predpoklada ucast vSech 50 déti na oba dny, tudiz by déti platili zvyhodnénou cenu 1600 K¢

Volba médii online kampané

Efektivni vybér médii je klicovym prvkem kazdé marketingové kampané, coz plati 1 pro
navrhovanou online kampan na tréninkové dny "Skills Days™ florbalového klubu Panthers
Praha. Tato ¢ast se zam¢fuje na strategii vybéru a vyuziti riznych komunikacnich platforem,
které byly peclivé vybrany s ohledem na cilové publikum a specifika akce a na zaklad¢ analyzy
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online marketingu spolku. Hlavnimi médii, o ktera se kampan opira, jsou socialni média,
emailovy marketing a webové stranky klubu. Kazdy z téchto kanala hraje specifickou roli ve
strategii oslovovani a zapojeni potencialnich ucastnikti, a to jak z fad stavajicich ¢lena klubu,
tak i z nové oslovované vefejnosti. Detailngji se tato ¢ast zaméfi na to na to, jak bude kazdé
médium vyuzito k maximalnimu rozsifeni povédomi o akci a zvyseni poctu registraci.

Volba médii by byla nasledujici:

e Socidlni média: Vyuziti Facebooku a Instagramu pro dosaZeni Sirokého publiku a cileni
na rodicCe, stejné jako zapojeni déti pres zdbavny a interaktivni obsah;

¢ Email marketing: Poslani informativnich a pfesvéd¢ivych emailll existujicim ¢lentim
klubu a ptfedchozim ucastnikim podobnych akci;

e  Webové stranky klubu: Vytvoifeni dedikované sekce pro "Skills Days" s podrobnymi
informacemi, fotogalerii a moznosti ptihlaseni.

Tato struktura kampané zohlediiuje vSechny dillezité aspekty efektivni online marketingové
kampané a je navrZena tak, aby maximalné¢ vyuzila dostupné zdroje z analyz pfedchozich online
kampani, konkurence i samotného online marketingu a dosahla tak stanovenych cili. Kazda
faze a aktivita jsou planovany s ohledem na maximalni dopad a navratnost investice.

47



4 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat stavajici online marketingové strategie
florbalového klubu Panthers Praha a navrhnout efektivni zlepSeni a inovace v jejich online
marketingovych kampanich a navrzeni nové online kampané. Prace uspé$né poskytla
komplexni ptehled o souasném vyuZivani online marketingovych nastroji klubem, provedla
dikladny benchmarking konkuren¢nich tymt a identifikovala klicové oblasti pro zlepSeni.
Zavér této bakalarské prace tak sumarizuje provedené analyzy, hlavni zjisténi a doporuceni,
a reflektuje na uvod a cile prace, aby poskytl komplexni zhodnoceni celkového piinosu studie
pro florbalovy klub Panthers Praha, z.s

V teoretické casti byla podrobné rozebréna relevantni literatura a teorie tykajici se online
marketingu, které umoznily hlubsi pochopeni nastrojt, vyhod a nevyhod. Byly zde objasnény
zékladni principy digitalniho marketingu, role socidlnich médii, vyznam SEO, podrobné se
rozebraly online marketingové kampané a jejich méteni. Prvni kapitola tak teoreticky zasadila
praci do kontextu online marketingu a online marketingovych kampani

V praktické casti byl detailné piedstaven florbalovy klub Panthers Praha, v¢etné jeho historie,
soucasného postaveni na trhu a hlavnich marketingovych aktivit. Analyza online komunikace
odhalila jak silu klubu v oblasti zapojeni fanousku, tak nékolik vyznamnych mezer v jejich
strategiich, zejména v segmentaci cilového publika a vyuziti SEO. Klub je také pfitomny na
socialnich sitich, webovych strankach a vyuziva emailové komunikace. Bylo zjisténo, Ze klub
ma silny zaklad, ale také fadu oblasti, kde je mozné marketingové strategie vyrazné zlepsit.
Dtkladnym benchmarkingem a SWOT analyzou byly identifikovany pfilezitosti a hrozby,
stejn¢ jako silné a slabé stranky klubu ve srovnani s konkurenci. Ve druhé kapitole bylo
provedeno dikladné srovnani s konkurenty, pomoci kterého bylo mozné urcit, kde Panthers
Praha stoji v porovnani s podobnymi kluby ve mésté a regionu. SWOT analyza a benchmarking
ukézaly, ze klub by mohl Iépe vyuZivat data a analytiku pro pfizptsobeni obsahu a reklamy

