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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem této bakaladiske prace je, na zdklad¢ analyzy souCasného stavu, navrhnout zlepSeni online marketingové
kampang pro Panthers Praha, z.s. a ndsledné navrhnuti nové online marketingové kampanc.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka Cast se zabyva literarni resersi, kde jsou predstavené a popsané dulezité 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 zdklad¢ analyz a rozhovoru je vytvofena
SWOT analyza, kterd umoziiuje identifikovat klicové silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Analyza souCasného stavu online marketingovych aktivit Panthers Praha, ktera probihala prostiednictvim
rozhovoru, benchmarkingu a SWOT analyzy, pomohla odhalila né¢kolik klicovych oblasti pro zlepSeni. Na
zaklad¢ téchto vyzkumi byl vytvoten navrh na zlepSeni dosavadnich online kampani a nasledn¢ ndvrh na novo
online marketingovou kampaii pro spolek Panthers Praha, z. s, kdy ndvrh na online kampari byl pfipraven tak,
aby ho bylo mozné realizovat.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporuc¢enim pro sportovni klub je dale vyuzivat dosavadni ndstroje online marketingu, s pfidanim video
obsahu, aby se ¢aste¢n€ odlisili od konkurence. VEtsi aktivita na socidlnich sitich pomoci vkladani zajimavého
video obsahu muZze vést k lepsim vysledkiim pro online kampan¢. Online kampané by mély byt navrzeny tak,
aby se bral ohled na stdvajici Cleny, ale i na potencionalni nové zdkazniky, kteti se Cleny mohou stt Cleny
v budoucnu.

KLICOVA SLOVA

Online marketing, online marketingovd komunikace, online marketingova kampat, socidlni sit¢, webov¢ stranky
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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

Online marketing, online marketing communication, online marketing campaign, social networks, websites
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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, vCetn€ sportu. Zpusoby, jakymi sportovni kluby komunikuji s fanousky, propaguji
své aktivity a soutéze, a prezentuji se verejnosti, se neustale vyvijeji. Tato bakalarska prace se
proto zamétuje na online marketingové kampang, 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 zaZiva v Ceské republice rostouci popularitu a klub Panthers
Praha, z.s. hraje dilezitou roli ve sportovni komunité, stava se zlepSeni jejich online
marketingové strategie aktudlni a nezbytnou tlohou. Toto téma je tak aktudlni nejen diky
rostouci popularité florbalu, ale také kvuli potiebé efektivné vyuzivat online marketingové
nastroje k zajisténi trvalého zajmu a zapojeni verfejnosti. Vliv internetu na sportovni marketing
v poslednich desetiletich dramaticky vzrostl, v oblasti sportu ma online marketing spole¢né
s online kampanémi zasadni vliv na zpusob, jakym kluby komunikuji s fanousky, propaguji své
aktivity a zapasy, a jak se prezentuji ve verejném prostoru.

Tato bakalafska prace se zamétuje na online marketingové kampané a jejich méfeni, online
marketingovou komunikaci a néstroje pro sportovni klub Panthers Praha z. s. Pfesné téma
bakalarské prace zni online marketingova kampan Panthers Praha, z. s. Vybér tohoto tématu je
motivovan potfebou hloubg&ji pochopit dynamiku a efektivitu online marketingu, online
marketingovych kampani, a to nejen v rdmci sportovniho sektoru, ktery zaziva v poslednich
letech intenzivni digitalizaci.

Cilem této prace je podrobné analyzovat online marketingové taktiky Panthers Praha, posoudit
jejich UcCinnost a na zakladé zjisténych dat navrhnout moznosti pro dalsi zlepseni kampani
a navrhnout online marketingovou kampan, kterou by klub mohl zrealizovat. Prace klade diraz
na pochopeni toho, jak online strategie pfispivaji k rozvoji a udrzitelnosti sportovniho klubu
a jak mohou byt optimaln€ vyuzity pro zvySeni jeho popularity a dosahu. Dal§im z cilt je
navrhnuti navrhu pro zlepseni online marketingové kampané na vSesportovni priméstsky tabor.
Navrhnuti mtze nasledné pomoct Panthers Praha odlisit se od konkurence, tim mize kampan
prispét k ziskani novych zakaznika, osloviti stavajici Cleny a v neposledni fadé docilit i zvySeni
povédomi o sportovnim klubu. A nésledné€ i samotné navrzeni nové online marketingové
kampang.

Prace je rozdé€lena do nékolika kliCovych Casti. Teoreticka ¢ast poskytuje komplexni pohled na
online marketing, jeho néstroje a metody, které jsou nezbytné pro pochopeni a analyzu online
marketingové kampané. V praktické ¢asti je predstaven samotny klub Panthers Praha a jsou
analyzovany jeho stavajici marketingové strategie. Na zakladé€ srovnani s konkurenénimi kluby
a provedeni SWOT analyzy jsou formulovany konkrétni navrhy na zlepsSeni, které by mély vést
ke zvySeni komeréniho tspéchu klubu. Nasledné pomoci vSech analyz a vyzkumut bude
navrzena online marketingova kampan pro Panthers Praha, z. s.

Cilem je navrhnout takové online marketingové aktivity, které pomohou klubu lépe reagovat
na soucasné 1 budouci vyzvy ve sportovnim marketingu a zarovenl maximalné vyuzit dostupné
digitalni nastroje pro dosazeni trvalého zajmu a podpory verejnosti. Tato bakalarska prace
predstavuje nejen teoretické znalosti, ale pfedevsim praktické doporuceni pro realnou aplikaci
v prostiedi ¢eského sportu.

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



a prinaSela konkrétni, mefitelné vysledky, které by klub mohl vyuzit pro zefektivnéni svého
marketingového snazeni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticko-metodologicka Cast této bakalarské prace se zaméfuje na vysvétleni a analyzu
klicovych konceptii a metodik v oblasti online marketingu. Na zacatku se podrobné&ji popisi
jeho cile, nastroje a pristupy, které formuji moderni digitalni komunikacni strategie. Duraz je
kladen na pochopeni vyhod a nevyhod online marketingu. Hlavnim cilem této Casti je
poskytnout teoreticky zaklad pro pochopeni a piipadné aplikace online marketingu. To pomuze
pochopit jeho kontext a vyznam v digitalnim prostiedi.

Nésleduje analyza online marketingové komunikace, kde jsou rozebrdny jeji cile a néstroje.
Dale prace prechazi k rozboru relevantnich modell a teorii, které jsou aplikovatelné na online
marketingové kampané. V této Casti se také zamefuje na pfistupy, jakymi lze méfit uspesnost
kampani, coz je klicové pro efektivni fizeni marketingovych aktivit a pro optimalizaci
budoucich kampani. V predposledni podkapitole teoretické ¢asti se pfiblizi specifikace online
marketingu ve sportu.

Primarnim cilem teoretické Casti je poskytnuti a vymezeni zakladnich pojmu teoretickych
znalosti, diky kterym bude dosaZzeno porozumeéni obsahu nésledné praktické ¢asti bakalarské
prace. V zavéru teoretické Casti 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 davéru. Autorka uvadi, ze diky pozdéjsimu
narustu uzivatell se jejich nazor zacal ale menit. Dle autorky je v soucasné dobé 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 dneSni dobé
velice efektivni zpisob pro prezentaci produktd, sluzeb ¢i znacky, dopliuje autorka.

Janouch (2020, s. 23) uvadi, ze online marketing je nyni zpusob, kterym lze dosahnout
pozadovanych cilii prostfednictvim internetu. Autor tvrdi, Ze stejné jako klasicky marketing
zahrnuje celou fadu aktivit, které jsou spojeny s ovliviiovanim, pfesvédcovanim a udrzovanim
vztahu se zdkazniky. 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
predstavi hlavné komunikacni mix, ten nyni nabyva forem, jez byly dfive nemyslitelné.
Karlicek (2016, s. 183) uvadi, ze diky internetu, 1ze zavadét nové produktové kategorie,
zvySovat povédomi o dosavadnich znackach, 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 napiiklad presnéjsi zacileni, personalizace, interaktivity,
vyuzivani multimedialnich obsahi, jednoducha méfitelnost ucinnosti a v neposledni fadé nizké
ndklady. Ptikrylova (2019, s. 104) zaroven uvadi, ze internetova komunikace hleda nejucinné;si
metody, jak uzivatele povzbudit ke konverzi, to mize byt naptiklad navstéva webu, zakoupeni
daného produktu ¢i sluzby nebo i1 zhlédnuti reklamniho videa. Autorka také zmiiuje
interaktivitu, stejné jako vySe uvedeny autor Karlicek. Prikrylova tvrdi, Ze v prostfedi online
marketingu se marketing stava pfimym, a to predevsim diky mozné okamzité reakci uzivatelt
na internetu.

Buresova (2022, s. 18) zmifiuje, ze nejvetsich zmeén s pfichodem internetu zaznamenal uz vySe

uvedeny komunika¢ni mix. Autorka dale uvadi, ze dfive byla komunikace zaloZena na
jednosmérné komunikaci od firmy smérem k zakaznikovi. Online svét vSak zacal umoziovat



oboustrannou komunikaci, to vSak pfinasi jak jisté vyhody, tak i mnoha uskali, dopliiuje
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 tspéch a zisk, musi byt postup promysleny, a to v pfipadé, ze se jedna
o tvorbu webové stranky, obsahového marketingu, marketingu na socidlnich 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 potencionalni klienty a byt k nim zdvorili. Aby
vyhovovaly pozadavky cilového trhu, je nutné podle toho upravovat web a marketing uvadi
Matisko (2017, s. 198). Podle Frarika (2023) jsou hlavni cile online marketingu ziskavani
novych zakaznikd, zvySeni povédomi o znacce, generovani prodeji a konverzi a mezi hlavni
cil fadi vétsina firem jednoznacné€ zvySeni trzeb. Dle autora mezi hlavni cile ddle patii 1 posileni
vztahU se stavajicimi zakazniky a budovani autority znaCky spolecné se zlepSenim reputace
v internetovych vyhledavacich. Malik (2019) uvadi, ze existuji 1 vedlejsi cile pomoci nich je
mozné oslovit specifické publikum, a to diky demografickym informacim, kli¢ovych slov nebo
pomoci dalSich ukazateld. Dle autora k tomu pomahaji napiiklad zvySené poclty odbéru
emailového 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 méla marketingova strategie zmeénit. Autor
dale zmiruje, 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 obrazka,
které se pozd€ji na sit€ vkladaji. Dle autora je soucasti uspe$né strategie a naplnéni cila kvalitni
obsah.

Prehled jednotlivych cilti uvadi Pacinek (2020, s. 5):
e branding;
e akvizice;
e trzby, objednavky;
e vztah a loajalita zakaznika.

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 uzivatell z cilovych skupin. Akvizice usiluje o soustiedéni na
pfivedeni novych uZivateli na web, na kterém se mohou seznamit s jednotlivymi produkty
anasledné se tak stat zakazniky, dopliiuje autor. Dle autora jde v trzbach a objednavkach hlavné
o maximalizaci objednavek a trzeb prostfednictvim kvalitnitho publika. Autor ale upozorriuje,
ze cil v trzbach a objednavkach mize svadét na to, Ze se soustiedi pouze na prodej. Autor uvadi,
ze ten se vsak jako cil orientuje pouze na nabidku, na trzni pozici, silu znacky a na aktualni stav
trhu. Autor zmiruje, Ze posledni z vySe uvedenych cila je vztah a loajalita zakazniku, tento cil
se zaobira hlavné na budovani vztahu se zakaznikem. To pozdéji dle autora vypomaha
k loajalité zakaznika vici konkrétni znacce nebo firmé€, kdy dochazi k opakovanym prodejam.
Fran¢k (2023) tvrdi, ze diky spravné nastavené cile, mohou vést k uspéSnym marketingovym
kampanim. S cilem je ale potieba nastavit si také redlnou a méfitelnou hodnotu cile, jak uvadi



Pacinek (2020, s. 6), ta se uvadi na zakladé soucasné situace firmy a jejiho rozpoctu. Dle autora
je poté cil méftitelny a mtze se vyhodnotit jeho naplnéni.

2.1.2 Vyhody online marketingu

Buresova (2022, s. 21-23) uvadi, ze online marketing ma spole¢né s nevyhodami 1 fadu vyhod.
Dulezitost autorka vnima v uvédomeéni si, jaké vyhody online svét nabizi a dokazat to vyuzit
pro svij prospéch. Dulezitost autorka klade i na vnimani nevyhod, které je tfeba eliminovat
nebo se jim prizpusobit. Autorka uvadi naptiklad tyto vyhody:

e Neomezena dostupnost — autorka vyhodu vnimd v tom, Ze sdé€leni 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 rozdili od médii jako je radio nebo televize, tam
se kvili reklamnim sdé€lenim musi udélat pauza ve vysilani, dopliuje autorka;

e Zacileni — autorka uvadi, ze internet dava marketérim mnoho nastroji, které jim
nasledné umoziuji pfesnéjsi zacileni reklamnich kampani, aby zasahli pfesnéjsi
segmenty trhu, které oslovit potiebuji. Ty dle autorky nasledné mohou ptizpusobit podle
geografie, vzdélani, zaméstnani a zajmu konkrétnich jedinca. Dle autorky je velkou
vyhodou to, ze jdou jednoduse nastavit urcité dny a ¢asové useky béhem dnti, dale typy
operacnich systému a prohlizecu které uzivatelé pouzivaji. Moznosti se tak odvijeji od
toho, kdy a jak ptfesné chceme na uzivatele zacilit, uvadi autorka;

o Flexibilita — v médiich, které nebyly online se pfi Spatné odezve tézce délala jakakoliv
zména, zminuje autorka. Autorka tvrdi, ze v tom md online marketing obrovskou
vyhodu praveé v podobé flexibility. Zadavatel, ktery reklamu zaddvd, ma k dispozici
takika hned statistiky o uspésnosti jeho reklamni kampané, je ale dulezité podotknout,
ze zalezi 1 na forme¢, naptiklad video reklama se tézko nataci a opravuje hned, dodava
autorka;

e Snadné méreni reakce uzivatelu a efektivnosti online nastroju — spolecCnosti
i reklamni agentury mohou na internetu snadno a presné meéfit reakce uzivateld na e-
mailové reklamni sdé€leni, 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 déle zmifuje, Ze online marketing nabizi je§té dalsi vyhody v podobé interaktivity
a obousmeérné 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 vniméa v cenové flexibilit€é anebo v netypickych komunikacnich
formétech.

2.1.3 Nevyhody online marketingu

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

e Omezeny rozsah publika — i pfesto, Ze je internet ve vyspélém svéte takika kazdému
dostupnym médiem, je nutné podotknout, Ze napriklad v rozvojovych zemich tomu tak
neni, v Ceské republice je internet nejméné rozsifen mez obyvateli, ktefi maji nizsi
pfijmy, mezi lidmi s niz§im vzdélanim a mezi lidmi nad 65 let, v téchto segmentech je
pak dilezité rozhodnuti, zda pro své ucely pouzit internet i nikoli, tvrdi autorka;



e Kiesajici Click throug Rate (=pocet proklik/pocet zobrazeni x 100) — toto je dle
autorky jedna z hlavnich nevyhod. Soucasné socialni sité jsou uz pomérné reklamou
prehlcené, to vede k ignoraci reklam uzivateli, tvrdi autorka.

V roce 1995 byl dosah 10-20 %, v soucasné dobé 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 dosahnout lepsich vysledki nez konkurujici firmy. VSechny firmy maji
spolecny cil, a tim je ziskat co nejvice zakaznikli, dodava autorka. Nevyhodou dle
autorky neni jen obrovské mnozstvi reklam v online svéte, ale také to, ze online
marketingova komunikace nabyva ¢im dal tim vétsi profesionalizace. Velké firmy jsou
ochotny za kvalitni propagaci vlozit vysoké Castky, zaméstnavaji odborniky nebo plati
i marketingovym agenturdm, doddva autorka. Mensi firmy maji dle autorky tyto
prostfedky omezené, tudiz nemaji Sanci konkurovat;

e Negativni recenze — mezi dalsi nevyhody se fadi negativni recenze. Mediatel (2021)
uvadi, ze ve vyzkumu zroku 2018 se prokazalo, ze 86 % zakazniku je Cte, a 57 %
zakaznikd si na zakladé Spatnych ¢i dobrych recenzi dany projekt ¢i sluzbu vybira, nebo
naopak. BureSova (2022, s. 24) uvadi, ze na zaklade vysledkl, které uvedl Mediatel
(2021), je patrné, ze recenze mohou firmam pomoci, ale také ublizit. Dle autorky se
vyplati dlouhodobad prace na kvalité produktd a sluzeb, aby svym zakaznikiim pfinaseli
noveé zazitky, které si spoji s nakupem, to pak napoméha ke kladnym recenzim;

e Zkracovani ¢asu pozornosti — dle autorky soucasna doba nabizi uzivatelim obrovské
mnozstvi informacim a marketingovym sdélenim, to se ale ukazuje jako znacna
nevyhoda. Mozek se naucil totiz fadu informaci vibec nevnimat, nebo jim vénuje
ptipadné jen velmi kratkou pozornost, dopliiuje 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 prabéhu prace se popisuji cile online
marketingové komunikace. Ptikrylova (2019, s. 170) pojimé online komunikaci jako formu
komunikace, ktera probiha nejen na mobilnich zafizenich, ale 1 prostfednictvim internetu. Ve
World Stats (2019) je psano, ze s rostouci online komunitou po celém svéte, ktera stale
expanduje, se marketing v online prostfedi stava ¢im dal vice ufinnym nastrojem pro mnoho
firem napfi¢ riznymi odvétvimi ¢i kontinenty, zejména s ohledem na to, Ze internet v dnesni
dobé vyuziva témér 4,5 miliardy lidi po celém svété. Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 408) autori
tvrdi, Ze internet je nezbytna platforma pro online marketingovou komunikaci, 1ze to definovat
jako prostiedi 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,
snadna meéfitelnost vysledki a schopnost vyhodnocovat u¢innost marketingovych aktivit.
Online marketingova komunikace m4 cile, které se mohou rozd¢lit do néasledujicich zékladnich
péti bodu:
e ZvySeni povédomi o znacce — online marketing usiluje o zvySeni viditelnosti znacky
a jejlho povédomi mezi cilovym publikem. Tento cil je zpravidla realizovan
prostiednictvim Siroké palety digitalnich kanal, uvadi Karli¢ek (2016, s. 112);



e Ziskavani novych zakaznikii a generovani leadi - prostfednictvim efektivnich
marketingovych kampani a atraktivniho obsahu se online marketing snazi piilakat nové
zakazniky 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 Ptikrylova (2019,
s. 46);

e Budovani a udrzovani vztahu se zakazniky — online marketing klade diraz na vytvareni
dlouhodobych vztahti se zakazniky skrze personalizovany obsah a interaktivni komunikaci,
dle Piikrylové (2019, s. 67);

o ZlepSeni zakaznické zkuSenosti — zlepSeni uzivatelského prostiedi a poskytovani
relevantniho obsahu je kli€ové pro zajiSténi pozitivni zdkaznické zkuSenosti, coz vede
k vyssi loajalité zakaznikd, uvadi Karlicek (2016, s. 135).

2.2 Nastroje online marketingu

Ward (2021) zminuje, ze nové technologie posouvaji marketing neustile rychlym tempem
doptedu. Spole¢né s nim se vyviji 1 samotné prostiedi na internetu. Autor dale tvrdi, ze do
online marketingové komunikace se mohou zafadit pouzivané strategie k prodeji produktti nebo
sluzeb. Dle autora jsou strategie pak realizovany pomoci riznych platforem a nastroji, nebo
raznych systému pro doruovani obsahu. Mezi tyto nastroje patii napiiklad SEO, emailovy
marketing, socialni sité, ¢lanky ¢i blogy uvadi Ward (2021).

2.2.1 Search engine optimization

Zkratka SEO je z anglického search engine optimization, to v Ceském piekladu znamena
optimalizaci pro vyhledavace. Fran€k (2023) uvadi, ze je to jeden z kliCovych prvki online
strategie, kterda umoziuje zlepSeni viditelnosti webovych stranek ve vysledcich vyhleddvani
pomoci optimalizace obsahu a také technickych aspekti. BureSova (2022, s. 70) uvadi, ze lepsi
viditelnost stranky nemusi byt ale hned vidét, proto by tak firme mély neustale pracovat na
zviditeliovani jejich stranek. Janouch (2020, s 87-88) tvrdi, ze pro zékazniky je po zviditelnéni
stranek dulezita jejich pfinosnost a prehlednost. Autor dale uvadi, ze hlavnim cilem je, aby si
navstévnici stranek nakoupili, a stali se z nich tak zakaznici, ktefi se na stranky budou vracet.
Dulezitost autor vnima také v obsahu stranek a v jeho aktualizacich, kdy je potieba stranky
pravidelné kvili neustdlym zménam pozorovat a piipadné reagovat na zmény. Cilem
vyhledavacu je dale dle autora nabizet uzivatelim takové stranky, které se shoduji s tim, co
hledaji, dopliuje autor.

Buresova (2022, s. 72, 73) piSe, ze pti zakladani webové stranky je dulezité, aby obsahovala
klicova slova, aby se shodovala s hledanym produktem. Autorka tvrdi, ze zakaznici jsou
v takovém priipadée sléze produkt ¢i sluzbu rovnou zakoupit. Déle autorka zminiuje priklady,
diky nimz je stranka vice viditelna, patfi sem naptiklad rychly, a hlavné bezpecny web,
pfirozeny a jednoduchy jazyk pfipadné 1 proklik na dalsi stranky.

V soucasné dobé se potkdvame i s umélou inteligenci, tu uvadi McMillan (2023) jako zménu
v postupu a piistupu k praci. Autorka tvrdi, ze maze usnadnit praci prevazné lidem pracujici
v marketingu. Ti dle autorky mohou vyuzit naptiklad ChatGPT pro pomoc s vyhleddvanim
klicovych slov nebo i samotnym generovanim nazvu. Autorka dale uvadi, ze v souCasné dobé
je pro lidi pohodInéjsi vyuzit k dotazovani umélou inteligenci nezli vyhledavac. Stejné tak
spousta uzivatel vyhledava pomoci hlasového vyhledavani, mélo by se tak dbét na to, aby



hlasové vyhledavani meélo 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, kteri
konkrétni web navs§tévuji. Dle Sankara (2023) patii mezi zdkladni metriky Google Analytics
nasledujici:

e celkova navstévnost a pocet uzivatelt;
o délka navstévy,;

e demografie;

e podle ceho stranku navstivili.

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

2.2.2 Emailovy marketing

Prikrylova (2019, s. 193) fika, ze direct mail, navzdory rostouci popularité digitalnich
komunika¢nich kanalt, si stale uchovava svou pozici diky schopnosti cilit na specifické
segmenty a osobni piistup. Autorka dopliuje, ze vyzkumy ukazuji, Ze i v digitalni éfe mize byt
direct mail efektivni, zejména kdyz je provadén 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 ucinnou metodou komunikace s klienty, kterd je vyuzivana
v modernim obchodnim prostiedi. Tato forma marketingu neni pouze prostredkem doruceni
reklamnich sdéleni, ale stava se platformou pro budovani dlouhodobych vztah s klienty, které
jsou zaloZeny na daveéfe a personalizaci, dodava autorka.

Dle autorky jednim z hlavnich faktort, ktery e-mailovy marketing Cini tak uspésnym, je jeho
schopnost budovat dialog se zadkazniky a ziskavat zpétnou vazbu. Diky ptfimému doruceni zprav
do osobnich schranek si e-mailovy marketing udrzuje svou pozici jako néstroj s vysokou mirou
angazovanosti zakaznikl, dopliiuje autorka. Studie a vyzkumy ukazuji, ze personalizovany
obsah ma schopnost zvySovat konverzni miru, coz je klicové pro uspéch e-mailovych kampant,
uvadi autorka.

Buresova (2022, s. 102) dale zminuje, Ze segmentace e-mailovych kampani je dal§im dilezitym
aspektem, ktery umoziuje firemnim subjektim oslovit specifické skupiny zakaznika
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 muaze zvysit efektivitu e-mailovych kampani a posilit vazbu
zakaznika k znacce.

Autorka déale uvadi, ze vSak neni mozné opomenout ani aspekty bezpe€nosti a dodrzovani
regulaci v e-mailovém marketingu. Autorka uvadi, ze spravné dodrzovani zasad ochrany
osobnich udaju, jako je GDPR, a vyuzivani bezpe¢nostnich technologii, jako jsou SPF, DKIM
a DMARGC, je klicové pro ochranu znacky 1 pfijemce pred 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-maila
pro malé obrazovky a zajistit, aby byly vSechny prvky e-mailu snadno pouzitelné i na
dotykovych zafizenich. Dle autora pro uspéSné vyuziti e-mailového marketingu je klicové
sledovat a mérit odezvu pifijemct, respektovat jejich soukromi a dodrzovat relevantni regulace.