Naslednd kapitola se zaméfila na konkrétni navrhy na zlepSeni online marketingove
komunikace pro online kampail na vSesportovni pfiméstsky tabor. Na zaklad¢ analyzy bylo
doporuceno zvysit pouziti video kontentu na socialnich sitich, zlepsit SEO praxi na webovych
strankach pomoci kli¢ovych slov. Bylo také navrzeno, aby klub revidoval svou cenovou
strategii pro Panthers Camp, aby se stal konkurenceschopnéj$im a pfitazlivéj§im pro Sirsi
spektrum zajemcii.

Posledni ¢ast praktické ¢asti se vénovala samotnym ndvrhem na online marketingovou kampan,
kterou autorka navrhovala na zéklad€¢ ptredeslych kampani, na zékladé vysledkli analyz
a rozhovoru. Byla tak navrzena kampan, ktera obsahuje dulezité aspekty a je navrzena tak, aby
vyuzila vysledky analyz a nasledné nabila cile.

Vysledky prace ukazaly, ze 1 pies silnou pozici na trhu a vysokou uroveinl angazovanosti
fanouskii Panthers Praha stale existuji oblasti, kde lze jejich online marketingové strategie
vylepsit. Implementace navrzenych feSeni by méla vést k vyssi efektivité marketingovych
kampani, lep§imu zapojeni cilovych skupin a zvySeni komerénich vysledkd.

V zavérecné kapitole jsou shrnuty klicové poznatky a doporuceni, které by mély slouzit jako
informace pro Panthers Praha, k dosazeni svych obchodnich a komunikacnich cili. Veskeré
metody a cile, které si autorka stanovila v Uvodu prace, byli v praktické &asti pouzity
a naplnény.
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Piilohy
Piiloha 1 Rozhovor s generalnim manaZerem

1. Vy sam jste byl u zakladani spolku, jaka byla prvotni vize, a v§em aktualné vidite
svou jedinecnost oproti jinym florbalovym klubtiim?

Spolek jsme zakladali s jasnou vizi, tim byla a potad je podpora sportovnich aktivit spolecné se
spravnym a zdravym zivotnim stylem a také vytvoreni jakési rodinné komunity. Coz si myslim,
ze se nam za ty roky 1 diky pozd¢jS$im nastrojim jako je online marketingu dafi a aktudlné
patiime k tém vétsim klubiim v Praze a troufnu si fici Ze i v Ceské republice. A v &em vidim
nasi jedinecnost? Urcité v tom, Ze se klub usidlil na Praze 13, kde v zacatcich nebyl zZadny
konkurent, co s tyce florbalového klubu. Ted’ si myslim, ze jednim z nejvétSich konkurentt je
Olymp Praha, protoZe ten ma i rizné sportovni kempy pravé tady u nds na Praze 13 a okoli.
Jesté abych se vratil k piivodni otazce, diky tomu, ze jako jedini opravdu sidlime na Praze 13,
nam umoznilo, zahajit spolupraci i s mistnimi Skolami, kde provozujeme krouzky pro déti.

2. Je znamo, Ze spolupracujete i s jinym klubem, a to konkrétné Sokol Rudna, jak
tento krok vnimate a proc viibec tento krok nastal?

Navazani spoluprace se Sokolem Rudna ja osobné vnimam jako velice dilezity krok 1 jisty
posun. Tento krok vznikl zcela jednoduSe, shanéli jsme halu, ktera by spliiovala podminky pro
nejvyssi zenskou soutéz, jeste tehdy, kdy tam nase zeny byly. Nejvic dostupné hala byla prave
v Rudné, a to jak po finan¢ni strance, tak i po té demografické. V hale tehdy trénoval
1 zminovany Sokol Rudna, pozd¢ji zacali mit problém s poctem déti, na tréninku jich méli tieba
jen 8 coz by se jim nevyplatilo. A tak jsme pfisli s ndpadem, Ze spojime sily a naSe déti budou
trénovat s détmi z Rudné. Pozdéji se tento krok provedl i pro neelitni druzstva jak v muzské,
tak 1 v Zenské sloZce.