Dodrzovani téchto principi podporuje dobry obraz znacky a pomaha udrzovat dlouhodobé
vztahy s klienty, coz je v souladu s modernimi principy marketingu a komunikace, dodava
autor.

Celkov¢ je dle BureSové (2022, s. 101) e-mailovy marketing dynamickym ndstrojem, ktery se
neustale involvuje a adaptuje na potieby zakaznikd 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 uCinnym zptusobem, jak jednoduse upoutat
pozornost prijemce a zaroven mu predstavit produkty, sluzby nebo akce. Autor uvadi,
ze jimi lze vyjadfovat emoce a pohyby, které samotné obrazky nedokazou. K vyrobé
kvalitnich GIFG lze 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 nacitani e-mailu, uvadi autor. Autor také doporucuje, aby se pii tvorbé
omezil pocet snimkud nebo se vytvofila animace, ktera bude v kratké smycce dbat na to,
aby e-mail pro piijemce nebyl nijak rusivy;

e personalizace, to dle autora znamend, ze se obsah zpravy upravuje piimo na miru
piijemce, aby bylo sdéleni pfizptisobeno jeho potiebam a preferencim. Vyuziva se pro
to osloveni jménem, ze které¢ho nésledné nékteré nastroje dokazi vypocitat datum, kdy
ma piijemce svatek, aby mu tak bylo zaslano pfani k svatku, uvadi autor. Déle autor
uvadi, Zze se da vytvorit e-mail s listem produkti, které ten, komu zpravu odesilame
nejcastéji nakupuje.

2.2.3 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit€ jsou vnimany jako komunikacni kanal, ve kterém mohou jeho uzivatelé sdilet své
fotky, videa, svou naladu nebo 1 pocity, uvadi BureSova (2022, s. 184-185). Autorka déle tvrdi,
ze socialni sit€ jsou mistem, kde se uzivatelé neustale potkavaji s marketingem, a to 1 pres to,
ze by sité mély slouzit primarné€ pro oboustrannou komunikaci. Dle autorky jsou uzivatelé totiz
v dnes$ni dob& zvykli na jednotlivé pfispévky reagovat, psat komentafe, hodnotit a pfipadné
i hlasovat. Autorka tvrdi, Ze firma by nasledné na dotazy ¢i komentare uzivateli méla reagovat,
aby se udrzovala jejich aktivita. Firmy by na svych uctech mély tvofit zajimavy obsah a byt
viditelni, dopliiuje autorka. Autorka dale doporucuje, aby na socidlnich sitich firmy
poskytovaly pravdivost a opravdovost informaci, které svym zakaznikim 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 ndsledujicim obrazku
¢. 1 uvadi graficky znazornéno 10 nejvyuzivanéjSich socidlnich médii, uvedend data jsou
ohledné roku 2023.

Obrazek 1 10 nejpouzivangjsich socidlnich siti roku 2023

Most Popular Social Media Platforms in 2024

Facebook 3 05 bilhon

YouTube 2.49 billion

WhatsApp

Instagram

TikTok
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wechat [ ' 34 billion
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Facebook Messenger
Telegram 800 million

Douyin 752 milhon

Snapchat 750 milhon

Zdroj 1: Shopify (2024)
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Dle autora se na prvnim mist€ umistil Facebook se 3 miliardami aktivnich uzivateli. Bernhardt
(2024) zaroven uvadi, ze Facebook je nejen nejpouzivanéjsi 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 1 sam zakladatel. Autorka dale zminuje, ze
v okamziku, kdy se Facebook dostal k poloviné studentim, zacal se postupné rozsifovat i mezi
dalsi univerzity a stfedni Skoly. Autorka uvadi, ze samotné spolecnosti byl pak predstaven az
v roce 2006. Od té doby, je o aplikaci velky zdjem a kazdym dnem se zaznamenava vyS$si poCet
uzivateld, dopliiuje autorka. Jak uz je vySe na obrazku znazormneéno, Facebook aktivné vyuziva
pfes 3 miliony uzivatel po celém svéte.

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 dopliikovy kanal pro
komunikaci. Dle autorky by firmy také mély dodrzovat zajimavy obsah pro ty, které chtéji
oslovovat.

Semeradova a Weinlich (2019, s. 38) uvadéji, ze pro tvorbu a piidavani ptispévka na Facebook
slouzi zed’, coz je prostor, kam mohou spravce Ucta pridavat prispévky, nebo i oznacovat jiné
uzivatele. Dle autorti tam ddle mohou piidavat prispévek s fotkou, videem nebo jen textovy
popisek. Autofi dale zminuji, ze firmy by mély vyuzivat pro sdéleni konkrétnéjsich informaci
napfiklad pfispévky s proklikem na webové stranky. Semerddovd a Weinlich (2019, s. 44-45)
tvrdi, ze videoptispévky patii mezi oblibenéj§i. Autofi tvrdi, ze jsou sice velice efektivni, ale
za to jsou na pripravu a tvorbu Casove naro¢n€jsi. Dle autort by videopiispévek mél zaujmout
uzivatele napriklad originalnim 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) dopliluje, ze v soucasné dobé je také velice vyuzivanad moznost zivého
vysilani. V ném autorka vnima vyhodu, Zze maze dojit k pfimé komunikaci. Zivé vysilani lze
divaky komentovat, to se mize vyuzivat pro kladeni a zodpovidani dotazi nebo na jiné reakce
sledujicich, uvadi autorka. Jako dalsi autorka zmifiuje prib&hy, které jsou pro sledujici aktivni
24 hodin, firmy k nim mohou pfidat hudbu, text, odkaz jiny zajimavy obsah, kterym muzou
zaujmout své sledujici.

Instagram

Instagram jakozto socialni sit’ vznikla zacatkem roku 2010, od té doby jeho nartst kazdym
dnem nariasta dle BureSové (2022, s.208). Bernhardt (2024) uvadi, ze v soucasné dob€ i dle
vyse uvedeného obrazku, jej vyuziva 2 miliardy uzivatelQ, z ¢ehoZ nejvétsi Cast tvori obyvatelé
Spojenych stati americkych. Autor tvrdi, ze aplikace je nejvice vyuzivana vékovou skupinou
v rozmezi 18-29 let. Pavli¢ek (2020) uvadi, ze ze zacatku slouzil Instagram k nahrdvanim
fotografii, postupem ¢asu umoznil i samotnou upravu, v podobé moznosti pfidat 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 dolart. Hned v dal§im roce, se do aplikace
vlozila moznost posilani soukromych zprav a posléze jednu z nejvyraznéjSich funkcich, a to
zavedeni pfibeéhu z fotek ¢i videi, uvadi autor. Dle autora tim zacali konkurovat jiné socialni
siti, Snapchatu. 1 presto, Ze pfibéhy se uzivatelim zobrazuji aktivné jen 24 hodin, vznikla
moznost vybéra na profilu, kde se pfibéhy mizou piipnout na vzdy, dodava autor. Dalsi piidana
funkce opét dle autora reagovala na dalSiho 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 pfidana v roce 2020.

Pavlicek (2020), tvrdi, Ze tato sit’ je aktualn& druhou nejobliben&jsi siti v Ceské republice, je to
také diky tomu, ze jde zde mozna placena propagace, kdy firmy mohou efektivné propagovat
svij produkt ¢i sluzbu. Autor uvadi, Ze mohou propagovat jak pridané ptispévky na profilu, tak
i pribéhy. Dle autora je to pro marketéry tak jedna z nejoblibenéjSich siti, kvuli vysoké
navratnosti jejich investic do reklamy.

Sitevhrsti.cz (2021) uvadi, ze je dulezité zminit i to, ze pocet pocet uzivateli od roku 2018 do
roku 2021 narost o 100 %, zajimavosti je, Ze publikum této sité je vyrovnané, ze vSech uzivatela
jsou to presné 52% zeny a 48% muzi. Pavlicek (2020) dale doporucuje pti propagaci vyuzivat
prevazné prib€hy, ty jsou uzivateli nejvyhledavanéj§imi.

2.2.4 Clanky na webu a blogu

Prikrylova (2019, s. 185-187) tvrdi ze, pro vytvareni webovych stranek je klicova nejenom
funkcnost a estetika, ale také uzivatelska zkusenost, ¢asto ozna¢ovana jako UX. Autorka uvadi,
ze, kvalitni UX zajiStuje, 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 informacni architekturu
a pristupnost, coz zahrnuje zpfistupnéni webu lidem s riznymi formami omezeni.

Obsah webové stranky dle autorky nemusi byt vyhradné vytvoren internim tymem, daleZitou
roli maze hrat i obsah generovany uzivateli, ktery pfinasi autenticitu a pomaha vytvaret
komunitni citéni, dopliiuje autorka. Presto 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.

Pavlic¢ek (2020) uvadi, ze integrace webu do komunikacni strategie by méla vzdy reflektovat
konverzni cile spole¢nosti, coz mize zahrnovat vytvareni specializovanych mikro stranek pro
rizné segmenty publikum nebo specifické marketingové kampané. Dle autora tyto mikro
stranky pak umoziuji zaméfit se na specifické cile a potieby uzivateld, coz maze vést k vyssi
konverzni mife a zlepSeni celkového ROI marketingovych aktivit.

Prikrylova (2019, s. 187) uvadi, ze webové stranky by mely byt navrzeny tak, aby byly snadno
navigovatelné, vizualné pritazlivé a aby poskytovaly uzivatelim bezproblémovy a pozitivni
zazitek, ktery povede k vétsi loajalit€é a CastéjSimu navraceni se na stranky. Dle autorky je
dilezita i adekvatni zakaznicka podpora a zajisténi, ze vSechny prvky webu jsou pristupné pro
razné skupiny uzivateld, coz podporuje inkluzivni pfistup a zvysuje dostupnost znacky.
Existuji 1 rozdily ¢lanku, které se objevuji na vlastim ¢i cizim webu, BureSova (2022, s. 95)
rozdily vysvétluje takto:

e Clanky na vlastnim webu — dle autorky piisp&vky na firemnich webech hraji kli¢ovou roli
v piitahovani navstévniktu diky vyuziti SEO technik a klicovych slov, které lidé casto
hledaji. Autorka tvrdi, ze timto zpiisobem mohou firmy prilakat potencialni zakazniky, ktefi
hledaji konkrétni informace nebo feSeni problému, které produkty nebo sluzby firmy mohou
nabidnout. Napftiklad uzivatel hledajici rady pro zlepSeni zdravi narazi na ¢lanek na webu
lékarny a ziska nejen uzitecné informace, ale také mlze byt motivovan k nakupu
relevantnich produktt, dopliiuje autorka. Dle autorky dobfe napsany obsah muze efektivné
navadét navstévniky a zaroven podporovat divéru ve znacku a pravdépodobnost nakupu.

e Clinky na cizim webu — &lanky publikované na externich webovych strankéch a portdlech
mohou vyznamne pfispivat k povédomi o znacce a produktli, zmifiuje autorka.
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Prikrylova (2019, s. 187) tvrdi, Ze tyto Clanky jsou Casto 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 cCtenare
pravdépodobnéjsi, ze si precte a zapamatuje obsah, ktery ptsobi autenticky a neni vniman
jako placend reklama. Tato metoda dle autorky, nékdy oznacovana jako nativni reklama, je
zalozena na principu nenaruSeni pfirozené uzivatelské zkuSenosti. Vyuziti této formy
obsahu je efektivnim zptsobem, jak zaujmout cilovou skupinu bez ptimého natlaku a zvySit
Sance na konverzi, at’' uz se jedna o prokliky nebo o realné nakupy, dopliuje autorka.

2.2.5 Propagace na socialnich siti pomoci Meta Business Suite

Pavlicek (2020) uvadi, ze na samotnych piispévcich na platformé Facebook a Instagram je
mozné vyuzit pfimo tlacitko propagovat prispévek, to se ale nedoporucuje. Dle autora vétsi
vyuziti marketéfi vidi pravé v Meta Business Suite, kdy velkou vyhodou je, ze se pfi
nastavovani reklamy muze piispévek nasmeérovat na cilovou skupiny, vek, pohlavi nebo
i zajmy. Nasledn¢ se mize nastavit i denni ¢astka, ktera umoziuje vétsi zobrazeni, uvadi autor.

2.3 Online marketingové kampané

Samotné téma této bakalarské prace nese nazev online marketingova kampan. Tato kapitola
popiSe, co kampan predstavuje, 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 autori diky nim muze podnik své
produkty ¢i sluzby jednoduse prezentovat, také muze predstavit novinky anebo jen upozoriovat
na stdlou nabidku.

Karlicek (2016, s. 23) uvadi, ze kampan je nutno planovat a brat v potaz marketingovy plan,
ktery se nasledné shoduje a je nadfizeny komunika¢nimu planu. Autor dale zmifiuje, ze samotna
tvorba se sklada z nékolika kroka, podle kterych by se mélo postupovat. V této bakalarské praci
se online kampar bude tvorfit a méfit pfedevsim v prostiedi webovych stranek, socidlnich siti
a pomoci e-mailingu.

Struktura online marketingové kampané

Vysekalova a Mikes (2018, s. 37) uvadi, ze pfi struktufe je dalezité myslet na to, ze
komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu, tudiz cile kampané musi odpovidat
strategii. Autofi dale informuji, zZe uz v pripravé kampang, se musi stanovit jasné cile, které se
chtéji naplnit, je potfeba vymezit si rozpocet, definovat cilovou skupinu, vymyslet i samotnou
formulaci kampang, vybrat si spravné a u¢inné prostredky, kterymi bude kamparn prezentovana
a poslednim bodem je, aby se stanovil zpasob, jakym bude probihat kontrola vysledka.

Dalsim dulezitym aspektem, nad kterym je dle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 114) potreba
se zamyslet, je i samotnd strategie podniku. Pokud je vytvofen marketingovy plan, ktery ma
urc¢enou vizualni identitu, mélo by se to odrazet i ve veskeré komunikaci, dodéavaji autofi.

Strategie cileni online kampané

Cileni v online kampani je dle Chaffeyho a Chadwicka (2022, s. 368) dulezité, aby se
definovala cilova skupina nebo konkrétni typ lidi, kterych se chce prostfednictvim komunikace
kampané dosdhnout. Autofi zminuji, ze jednotlivé metody cileni se lisi dle trhu, druhu kampané,

12



dale podle pouzitych nastroji online komunikace. Autofi uvadéji, ze nasledujici body, jsou
kli¢ové pro definici online kampané:

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

e Parametry pro cileni — Rozsah proménnych vyuzivanych pro cileni, vcetné
charakteristik publika, hodnoty, potieb a chovani,

e Identifikace klicovych atributii — Urceni atributi nebo proménnych, které maji nejvetsi
vliv na reakci zakazniku;

e Metody cileni — Specifické techniky cileni pouzivané ve kli€ovych nastrojich
elektronické komunikace, jako jsou online reklamy, marketing ve vyhledavacich
a e-mailovy marketing.
Vysekalova a Mikes (2018, s. 49) zminuji, ze znalost svych zakaznikt pfinasi vetsi Sanci, ze
konkrétnimu sdéleni vybrana cilova skupina porozumi. Autori dale zminuji, ze dilezitym
krokem v online marketingové kampani je piesvédceni cilového publika.
Karlicek (2018, s. 196) uvadi, ze v soucasné dobe¢ je zaujmuti cilovych skupin daleko slozitéjsi.
Dle autora tomu je tak z divodu vysoké konkurence, kdy se kazda firma snazi zakazniky
presvédcit predevs§im o svych vyhodach a informuje je o svych pozitivnich strankéch, které
nabizeji. Autor dale zmifiuje, ze zakaznici jsou kampanémi piehlceni, a tak se miZze stat, ze
danou kampar mohou piehlédnout.

Halada (2016, s.87) popisuje, ze firmy dale na vybrany segment ptizptisobi zpiisob komunikace
i produkt. Autor dale zminuje, ze segmentace je technika, diky které se na trhu lehce identifikuji
skupiny lidi, které se snazi uspokojit jejich individuélni potieby. Autor uvadi, ze segmentace je
zakladni podminka pro UspéSny marketing.

Karli¢ek (2018, s. 198) uvadi nasledujici segmentacni kritéria:
e geografickd — poskytovani sluzby na konkrétnim tizemi;
e demografickd — poskytovani sluzeb dle véku a pohlavi;

e socioekonomickd — poskytovani sluzby na zakladé zaméstnani nebo socialniho statusu
cloveka ve spolecnosti

e psychograficka — tu urCuji preference uzivatelt, jedna se zde o motivy, které povedou
ke koupi, jsou to jakési impulzy rozhodovani, kdy se zakaznik rozhoduje 1 na zékladé
Casu, prikladem jsou Vanoce, kdy lidé nakupuji produkty, které by si v prabéhu roku
neporidili.

Cile online marketingové kampané

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

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

e Specific/konkrétni — cil je konkrétni a odpovidd na otdzky kdo, co, kde a kdy, a to
1 pfesto, ze nejsou jasné stanovené cile strategie;

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

e Achievable/dosazitelny — zda je mozné cile dosahnou, je k tomu dostate¢né mnozstvi
kapacity v podobé¢ ¢asu, financi nebo 1 poctu lidi;
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e Relevant/odpovidajici — zda se dosazenim cile dosahne vysledku, které jsou ocekavany;
e Time-based/terminovany — zda je redlny stihnou stanoveny cil v daném casovém tseku.

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

e Budovani a péstovani znacky;

e Poskytovani informaci kupujicim;

e Tvofeni a stimulace poptavky;

e (Qdliseni znacky, produktu ¢i sluzby od konkurence;
e Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku nebo sluzby.

Autorka dale uvadi, Ze stanoveni cili je jednim z nejdualezit€jSich rozhodnuti, které manazer
ma.
Rozpocet online marketingové kampané

Chaffey a Chadwick (2022, s.377) uvadéji, Zze plany online marketingovych kampani vyzaduji
tii dilezita rozhodnuti o investicich do online propagace nebo online komunika¢niho mixu. Ty
jsou dle autort nasledujici:

e Uroven investic do digitalnich médii na rozdil od tradi¢nich médii;
e Kombinace investic do digitalnich medialnich kanali nebo komunikacnich nastroju;
e Uroven investic do kreativy pro digitalni aktiva.

Dle autort tfeba najit rovnovahu mezi online a offline komunikacnimi technikami zalozenymi
na silnych a slabych strankach riiznych moznosti médii. Autofi uvadéni, ze offline média jsou
Casto lepsi v ziskavani pozornosti, stimulaci pozornosti a ziskavani diveéryhodnosti. Dle autora
naopak online média maji tendenci byt lep§i v zapojeni diky personalizaci, interakci a podpore
ustniho podani. Autofi dodavaji, ze nabidku lze také Casto splnit online u produkti, které Ize
zakoupit online. Dle autort existuji vSak limity poctu lidi, které 1ze oslovit prostfednictvim
online médii (omezeni poctu vyhledavajicich konkrétni vyrazy) a naklady nemusi byt na
konkurenc¢nich trzich vzdy nizsi.

Chaffey a Chadwick (2022, s.379) uvadéji, ze pii vybéru kombinace online médii pro kampan
nebo dlouhodobé investice budou muset marketéfi ur¢it nejvhodnéjsi kombinaci a toto
rozhodnuti mohou ucinit na zakladé svych znalosti nabytych na zakladé zkuSenosti
z predchozich kampani, nebo zaklad¢ informaci od svych poradct, napt. jako zkuSeni kolegové
nebo partnefi digitalni agentury.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 38-40) dopliuji, ze je velice obtizné rozhodnout, kolik je vhodné
dat penéz za reklamu. Autofi uvadéji, ze vtomto bodé rozhoduje to, kolik na online
marketingovou kampan muze firma vydat, aniz by posléze kvuli finan¢nim dopadim kampané
stradala. Autofi upozoriuji, ze firmy musi predpokladat, ze se Cast investovanych penéz nevrati.
Dle autort se ti¢innost kampané pohybuje okolo padesati procent. Dle autort jsou Ctyfi zakladni
metody pro tvorbu rozpoctu:

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 pfipadé stanovy formu
rozpoctu z procenta z objemu prodejii za minulé obdobf;
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e Metoda konkurencni parity — tato metoda vychazi ze samotného rozpoctu konkurence,
to bere organizaci jako reprezentaci zkuSenosti v daném odvétvi;

e Metoda orientovand na cile — v pfipadé€, ze se firma orientuje na cile, jsou naklady na
reklamu vypocitavany, jako soucin potiebného poctu jednotek ptisobeni a prumérné
ceny jednotky.

Autofi Semeradova a Weinlich (2019, s. 57) uvadi, ze vySe rozpocCtu, ktery bude vynalozen na
online marketingovou kamparn urcuje sam podnik, a je Cisté 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 prenasela dulezité informace a by u cilové
skupiny dokazala vyvolat emoce. Autofi uvadéji, ze za potiebi uvédomit si, Ze rizna média
maji silné i slabé stranky, s t€mi je nutno pii tvorbé kampané pracovat. Karlicek (2016, s. 19)
doplriuje, Ze podnik musi pro volbé komunikaénich nastroju v potaz pfedem urceny rozpocet
na kampan.

2.4 Meéreni uspésnosti online marketingovych kampani

V ramci této bakalarské prace, jsou za online prostfedi povazovany predev§im webové stranky,
socialni sité¢ Facebook a Instagram a email marketing. Bendle (2021, s. 341) uvadi, ze usp&snost
a ucinnost online marketingovych kampani l1ze hodnotit prostfednictvim riznych metrik, které
poskytuji data o dosahu a vykonu kampani. Dle autora Ize pro analyzu vyuzit metriky jako je
napfiklad pocet zobrazeni, prohlizeni stranek, mira interakce a pocet proklik. Autor uvadi, ze
tyto metriky poméhaji nejen urCovat dosah online kampani, ale také slouzi k optimalizaci
nakladl a také k celkovému zlepSeni strategii online marketingu. Autor dale zdiraziiuje, ze
vyznam analyzy nakladi na zobrazeni, na kliknuti nebo objednavku, pozdéji manazerim
umoznuje dikladnéji hodnotit efektivitu investic do riznych reklamnich kanald. Chaffe
a Chadwick (2022, s. 393) dodavaji, ze diky analyze naklada lze pozdé€ji pfizpusobovat
marketingové strategie aktualnim trendim a reakcim na trhu, na zakladé zjisténi o tom, co
funguje a co ne.

Bendle (2021, s. 342) upozoriiuji na dilezitost zasazeni metrik do kontextu, coz znamena, ze
metriky by i mély byt vyhodnocovany v kontextu specifickych cili kampané a celkovych
firemnich cild. Dale autor zdaraziuje potfebu integrace dat z riznych kanalti pro komplexni
pohled na zakaznickou cestu a interakce, coz umoziuje hlubsi pochopeni efektivity online
kampané a lepsi prizptisobeni strategii zakaznickym potfebam.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2022, s. 394) navic poukazuji na vyznam pokrocilych analytickych
technik, jako je A/B testovani a multivariatni testovani, které umoznuji marketérim
experimentovat s riznymi verzemi kampani v realném Case a optimalizovat je na zakladé pfimé
odezvy zakaznikd. Autofi také zdlraznuji vyznam vyuziti marketingové automatizace
a personalizace, které mohou zvysit relevanci kampani a zlepsit zakaznickou angazovanost.

24.1 Meéreni efektivnosti online kampané

Dle Buresové (2022, s. 23) je pii méfeni efektivnosti online kampané dualezité, mit jasné
stanovené cile, podle kterych se bude dat méfit efektivita. Kurtani¢ova (2015) uvadi, ze online
plan je vhodné pfipravit 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 nejvhodnéj§im nastrojem Google Analytics. Dle autorky tento nastroj
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dokéze pfinést celou fadu informaci, napfiklad geografické udaje uzivatelich, zajmy,
1 informace o tom, jak se uzivatelé na webovych strankach chovaji. Autorka pro sledovani
metrik uvadi tyto ptiklady:

e pocet navstév;

e novi uzivatelé;

e nové navstévnosti;
e kliCova slova;

e zdroje navstev,

e konverzni pomeér.