3. Ud¢inili jste néjaké kroky, které by zvétsili vasi popularitu klubu?

Urc¢it€ ano, myslim si, ze klicovym momentem bylo, Ze jsme se zacali mimo piimé komunikaci
s lidmi vénovat i1 té online komunikaci pfes online nastroje, jako jsou socialni sité¢, webové
stranky a email marketing, kde se snazime efektivné tvofit obsah a komunikovat. Tyto nastroje
nam urcité prispeli veétsi popularitu.
4. Tématem bakalarské prace je online marketingova kampan, mohl byste mi néjaké
konkrétni online kampané vasSeho spolku predstavit?

Myslim si, ze nés klub ma asi dvé nejuspésnéjsi, a hlavné nejvic vyrazné online kampané. Prvni
online kampan je na$ projekt Zac¢ni s florbalem, jehoz propagace je placena na cely rok. Ze
samotného nazvu je patrné, Ze cilem je pfivést nové hrace a hracky do klubu. Zaroven ma tato
online kampan zvednout povédomi o florbale. Nabizime nové pfichozim vyzkouset si trénink
zdarma, kdy se nemusi ni¢eho bat, protoze v klubu plyne rodinna atmosféra a veSkeré potiebné
nacini je détem poskytnuto. Druhou, mozna i1 nejhlavnéjsi online kampani, které klub ma je
online kampan na vSesportovni pfimé&stsky tabor, ktery nese nazev Panthers Camp a pofadame
letos 9. ro¢nik. Online kampan pro tento kemp je vzdy od vzdy od dubna do poloviny ¢ervna.
Kemp se orientuje na micové sporty, atletiku a gymnastiku, ale také pfipravuje pro déti
prezentaci o zdravé vyzivé a spravné regeneraci. Cilem této kampané je, aby se na kemp
prihlasily i déti, které nejsou soucasti klubu, tabor déti a jejich rodic¢e mize pirimét k prihlaseni
se do naSeho sportovniho klubu a tvofit tak, jak my fikdme, Panthers Family.



5. Koho vnimate jako nejvétsi konkurenty a proc¢?

V této dobé¢, kdy je tento sport stale oblibenéj$im a zndméjsim, se da fict, Ze je konkurent kazdy.
Mezi ale nase dva takové rivaly vnimam asi nejvice Olymp florbal a SKV Praha. A je to
z logickych divoda. Olymp se zacal vice ukazovat v naSem okoli, a 1 pfes to, Ze maji mnohem
vysSi ceny jak za Ctvrtletni ptispévky, tak 1 za kempy které také provozuji, tak si dost
pretahujeme lidi, kteti nejsou ¢leny ani naseho ani jejich klubu. Myslim si, ze je to hlavné kvili
tomu, Ze my nabizime jen dva turnusy, a jeSt¢ k tomu v Rudné, kdeZto Olymp ma nejen n€kolik
turnust, ale také jsou ty kempy na riznych mistech. SKV jsou pro nas konkurenci, protoze maji
podobnou filozofii klubu, jsou v centru Prahy a tusim Ze cena kempu je stejna nebo lehce
odli$na od naSeho.

6. Vnimate online kampan uspéSnou? Vyse uvadite, Ze cilem je privést i déti které
jsou mimo klub, da¥i se Vam tento cil napliiovat?

Za m¢ to muze byt urcité lepsi, ale kazdy rok se nam piihlasi v priméru 50 déti z nichz je vzdy
alespont kolem 10 déti ze Siroké vetrejnosti. Coz si osobné myslim, Ze neni tak Spatny vysledek.
Snazime se to napliiovat pomoci marketingovych aktivit na sociédlnich sitich, webu a posilam
emailu a také optimalizaci pro vyhledavace. Aktivity nasledn¢ slouzi k propagaci a ptipadné
1 nasledné registraci vSech Ucastniki. Jest¢ doplnim, 1 kdyZ to nezaznélo v otdzce, ze celkové
v online kampanich vidime velky potencial, za propaga¢ni obdobi 28. srpna az 31. fijna piislo
do klubu diky kampané na Zacni s florbalem 18 novych déti.