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

BureSova (2022, s. 162) uvadi, ze méfeni efektivnosti kampané na socialnich sitich se provadi
pomoci Meta Business Suite. Dle autorky mezi nejpouzivangjsi cile v Ceské republice patii
pravé Facebook a Instagram. Autorka uvadi, ze u obou je mozné sledovat pocet sledujicich
a pocCet proklikli na webové stranky. Autorka doplfiuje, ze na Facebooku a Instagramu lze
sledovat dosah, ktery se da méfit podle toho, kolik uzivatelt pfispévek vidélo. Autorka dale
uvadi, ze reakce uzivateld se projevuji pomoci komentait, poctu ulozeni pfispévku, pocet
sdilent, kliknuti na samotny prispévek nebo pridanim takzvaného ,, To se mi libi*.

Autorka BureSova (2022, s. 163) pro vyhodnoceni emailového marketingu uvadi tyto piiklady:
e Open rate — to je pomér mezi otevienim a celkového poctu odeslanych mailu;
e Click through raze — to vypovida o tom, kolik piijemct kliklo na odkaz v mailu;
e Dorucitelnost — pomoci dorucitelnosti se vyhodnocuje, kolik odeslanych mailti skoncilo
z celkového poctu prijemct ve schrance;
e Mira ohlaseni — to znaci kolik kontakt odhlasilo odbér;
e Navratnost 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 uzivatell, tam patii prijemci, ktefi neotevieli zadny mail za posledni 2 mésice.

2.4.2 Konkrétni nastroje méreni

Chaffey a Chadwick (2022, s. 462-465) ve své knize podrobné zkoumaji rizné nastroje
a techniky pro meéfeni ucinnosti online marketingovych kampani. Autofi se zaméfuji na
integraci digitalnich analytickych nastroji do marketingovych strategii, coz marketérim
umoziuje 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 digitalniho marketéra, protoze poskytuje data o navstévnosti webovych
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stranek, chovani uzivatel na strance, zdrojich provozu a konverzich. Dale autofi uvadéni, ze
Google Analytics umoziuje sledovat uspéSnost riznych kampani v realném Case
a identifikovat, které aspekty kampané funguji a které potiebuji zlepSeni. Dle autord je dal§im
dilezitym tématem vyuziti nastroja pro sledovani angazovanosti na socialnich médiich. Autofi
zminuji platformy jako Facebook, které pomoci Meta Business Suite nabizeji marketérim
podrobné informace o tom, jak uzivatelé interaguji s jejich obsahem a jak je kampar GspéSna
¢i nikoliv. Tyto ndstroje dle autort mohou pomoci pochopit, které typy prispévka generuji
nejvice angazovanosti, a tim umoznit marketérim optimalizovat své strategie pro socialni
média.

Autofi zminuji, ze dalsi oblasti je E-mai, kde autofi zdiraziiuji vyznam meéteni. Dle autori
nastroje jako Mailchimp nebo Campaign Monitor poskytuji uzitecné metriky, véetné miry
otevieni e-maild, miry kliknuti a konverzi z e-maild. Tyto metriky umoziuji marketérim
analyzovat ucinnost svych e-mailovych kampani a dale je upravovat pro zvySeni jejich
efektivity, uvadéji autofi.

Autofi uvadeji, ze vSechny tyto nastroje a metody, by meély byt pouzivany ve vzajemné
souvislosti, aby poskytovaly komplexni obraz o ti¢innosti online marketingovych kampani. Dle
autort by analyticka data meéla byt interpretovana 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 zasadni pro maximalizaci navratnosti
investic do digitdlniho marketingu, doplriuji autofi.

2.5 Specifika on-line marketingu ve sportu

Kunz (2018, s. 38) na uvod tvrdi ze, sport je stale vice uznavan jako ucinny prostredek, jimz
lze prispét k pozitivnim zméndm ve spolecnosti. Dle autora je tento vliv umoznén predevsim
jeho popularitou, ktera vede k vyznamnému dopadu na Sirokou vefejnost, zejména na mladou
generaci. Autor dodava, ze vyzdvihovan je rovnéz za pfinos v oblastech humanitarnich,
rozvojovych a mirovych aktivit. Pro své celospoleCenské ptinosy byl zarazen do agendy fady
vyznamnych mezindrodnich organizaci, uvadi autor.

Kunz (2018, s. 104) také tvrdi ze, sport je vniman 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 narast
komercializace sportu. Dle autora tyto ligy a tymy jsou analyzovany a spravovany podobné
jako jakékoli jiné podniky, s diirazem na zisk a udrzitelny rist. Autor dopliuje, ze v kontextu
rozvoje sportovnich odvétvi byly tyto organizace vyzvany k adresovani specifickych problémad,
jako je zajisténi financni stability, etického fizeni, a pfedev§im k odpovédnosti viici fanouskiim
a komunitdm.

Kunz (2018, s. 108) uvadi, ze sportovni marketing, jenz saha az do druhé poloviny 19. stoleti,
se zacal ve Spojenych statech rozvijet s pocatkem basketballu na nakupnich sportovnich kartach
se znaCkou cigaret a vzkvétat v prab&hu 20. stoleti s nastupem televizniho vysilani, coz vedlo
ke globalnimu rozmachu této discipliny. Dle autora tato disciplina byla pivodné spojena
s obory sportovniho managementu a sociologie, nez zaCala byt uznavana jako samostatna
akademickad disciplina v devadesétych letech, kdy byla publikovdna prvni vyznamna literatura
vénujici se této tématice. Od té doby byla pole rozsifena o dalsi dilezité prace, které se zabyvaji
Sir§imi aspekty sportovniho marketingu a vytvateni silnych sportovnich znacek, dopliiuje autor.

Podle Lesenského (2021) se kromé reklamy sportovni marketing zaméfuje 1 na planovaci
a strategické aktivity. Kam dle autora patii naptiklad poznavani, zkoumani a planovani potreb
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fanousku sportu. Soucasti je i tvorba fizeni identity nebo image sportovnich subjekti, dopliuje
autor.

Autor uvadi, ze prvni reklama byla uvedena na dresech fotbalovém 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 nastroju tradicniho marketingu. Je zajimavé, ze v témeét vSech
organizacich zamétfeny na sport, existuje jista forma komunikace prostifednictvim marketingu,
dopliuje autor.

2.5.1 Rizeni sportovniho marketingu

Autorka Caslavova (2020, s. 77) timto tvrdi Ze, samotnym zaloZenim sportovnich klubl
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 rozdéluji do tfi kategorii: dlouhodobé cile, které presahuji pétilety horizont,
sttednédobé cile rozprostrené mezi jednim a tfemi roky a kratkodobé cile uréené do jednoho
roku. Tyto cile, dle autorky obnaseji:

e Sportovni cile, jez se zaméfuji na planovani sportovnich aktivit, od podpory zdravi
a radosti z pohybu po seberealizaci jako dlouhodobé cile, pfes podporu vykonnosti
a talentd jako stfednédobé cile, az po motivaci a vyhledavani talentd v kratkodobém
horizontu, dopliiuje autorka;

e Ekonomické cile, které dle autorky predstavuji hospodarsky plan a sahaji od uspésného
ekonomického fizeni klubu jako dlouhodobého cile, pfes zlepSovani fizeni a financni
situace ve stfednédobém vyhledu, az po zvySovani financnich zdrojii a pfijimani
uspornych opatteni jako kratkodobé cile;

e Socialni cile, které se v dlouhodobém planu snazi o podporu piislusnosti a spokojenosti
¢lend, ve sttednédobém cili na povzbuzeni atmosféry v klubu a v kratkodobém se vénuji
vytvareni spolecnych cila a inspiraci v jinych klubech, tvrd{ autorka.

Dle Lesenského (2021) pro kazdy typ cilti je nezbytna vzajemna provazanost, jak v ¢asové linii,
tak mezi kategoriemi cilti. Dle autora po stanoveni téchto cill je nezbytné prikrocit k vytvoreni
marketingové strategie, ktera je fizena marketingovym oddélenim a je soucasti managementu
klubu. Tato strategie vychazi ze stanovenych sportovnich, ekonomickych a socialnich cilt a je
realizovdna prostiednictvim trhu, dopliiuje Caslavova (2020). Dalezita je dle autorky rovnéz
vybérova strategie, kterd musi byt precizné definovédna s ohledem na cile a podminky klubu,
a Casto je vyuzivana SWOT analyza pro jeji formulaci.

2.5.2 Sponzoring

Sponzorstvi tvoii dle autora Lesenského (2021) velkou Cast piijma. Sponzorovani mohou byt
nejen jednotlivci, ale také tymy, kluby nebo sportovni akce. Autor zmifluje, 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 zlepsit image a hlavnim divodem je,
zvySit povédomi o sponzorovi a diky tomu zvyS$it prodej. Také dle autora existuje rizna mira
plnéni. Dle autora Lesenského (2021) muze sponzor zajistit kompletni pokryti sportovni akce,
cestovnich nakladu nebo i samotné potizeni sportovnich potieb.

Autor Kunz (2018, s. 513) fika 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 muze zahrnovat vytvafeni merchandisingu, jako jsou tricka, Cepice
a dal§i predméty s logem tymu, které posiluji loajalitu a rozpoznatelnost znacky. Socialni média
jsou nesmirné dilezita pro propojeni s fanousky a jejich zapojeni prostiednictvim interaktivniho
obsahu, jako jsou zivé pienosy, soutéze a za zapojeni influencerd, dopliiuje autor.

Autor Lesensky (2021) uvadi, ze sportovec nebo tym muze jako protihodnotu nabidnout
napfiklad pfispevky na svych socialnich sitich, vyuziti jejich reklamnich ploch na oblec¢eni nebo
sportovistich. Také dle autora mohou svym sponzortim nabidnout napfiklad volné vstupenky
na zapasy ¢i vstup do VIP prostoru. Pfi 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, oCekavani a vyhody pro ob€ strany. Je hned nékolik typta
sponzoringu, které autorka uvadi:

finan¢ni sponzoring;
vybava a oblecent;
produktovy sponzoring;
hospodarské udalosti;
exkluzivni sponzoring;
vedlejsi sponzoring.

Kunz (2018, s. 513) zase uvadi Ze, event marketing se soustfedi na zazitek spojeny se
sportovnimi akcemi, od velkych turnaji az po lokalni 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 odménuje urcitou
protihodnotou. Dle autora byva to spojeni jména sponzora s vyznamnymi udalostmi ci
aktivitami, coz muze u¢inné posilit marketingovou komunikaci a zvysit povédomi o znacce
sponzorujici spolecnosti. O¢ekavani sponzora zahrnuji také lepsi vnimani vefejnosti, coz muze
vést k rastu prodeje a posileni pozice na trhu, doddava autor. Dle autora sem patii i potencialni
pfinosy, jako je zlepSeni vztahu mezi vefejnosti a organizaci.

Zde je nekolik boda, které autor Kunz (2018, s. 514) zhodnocuje jako nejdalezitéjsi v oblasti
sponzoringu ve sportu:

e Sponzorované akce Casto pfinaseji vzrustajici medialni pozornost, coz umoziuje vetsi
publicitu;

e Asociace znacky sponzora s udalosti neni automaticky nastavena, coz umoziluje
specifické brandingové spojent;

e Efektivni cileni na demograficky relevantni segmenty je usnadnéno;

e Integrace s ostatnimi nastroji marketingové komunikace je zvySena;

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

e Povédomi o znaCce se muze zvySovat, i pied vstupem na nové trhy;

e Verfejny obraz a daveéryhodnost sponzora mohou byt zlepSeny;

e Loajalita k znacce je podporovana;

e Mistni povédomi o sponzorovi a jeho povést jsou vylepSeny, zvlasté pii sponzoringu
regiondlnich aktivit;

e Zameéstnanci 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 prubéh zpracovani bakalarské prace na téma online marketingova
kamparn Panthers Praha, z. s., vCetné pouzitych postupti 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 zaklad

V této Casti je kladen diraz na vysvétleni a pochopeni zakladnich pojmu tykajicich se online
marketingu, jeho nastrojd, vyhod, nevyhod a metod, které jsou nezbytné pro analyzu
a hodnoceni online marketingovych kampani. Obsahuje literarni reSersi a analyzuje souvisejict
studie a prameny, coz poskytuje teoreticky zaklad pro praktickou Cast.

Metody sbéru dat

V Dbakalafské praci jsou vyuzivany razné metody sbéru dat, vCetné kvantitativniho
a kvalitativntho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum dle autora Foreta (2018. s. 21) zkouma
rozsahlejsi soubory, kde se nachazi stovky nebo tisice respondentti. Dle autora kvantitativni
data pochazi z analytickych nastroji online marketingu a socialnich médii. Autor dale uvadi,
ze kvalitativni data jsou ziskdvdna z rozhovoru. Rozhovor byl autorem definovan jako fizena
metoda sbéru dat prostiednictvim osobniho rozhovoru, jehoz predmétem bylo ziskéani
hloubkovych informaci o internich procesech a vnéjsich interakcich. Tento rozhovor, vedouci
s generalnim manazerem 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 zaklad€ toho formulovat
doporuceni pro zlepSeni online marketingovych kampani. Rozhovor se zamé&fil na nekolik
kli¢ovych oblasti:

e Historie klubu, jeho unikétni pozici v lokdlnim kontextu;

e Soucasné online marketingové aktivity a kampang;

e Spolupraci s dal§imi sportovnimi kluby a organizacemi;

e Percepce a interakce s konkurenct;

e Hodnoceni efektivity soucasnych marketingovych iniciativ a identifikace moznosti pro

jejich zlepSeni.

Rozhovor probihal v osobnég, ¢imz bylo umoznéno ziskat presné€jsi a hlubsi odpovédi, které by
pres jiné komunikacni kanaly mohly byt méné vyrazné. Detaily rozhovoru jsou kompletné
uvedeny v Ptiloze 1, ktera obsahuje transkripci vSech odpovédi a diskusi. Tento pfistup umoznil

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

Analyza a interpretace dat

Data ziskana z raznych zdroji jsou analyzovana s cilem identifikovat klicové oblasti pro
zlepSeni. Vyuziva se SWOT analyza a benchmarking ke srovnani s konkurencnimi kluby, coz
pomaha urcit silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby pro Panthers Praha.

SWOT analyza dle Buresové (2022, s.30) jednim z marketingovych nastrojt, diky kterému 1ze
snadno vyhodnotit vnitini a vn&jsi 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 vytvotila autorka na zakladé analyzy konkurence a podniku. Kdy nejdfive
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 zaméfuje na porovnavani specifickych
procesu, praktik, strategii a vykont vlastni organizace s t€mi nejlepsimi nebo nejuspesnéjsimi
v daném odvétvi nebo mezi konkurenty. Autor tvrdi, ze cilem benchmarkingu je identifikovat
,best practices”, tedy nejlepsi postupy, které muze firma adaptovat nebo implementovat, aby
zlepSila svou efektivitu, produktivitu, kvalitu a celkovy vykon. Autor déale dopliiuje, ze
benchmarking je uziteCny pro jakoukoli organizaci, ktera chce zlstat konkurenceschopna
a neustale hleda zpusoby, jak zlepSovat své operace a sluzby. Konkurujici subjekty Panthers
Praha uvedla autorka na zékladé rozhovoru. Porovnani probihalo mezi sportovnimi kluby
Panthers Praha, Olymp florbal a SKV Praha, kdy se porovnavaly sportovni kempy jednotlivych
klubu.

Navrhy na zlepseni

Na zaklad¢é benchmarkingu a SWOT analyzy jsou formulovany konkrétni navrhy na zlepSeni
online marketingovych aktivit klubu. Tyto navrhy jsou zaméfeny na zvySeni zapojeni fanousku,
zlepSeni viditelnosti a efektivity online kampani a optimalizaci digitalniho obsahu a reklamy.

Navrh na online marketingovou kampan

Névrh na online marketingovou kampanl je tvofen na zaklad¢ analyz jak samotného fungovani
klubu v online marketingu, z analyzy predesSlych kampani tak se déale opira o analyzu
konkurence. Na zakladé vysledkd je navrzena online marketingova kampan na dvoudenni
florbalovy trénink s ndzvem Skilss Days.

Zavér
Zavérecna 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 cast

V praktické ¢asti této bakalarské prace se autorka zaméti na komplexni analyzu a vyvoj online
marketingové kampané pro sportovni spolek Panthers Praha. Prace je strukturovana do nékolika
kli¢ovych podkapitol, které umozni hloubgji proniknout do dynamiky a efektivity digitalniho
marketingu aplikovaného v kontextu tohoto sportovniho klubu.

Prvni podkapitola poskytuje zakladni informace o Panthers Praha, v¢etné€ historie klubu, jeho
cilt a hlavnich aktivit. Tato podkapitola je zasadni pro pochopeni, jak spolek funguje a jaké ma
ambice v ramci své komunitni a sportovni pusobnosti. Néasledujici druha podkapitola, se vénuje
detailnimu zkoumani stdvajicich online marketingovych praxi Panthers Praha. Zde se zhodnoti,
jakymi kandly se spolek prezentuje online a jaké typy obsahu publikuje k dosazeni svych
komunikac¢nich a obchodnich cila. Tteti podkapitola, podrobné rozebira specifické kampané,
které spolek realizoval. V praktické ¢asti bakalarské prace se autorka zaméfi na klicové
kampané jako "Zacni s florbalem" a "Panthers Camp", a analyzuje, jak tyto iniciativy prispély
k rozvoji klubu a jak byly piijaty cilovou skupinou. Ctvrtd 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 dualezité vhledy pro navrh efektivnéjSich online marketingovych
kampani. Zavérecna podkapitola, predstavi konkrétni doporuceni a navrhy pro budouci online
marketingové kampané spolku. Zde se aplikuji vSechny pfedchozi poznatky a analytické zaveéry
k vytvoreni inovativnich a cilenych marketingovych akci, které by mohly Panthers Praha
pomoci dosahnout jeste lepsich vysledkd.

Tato prakticka Cast prace je navrzena tak, aby poskytla uceleny pohled na online marketing
Panthers Praha a aby navrhla efektivni strategie pro jejich budouci marketingové usili. Celkove
tato analyza a navrhy budou slouzit jako zaklad pro zlepSeni digitalniho marketingu spolku, coz
by mélo vést k vétsimu zapojeni ¢lent a zvysSeni povédomi o klubu. Tato kapitola je zpracovana
s vyuzitim internich materiali a dat Panthers Praha, z.s.

3.1 Predstaveni spolku Panthers Praha, z.s.

Predstaveni spolku je na zakladé informaci, které jsou uvedeny na webovych strankach,
socidlnich 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 Casti Prahy. Spolek se od svého zalozeni zamé&fuje 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 t&m nejvétsim sportovnim klubtim v Praze, ale i v Ceské republice. Jejich jedinenost spo&iva
hlavné v tom, ze jsou jedinym florbalovym klubem na Praze 13, kdy diky tomu vytvorili
spolupréci s mistnimi zakladnimi Skolami, kde probihaji florbalové krouzky. Dle webovych
stranek (2024) Panthers Praha se tak maze pySnit nejen precizni praci s détmi, ale také tim, ze
ma kompletni strukturu v muzské, i v zenské slozce. Dle rozhovoru (2024) Dalsim dalezitym
krokem bylo navazani spoluprace s prilehlym Sokolem Rudna, kdy jejich déti trénuji s détmi
z Panthers hlavné z toho divodu, ze kdyby na spolupraci Sokol nepfistoupil, déti v Rudné by
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pfisly o florbalové tréninku z divodu nedostacujiciho poctu. Mimo déti se pozdé€ji spojili
1 neelitni muzi a zeny a v pfipadné marodce se navzajem dopliiuji.

Dle webovych stranek historie spolku saha do doby vice nez tficeti let zpét, kdy skupina
nadSenctu rozhodla vytvofit platformu pro organizované sportovni Cinnosti. Od téch dob
Panthers Praha pro§li mnoha proménami at’ uz v samotném ndzvu tak i v symbolice a rozsifili
své aktivity na Sirokou Skalu sportovnich a vzdélavacich programu. V roce 1993 vzniklo
tehdejsi FbK Panthers Praha, s timto ndzvem se prezentovali do roku 2006, kdy stal i zdsadni
zlom. Zasadnim zlomem bylo tehdejsi slouceni dvou klubt, a to tehdejSich FbK Panthers Praha
spolecné s oddilem FBC Thunder Balls. Spol¢ené se slouCenim pfisla i zména nazvu, do roku
2016 byl nazvem FbC Panthers. Posledni zménou, ktera vydrzela az do dnes byla zména nazvu
na Panthers Praha. Diky tehdej§imu slouceni se Panthers dostali na izemi Prahy 5 a 13. Druhym
dilezitym milnikem byl rok 2007, kdy byla pokryta kompletni struktura muzskych kategoriich
a vSech riznych vékovych kategorii. Dynamicky rozvoj pro zenskeé slozky pfisel az v roce 2015.
Hlavnim cilem tohoto sportovniho klubu je tvofit stabilni a ispéSny sportovni 1 spoleCensky
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 napliiuje. Strukturu klubu tvori nejen hraci
a jejich rodice, ale 1 pracujici lidé. Ve vedeni klubu stoji pfedseda, dale sportovni manazer,
kontrolor, mistopredseda, generalni sekretat a ¢lenové vykonného vyboru. Pod vedenim klubu
nalezneme management, ktery se sklada z pozic Séftrenéri muzské a Zzenské slozky, dale
projektového, provozniho a marketingového specialisty. Panthers Praha ma mimo jiné 1 dalsi
zaméstnance, mezi které patii poradatel domdcich utkani, fyzioterapeut, 1ékar, redaktor, grafik,
technicky specialista a trenéfi.

Dle rozhovoru (2024) je jednim z kliCovych momenti v klubu bylo zavedeni online
marketingovych kampani, které vyrazné prispély k jeho rustu a popularity. Panthers Praha
efektivné vyuzivaji socialni média, e-mailovy marketing a dalsi digitalni kanaly k zacileni
cili na déti a mladez a nabizi jim moznost zicCastnit se prvnich tréninkd zdarma, aby si
vyzkouseli florbal v praxi. Tato kampar nejenze zvySila poCet mladych hraca ve spolku, ale
také pozvedla povédomi o florbalu jako takovém.

Dalsi vyznamnou kampani je na zakladé rozhovoru (2024) "Panthers Camp", coz je letni
vSesportovni piiméstsky tabor, ktery kombinuje trénink florbalu s riznymi mi¢ovymi sporty,
atletikou ale také prezentaci o zdravé vyZziveé a regeneraci sportovci. Klub tak vyuziva online
platformy k propagaci a registraci ucastnikii 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 zjem a podpora klubu. Priméstsky vSesportovni tabor uz poradaji
9 let po sobé¢ a kazdy rok se zapoji vice nez 50 déti, z ¢ehoz je minimalné 20 mimo klub.

V ramci bakalarské prace na téma online marketingova kampan Panthers Praha, z. s., je
nezbytné analyzovat, jak spolek vyuzivaji digitalni marketing k dosazeni svych cild. Rozbor
konkrétnich kampani, jako jsou "Zacni s florbalem" a "Panthers Camp, které Panthers Praha
propagoval, nabizi cenné informace o tom, jak efektivné kombinovat sportovni nabidku s online
marketingovymi taktikami, které jsou pfizptsobeny cilové skupiné klubu. Dalezité je pfitom
poukdzat na metody sledovani uUspéSnosti kampani, méfeni navratnosti investic
a prizpusobovani strategii na zakladé zpétné vazby a analyzy dat. Tento pfistup nejenze
umoznuje spolku rozvijet se a rast, ale také poskytuje model pro ostatni sportovni organizace,
které se snazi maximalizovat vyuziti online prostfedi 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 cilti v oblasti sportovniho rozvoje a zapojeni komunity. Dle rozhovoru (2024) se
klub zaméfuje na efektivni vyuzivani socialnich médii, emailové komunikace a optimalizaci
pro vyhledavace (SEO) k zvyseni své viditelnosti a angazovanosti svych clent a vetejnosti.

V ramci socialnich médii Panthers Praha pravidelné publikuji obsah, ktery je vizualné lakavy
a tematicky zaméfeny na propagaci sportovnich akci a vzdélavacich programu, jako jsou
tréninkové kempy a zaCateCnické kurzy florbalu. Diky aktivni interakci s uzivateli, véetné
pravidelnych aktualizaci, fotografii a videi z akci, klub udrzuje vysokou turoven zapojeni.
Reakce na komentafe a sdileni pfispévki pomaha udrzovat komunitu aktivni a informovanou.

Dle rozhovoru (2024) je email marketing jednim z klicovych prvka strategie klubu. Panthers
Praha vyuzivaji e-mailové newslettery k distribuci informaci o nadchéazejicich akcich,
vysledcich zapasa a specialnich akcich. Segmentace emailové databaze umoziuje klubu cilit
své komunikace efektivnéji podle zajmu a predchozich interakci pfijemct.