7. Vyse jste zminil, Ze pouZiva email marketing a optimalizaci pro vyhledavace, mohl
byste toto vice konkretizovat?

Jisté, naSe kombinovana online marketingova strategie umoznuje pozd¢ji dosahovat vétSich
dopadil ve sportovni komunité v Praze a okoli, to nasledné zvySuje povédomi o Panthers Praha,
a pravé pomoci marketingovych aktivit se motivuji jak lidé z klubu, tak i mimo néj, aby se
zucastnili at’ uz sportovnich ¢i spolecenskych akci které potddame. Co se tyce toho email
marketingu, to ja sim osobné vnimam jako jeden z klicovych prvkd. Pomoci emailu odesilame
pravidelné newslettery, které obsahuji informace o akcich, které se budou konat, dale tam
zminujeme 1 pribéh sezony a jak si jaky tym vede. A zmiflovand optimalizace pro vyhledavat
pro klub znamena4, Ze se snaZime zvysSit nav§tévnost nasi oficialni webové stranky. Snazime se
na web vkladat kli¢ova slova, ktera maji néco spole¢ného se sportovnimi aktivitami, diky tomu

ze to mize privést nové navstévniky ze kterych se mizou stat novi clenové klubu.

Zdroj: Vlastni zpracovéani (2024)



TInE 4
NVSEM: '*"' - UV i
‘.||| EEI l"

-l - \E — -

1 vell

Online marketlngova kampan
Panthers Praha;z. s. :

Diana Hoskova, PEMBC05

X
‘\

o ——



Resena

problematika

uvod
Prace je zameérena na

analyzu online
marketingovych kampani

sportovniho klubu Panthers

Praha, z. s. Na zakladé

V' 4 ’ o
provedenych vyzkumu a
situacni analyzy klubu je
dale navrzen navrh na
online marketingovou
kampan.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Cilem je navrhnout
online marketingovou
kampan pro sportovni
klub Panthers Praha,
ktera povede ke zvyseni
aktivit spolku na
socialnich sitich, odliseni
se od konkurence a
prilaka noveé cleny.

VSEM

pristup

Pro splnéni cile prace
byly vyuzity vyzkumné
metody v podobé
polostrukturovaného
rozhovoru s
generalnim
manazerem,
benchmarkingem
konkurence a SWOT
analyzy.

Vzorova prezentace VSEM 2



« Odborna literatura,
odborné clanky,
internetové zdroje

« Polostrukturovany
rozhovor

« Webové stranky a
socialni sité klubu a
jeho konkurence

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Vlastni & pujéena odborna
literatura

Verejné dostupné internetove
zdroje a vyzkumy

Vlastni zpracovani a
vyhodnoceni
polostrukturovaneého
rozhovoru

Analyza webovych stranek a
socialnich siti klubu a jeho
koknkurenty

VSEM

Teoreticka cast - online
komunikace, online
marketingové kampane a
jejich méreni, specifikace
sportovniho online marketingu
Prakticka Cast -
charakteristika a popis klubu,
analyza konkurence, SWOT
analyza, navrh na online
marketingovou kampan a
zlepseni dosavadnich kampani
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VSEM
Vysledky prace

—Cenova nabidka sportovniho tabora je velmi podobna
konkurenci

—Panthers Praha, z. s. k propagaci sportovniho kempu
nejvice vyuziva socialni média a email marketing

—Mezi silné stranky sportovniho klubu Panthers Praha patri
rodinna atmosféra, nabidka sportovnich aktivit kempu a
konkurenceschopnost

—Mezi slabé stranky sportovniho klubu Panthers Praha patri
geograficka poloha a omezena vekova kategorie pro kemp

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Rozpocet na navrh online

marketingové kampane

Propagace na Instagramu a Facebooku 5000
Pronajem haly 5000
Trenér 5000
Email marketing 5000
Strava 30000
Celkové naklady 55 000
Zisk na ucasti 80 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit:

1. Online marketingova kampan na dvoudenni tréninkovy kemp

2. Vyuzivani video obsahu na socialni sité

3. Pridat do cilové skupiny i déti ve véku 15 let

Ly ) Vzorova prezentace VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu
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Prace prinesla zjisténi slabych a silnych stranek podniku na
zakladé analyzy konkurentt

ResSenim je navrh online kampan za ucelem zvysit povédomi o
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sportovnim klubu na socialnich sitich, priblizit se zakaznikum v centru

brany . - ,
Navrhy a doporouceni vychazi z vyhodnoceni z

vyhodnoceni vyzkumné metody, analyzy konkurence a
analyzy online kampani klubu

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

Vzorova prezentace VSEM 7
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