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 ptitahuje nové navstévniky.

Tato kombinovand online marketingova strategie tak umoziiuje Panthers Praha dosahovat
vyznamného dopadu na sportovni komunitu v Praze i v okoli, a zvySovat tim povédomi o klubu
a jeho aktivitach a motivovat jak stavajici, tak nové cleny k tucasti na sportovnich
a spoleCenskych akcich. Dukladna analyza téchto online aktivit v bakalaiské praci umozni
identifikovat klicové faktory uspéchu a oblasti potencidlniho zlepSeni pro budouci
marketingové kampané.

V této kapitole se tak podrobnéji podivame na to, jak spolek vyuziva nastroje jako jsou socialni
média, email marketing, propagaci na webovych strankach a komunikaci ptes ¢lenskou sekci
k dosazeni svych marketingovych a komunikacnich cila.

3.2.1 Socialni sité

V této subkapitole se autorka zaméfi na analyzu vyuziti socialnich siti sportovnim spolkem
Panthers Praha. Socialni média hraji kli€ovou roli v komunikacni strategii klubu, nebot
umoziuji efektivni Sifeni informaci, zvySovani povédomi o klubu a jeho aktivitach, a také
budovani vztahii s fanousky a komunitou. V dnesni digitalni dobé je pro sportovni kluby
nezbytné, aby byli aktivni na rGznych platformach socialnich médii, aby tak udrzeli
konkurenceschopnost a zvys$ili svou viditelnost. I pfes moznost vyuzivat vice socidlnich sitf,
vyuziva spolek z internich divoda pouze Facebook a Instagram.

Na téchto socialnich sitich pravidelné aktualizuji obsah tykajici se nadchazejicich zapasu,
vysledku, tréninkovych sezeni a specialnich akci. Zvlastni pozornost bude vénovana tomu, jak
Panthers Praha vyuzivaji socialni média pro cileni reklam a propagaci svych online
marketingovych kampani.

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

Facebook

Profil slouzi jako platforma pro komunikaci s existujicimi fanousky a pro osloveni novych
pfiznivct. Tato analyza poskytne piehled o obsahové strategii, interakci, vizualnim stylu
a dalsich kliCovych aspektech profilu.

Profil Panthers Praha ma priblizn€ 2,200 sledujicich a je pravidelné aktualizovan. I presto, ze
ma profil tolik uzivateld, interakce na piispévky uz neni tak vysoka. Muze tomu tak byt
z divodu aktualni doby, kdy mladi lidé spiSe vyuzivaji socialni sit’ Instagram nezli Facebook.
Profil nicméné vyuziva jak organicky, tak placeny obsah k dosazeni §ir§iho publika. Interakce
na profilu zahrnuji lajky, komentare a sdileni, coz ukazuje na aktivni komunitu okolo klubu.

Sportovni klub profil hlavné pro presdileni ¢lankti na webu a dale pridava stejné piispévky, at’
uz fotografie Ci videa jako na Instagram. Na profil se tak pravidelné pfidava odkazy na reporty
a Clanky, které odkazuji na webové stranky, tim se li§i Facebookovy profil od toho
Instagramového. 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 piispévka na profilu, konkrétné za
obdobi leden 2024 a inor 2024. Z téchto dat byly vypocitany nasledujici primérmé hodnoty:

e Primérny pocet lajkii na prispévek: 20

e Primérny pocet komentait na prispévek: 5;

e Primérny pocet sdileni na prispévek: 4
Tyto hodnoty ukazuji, ze profil ma sice pomérné vysoky pocet sledujicich, ale interakce s nimi
neodpovida prave ¢islem uzivateld. Pokud ma profil 2,200 sledujicich, je primérny pocet lajkt
20 nizké ¢islo.
I pfes to, ze interakce na profilu jsou nizké, ma profil kvalitni a relevantni obsah. Profil
pravidelné aktualizuje informace a nezfidka reaguje na komentare fanouski. Vizualni identita

profilu reflektuje barvy klubu, které jsou zluta a cerna. Tento konzistentni vizualni styl pfispiva
k vysoké rozpoznatelnosti klubovych pfispévki mezi fanousky.

Zavérem této analyzy Facebookového profilu je, ze ackoliv ma profil své publikum, interakce
sledujicich na pfispévky tomu neodpovida. Pro dalsi rozvoj by mohl klub zvazit vice
pravidelnych piispévku, které by byly blizsi vékové skupiné vyuzivajici tuto socialni sit’. Diky
tomu by si klub vytvoftil z této platformy cenny ndstroj v online marketingové komunikaci.

25



Na obrazku €. 2 je zobrazen nejoblibenéjsi prispévek na profilu za mésic brezen.

Obrézek 2 Nejoblibenéjsi piispévek za mesic biezen
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Zdroj 2: Meta Busines Pantehrs Praha (2024)

Instagram

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

Profil Panthers Praha na Instagramu ma ptesné 2,421 sleduyjicich, coz klub fadi mezi aktivni
sportovni kluby na Ceské Instagramoveé scéné. Primeérny pocet likli na piispévek se pohybuje
okolo 130. Komentait byva primémé mezi 5 az 15, coz znaci otevieny dialog mezi klubem
a jeho pfiznivci.

Obsah na Instagramu je velmi rozmanity. Zahrnuje fotografie a videa z tréninkl, zapasu,
zdkulisnich akci a specialnich udalosti. Klub také pravidelné pouziva graficky zpracované
piispévky pro zobrazeni vysledkd a nadchazejicich zapasi. Dulezitym aspektem jsou
1 pfidavané ptibéh, které klub vyuziva velice casto. Napfiklad daji profil elitnimu muzi ¢i Zené,
a ty nasledné sdileji sviij den se sledujicimi a interaguji s nimi. Také se tam pfidavaji rizné
situace z hraného zdpasu anebo se predstavuji nové produkty na e-shopu. Také pomoci piibéht
zvou na sportovni kempy nebo jiné udalosti, které nadchazeji. Celd tvorba obsahu tvori
dulezitou roli, kdy pomoci pridavani piispévku a ptibeht vytvari klub jakousi vazbu s fanousky
profilu. Profil vykazuje primérnou miru interakci, coz je dosahovano prostiednictvim
pravidelnych piispévku, reakci na komentare a aktivniho zapojeni fanouska do déni na profilu.
Klub ¢asto vyhlasuje soutéze a anketni dotazniky, které zvysuji interakci uzivatelt a zaroven
poskytuji cenny zpétnou vazbu pro dalsi rozvoj aktivit na Instagramu.

Vizudlni styl profilu je konzistentni a odpovida barvam a identité klubu. Dominantni barvy jsou
zluta a Cerna, coz jsou kli¢ové barvy klubu Panthers Praha. Fotografie jsou vysoké kvality
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a videa jsou profesionalné sestiithana 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 pfimo spojené s florbalovou komunitou. Mezi
nejCasteji pouzivané hashtagy patii naptiklad #PanthersPraha, #PanthersFamily, #florbal
a #GameDay. Tato strategie pomaha 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 porada. S vice nez 2,421 sledujicimi
a vysokou mirou interakce se profil stava dulezitym nastrojem v ramci marketingové strategie
klubu. Prestoze je profil jiz na vysoké irovni, doporucuje se dalsi personalizace obsahu a mozna
integrace novych technologii a moznosti jako jsou vtipnd videa, nebo zivé prenosy pro zvyseni
fanouskovské angazovanosti a zviditelnéni se.

NiZze na obrdzku €. 3, je ukdzka instagramového profilu Panthers Praha.

Obrazek 3 Instagramovy profil Panthers Praha
pantherspraha v €} =

2693 2420 171
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Upravit Sdilet profil

T
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Zdroj 3: Instagram Panthers Praha (2024)

3.2.2 Webové stranky

Webové stranky sportovniho klubu Panthers Praha plni né€kolik zasadnich funkci, které jsou
klicové pro jeho operace, komunikaci a marketingové aktivity. Tyto stranky nejenze slouzi jako
primarni informac¢ni a komunikacni platforma pro ¢leny a fanousky, ale také jako marketingovy
nastroj pro piilakani novych c¢lenti a podporovatelt.
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Webové stranky klubu nabizeji komplexni piehled o vSech dulezitych aspektech jeho Cinnosti.
Zékladni informace o klubu, jeho historii a tréninkovych skupinéch jsou zde snadno dostupné,
coz pomaha zainteresovanym osobam Iépe pochopit, ¢im klub je a Cemu se vénuje. Déle stranky
poskytuji aktualni informace o nadchazejicich udalostech, zapasech, turnajich a vysledcich, coz
je nepostradatelné pro fanousky a cCleny, kteti chtéji byt pribézné informovani. Také zde
pravidelné vychazeji reporty ze zapasu, ty si v priméru ¢te dle internich zdroji 190 ¢tenait.

Dale slouzi jako jeden z hlavnich komunikacnich kanali mezi klubem a jeho cleny,
potencialnimi hraci, rodic¢i, partnery a vefejnosti. Jsou mistem, kde klub mize zvefejniovat
oficialni oznameni, tiskové zpravy a dalsi novinky. Také umoziuji interakci prostfednictvim
kontaktnich formulait, pres které mohou navstévnici stranek snadno zasilat dotazy nebo se
piihlasovat na letni tdbory. Pro nové ¢leny a hraCe predstavuji webové stranky dualezity nastroj
pro prvni kontakt s klubem. Informace o tréninkovych programech, registracnich formulafich
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 interakcei klubu s jeho Cleny a zjednodusuje administrativni procesy souvisejici
s organizaci sportovnich aktivit. Clenska sekce je kli¢ovou sou¢asti webovych stranek Panthers
Praha a slouzi nekolika zakladnim funkcim:

e omlouvani se z tréninki;

e piihlaSovani na turnaje;

e piihlaSovani na soustfedéni;
e piihlaSovani na letni tabory.

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

Primarni funkci Clenské sekce je umoznit ¢lenim snadné a efektivni spravovani jejich uicasti na
klubovych akcich. Clenové mohou prostiednictvim této platformy EOS rychle omluvit svou
absenci na trénincich, coz trenérim umoziuje 1épe planovat a piizpusobovat tréninky podle
aktudlniho poctu prihlaSenych hraci. Dale sekce nabizi moznost pifihlaseni na turnaje
a soustfedéni, coz je zasadni pro logistickou pfipravu a organizaci té€chto akci. V neposledni
fadé sekce zahrnuje moznost pfihlaSovani na letni tabory, které jsou Casto vrcholem sezonnich
aktivit pro mladsi ¢leny klubu, ale i pro déti ze Siroké verejnosti.

Pouziti systému EOS pro spravu ¢lenské sekce pfinasi Panthers Praha fadu vyhod. Platforma
poskytuje centralizovany systém, ktery zefektiviiuje komunikaci mezi vedenim, trenéry, hraci
a rodicCi. Tato integrace vede k vyraznému snizeni administrativni zat€ze a umoziuje trenéram
a spraveum klubu vénovat vice Casu a energie sportovni piipraveé a rozvoji hract. Automatizace
procest jako je evidovani GiCasti a sprava registraci také minimalizuje moznost chyb a zlepsuje
celkovou prehlednost klubovych aktivit.

Prestoze Clenska sekce nabizi fadu vyhod, existuji i urCité vyzvy. Jednou z nich mize byt
zavislost na technologické infrastruktufe a nutnost udrzovat systém neustale aktualizovany
a v bezpecném provozu. DalSim potencialnim 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 prostiednictvim 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 ukoly a zlepSuje komunikaci mezi vSemi zicastnénymi
stranami, ale také poskytuje dilezité 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 hraca.

3.2.4 Email marketing

Analyza email marketingu Panthers Praha poskytuje dulezité poznatky o ucinnosti této
komunikacni strategie, ktera je klicova pro udrzovani spojeni s ¢leny a fanousky klubu. Email
marketing umoziuje Panthers Praha §ifit informace, zvySovat zapojeni a posilovat vztahy
s komunitou. V ndsledujici 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 cleny a fanousky
o nadchazejicich udalostech, zapasech a specidlnich akcich. Emaily slouzi také k Sifeni
pravidelnych newslettert, které obsahuji dilezité informace o klubovych aktivitach pro
nadchazejici tfi mésice. Tyto komunikace maji za ukol nejen informovat, ale také motivovat
ptijemce k ucasti na kli¢ovych 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
raznych skupin ¢lenti a fanouskt na zakladé jejich predchozich interakci, zajmt a chovani.
Timto zpusobem klub zajiStuje, ze obsah emaila je relevantni a pfitazlivy pro jednotlivé
segmenty, coz zvySuje pravdépodobnost jejich angazovanosti.

Frekvence a naCasovani odesilani emaild jsou peclivé planovany tak, aby maximalizovaly
pozornost a minimalné rusily pfijemce. Pravidelné newslettery jsou typicky distribuovany na
zaCatku kazdého Ctvrtleti, zatimco pozvanky na akce jsou odesilany s dostateCnym piedstihem,
aby umoznily planovani uc¢asti. Panthers Praha také sleduje optimalni Casy pro odesilani emaild,
aby zvy§ila miru otevieni a Cteni.

Uspé&snost emailovych kampani je vyhodnocovana prostiednictvim 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 kontinudlné optimalizovat své
emailové strategie a zlepSovat komunikaci s cilovym publikem.

Prestoze email marketing pifinasi mnoho vyhod, klub celi také vyzvam, jako je udrzeni
aktualnosti databaze emailt a zajiSténi souladu s GDPR a dalSimi predpisy tykajicimi se
ochrany soukromi. Pfilezitosti pro rozvoj email marketingu zahrnuji vyuziti automatizace pro
efektivnéjsi segmentaci a personalizaci, stejné jako integraci s ostatnimi marketingovymi
kanaly pro poskytnuti konzistentni a komplexni zakaznické zkuSenosti.

Email marketing Panthers Praha je zasadnim nastrojem pro komunikaci a budovani vztahi s
klubovymi Cleny a fanousky. Skrze strategickou segmentaci, peclivé planovani a disledné
meéfeni uspesnosti se klub snazi neustale zlepSovat své emailové kampané, coz pfinasi hodnotu
jak pro klub, tak pro jeho komunitu. Analyza téchto aktivit nabizi cenné lekce pro dalsi rozvoj
marketingovych strategii v digitalnim prostredi.

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 strdnek (2024) se tento spolek, zalozeny s cilem podporovat sportovni
a volnocCasové aktivity v Praze, snazi vyuzivat rizné online marketingové strategie k propagaci
svych aktivit a zapojeni komunity. Panthers Praha se od svého zalozeni snazi nejen rozvijet
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sportovni dovednosti svych c¢lend, ale také budovat silnou online pfitomnost, kterd pomaha
rozSifovat jejich dosah a zvySovat angazovanost verejnosti.

Dle rozhovoru (2024) je online marketingova kamparn tohoto spolku kli¢ova pro dosazeni jeho
komunikac¢nich a obchodnich cild. V dnesni digitalni dobé se Panthers Praha stavaji prikladem
efektivniho vyuzivani digitalnich nastroji a médii k posileni vztaht s Cleny i Sirsi vefejnosti.

vvvvvv

3.3.1 Zacnis florbalem

Tato kampar, dle webovych stranek (2024) zaméfena na zvySeni zajmu o florbalu mezi
mléadezi, je zdkladnim kamenem pro posilovani sportovniho ducha a rozSifovani clenské
zakladny klubu. V nasledujicich odstavcich se podrobnéji zaméfime na jednotlivé aspekty této
kampané, jeji pfinosy a moznosti dal§iho rozvoje. Tuto kampari sportovni klub propaguje od
roku 2022 a podaftilo se diky nému pfiivést spousty mladych nadéji. Kampari je také specificka
tim, ze bézi cely rok. Tato analyza vSak analyzuje jen obdobi 28. srpna 2023 az 31. fijna 2023.

Cil kampané

Primérnim 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 predpokladem, ze
zvySena aktivita na socialnich médiich a cilené reklamni kampané ptivedou nové zajemce, ktefi
se stanou budoucimi hraci a podporovateli klubu.

Cilova 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 pfizpisoben tak, aby
byl atraktivni a srozumitelny pro obé skupiny, s vyuzitim vizualn¢ lakavych materialti a jasnych
a motivujicich vzkazi, které jsou na uvodni strance webu. Nize na obrazku ¢. 4 je uvedena
ukézka propagacniho letaku, ktery byl umist'ovan na socialni sité.

Obrazek 4 Propagacni letak

Prijd na ukazkovou hodinu:

Pondéli 14:30 - 16:00 SK Hala Luziny
l]tery' 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 rizné online platformy, predevsim
Facebook, Instagram a webové stranky. Tyto sit€é umoznily klubu sdilet atraktivni vizualni
obsah, vCetné videi z trénink, fotografii z akci a podnétnych grafik s naborovym textem. Dlraz
byl kladen na interaktivitu a pravidelné zvefejnovani prispévka, coz pomohlo udrzet staly zajem
a kontakt s uzivateli. Na webovych strankach je i moznost vyplnéni kratkého dotazniku, ktery
zhodnoti, do jaké kategorie kategorie je vhodné pfijit a vyzkouset si tréninky zdarma.

Na obrazku €. 5 je ukazka prispévku, ktery byl na Instagramu.

Obrazek 5 Instagramovy prispévek

@ pantherspraha

@ pantherspraha NABOR®

Hleddme nové panterky ve véku 5-15 let. & Pokud se ti florbal
libi a chtéla bys ho vyzkouset ty nebo tvoje kamaradka, ur€ité
se pfijd podivat na nase tréninky, které najdes na webu.
Naleznes zde vic, neZ jen pohyb, ale také nové kamarady a
zazitky. W Tésime se na tebe! ™
Web - https://bit.ly/45TMyDe
#pantherspraha #nabory2023 #girls

Zobrazit prehledy Propagovat prispévek

oQyv W

£~ To se libi k_macounova a 104 dal3im

@ Pridejte komentar.

Zdroj 5: Instagramovy profil Panthers Praha (2023)

Interakce

Efektivita komunikace byla monitorovana prostfednictvim Google Analytics a Meta Business.
Analyzovalo se, jaky typ obsahu generuje nejvétsi odezvu ve formé lajki, komentait a sdileni,
dale pod jakym nazvem webové stranky hledali a kolik je novych uzivateld. Tato data umoznila
lépe pochopit preference cilové skupiny a prizpasobit budouci obsah tak, aby co nejvice
rezonoval s naSimi sledujicimi.

UspéSnost kampané

Klicovym méritkem tspéchu kampané bylo zhodnoceni nartistu poctu ¢lent klubu a ucasti na
florbalovych trénincich. Kampan "Zacni s florbalem" prokazatelné prispéla k zvySeni téchto
ukazatell, coz svéd¢i o jeji uspésnosti. Dle rozhovoru (2024) za toto propagacni obdobi pfislo
18 novych déti.

3.3.2 Panthers Camp

Analyza online kampané pro vSesportovni piiméstsky tabor "Panthers Camp" provadeéna
florbalovym klubem Panthers Praha poskytuje detailni pohled na strategie, implementaci
a vysledky této konkrétni marketingové iniciativy. V ramci této kampané klub vyuziva razné
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digitalni platformy a marketingové techniky s cilem pfildkat mladé sportovce k ucasti na letnim
tabore, ktery kombinuje sportovni aktivity s dalSimi zdbavnymi a vzdélavacimi programy. V
nasledujicich odstavcich se podrobnéji zaméfime na klicové aspekty kampan€, vCetné jejich
cilt, cilové skupiny, pouzitych marketingovych kanali, a analyzy dosazenych vysledku.
Panthers Camp je na 5 dni a da se piihlasit jen na urcité dny, proto se plati vétSinou za den.

Cile kampané

Hlavnim cilem online kampané "Panthers Camp" na zakladé rozhovoru (2024) je zvysit
poveédomi o tabote, motivovat k registraci, a nakonec zvysit celkovou t¢ast 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 zamérena na ukazani
Siroké Skaly aktivit nabizenych v tabotre, které presahuji florbal a zahrnuji 1 dal$i sporty
a volnocasové aktivity.

Cilova skupina

v

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

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

e Socialni média: Facebook a Instagram jsou vyuzivany pro sdileni atraktivnich vizuald,
videi a svédectvi z minulych taborQ, coz ma za cil vyvolat zajem a emocionalni spojeni.
Pravidelné prispévky a aktualizace udrzuji zajem a poskytuji staly prisun informaci
o tabore;

e [E-mail marketing: Pravidelné newslettery jsou odesilany registrovanym ¢lenim klubu

a zajemcum z databaze, které informuji o programu tabora, terminech a specialnich
nabidkach;

e Webové stranky: Klubové stranky poskytuji detailni informace o tabore, vcetné
programu, cen, instrukci pro registraci a odpovédi na Casto kladené otazky. Stranka je
optimalizovand pro vyhledavace, aby zajistila dobrou viditelnost pro vyhledavani
souvisejici s priméstskymi tabory.
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Na obrazku €. 6 je propagacni plakat, ktery sportovni klub pouzival na svych sociéalnich sitich,
webovych stankach 1 tento plakat posilali prostfednictvim emailu.

Obrézek 6 Propaga¢ni plakat Panthers Campu
CAMP _
i?
2023 \

VSesportovnipfim&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

&penco:  KANTAR  xerox@ P Airtable (08¢

fobsl Lrmice 2 pointx it

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

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

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

e Provoz na webovych strankéach: Sledovani navstévnosti stranek tabora a doby stravené
na strance muze ukazat, jak efektivné stranky pfitahuji a udrzuji zajem navstévniku.
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Porovnani roku 2022 a 2023

V nasledujici tabulce €. 1 je zobrazeno, kolik déti a za jakou cenu na den se prihlasily na oba
turnusy letniho piiméstského tabora.

Tabulka 1 Porovnani roku 2022 a 2023

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

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

Rozpocet a jeho uspésnost sleduje spolek Panthers Praha, z. s. pomoci nastrojt jako je Google
Analytics a Meta Busines. Na zaklad¢ rozhovoru (2024) je znamo, ze propagace vSesportovniho
ptiméstského 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 rustu pro
navstévnost sportovniho kempu. V nasledujici tabulce je znazornén rozdil kampani v roce 2022
a 2023 na Instagramu a Facebooku. Porovndni kampani je v tabulce ¢.2 zobrazeno nize.

Tabulka 2 Rozpocet a uspesnost kampani

50 K¢ 3500 K¢ 108 11 084

100 K¢ 4500 K¢ 698 32225

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

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

Analyza ukazuje, ze online marketingova kampan "Panthers Camp" byla Gspé€sna ve zvySovani
povédomi a motivaci k Gcasti na tabore. Klub by mél pokracovat v pouzivani kombinované
strategie socidlnich médii, e-mail marketingu a optimalizovanych webovych strdnek, aby
zajistil kontinualni zajem a zapojeni cilové skupiny. Doporucuje se dale rozvijet obsahové
strategie, které vice vyuzivaji video a interaktivni prvky pro lepsi angazovanost na socialnich
médiich a zdokonaleni uzivatelské zkusenosti na webovych strankéch.

3.4 Benchmarking

V této kapitole se autorka zaméfi na dukladné porovnani tii vedoucich florbalovych klubt
v Praze: Panthers Praha, Olymp Florbal a SKV Praha. Provede se benchmarking neboli
srovndvaci analyza, kterd je nezbytnd 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, zndmého 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 §irokou
Skalu sportovnich a vzdélavacich programu, coz je odlisuje od ostatnich klubu, které se mozna
vice soustfedi na vrcholovy sport nebo mladeznicky vyvoj. Olymp Florbal, zndmy svym
inovativnim pfistupem k tréninku a mladeznickym programim, pfedstavuje vyznamného
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konkurenta s novymi metodami zapojeni mladych hraca. SKV Praha se opira o silné komunitni
zazemi a podporu mistnich talentd.

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

e Produkt: Porovnani kvality, rozsahu a specifi¢nosti sportovnich programt a aktivit,
které kluby prostiednictvim sportovnich kempt nabizeji;

e Cena: Zhodnoceni cenovych strategii, poplatka za tiCast na kempy a dalSich sluzeb.

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

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

Tato analyza se zaméfi na srovnani online marketingovych kampani pro sportovni kempy, které
kazdy klub potada a jiz jsou aktivni piihlasky pro rok 2024. Toto porovnani odhali, jak Panthers
Praha vyuzivaji své marketingové zdroje ve srovnani s Olymp Florbalem a SKV Prahou
a nabidne prehled o tom, jak mohou Panthers Praha upravit a vylepsit své marketingové
strategie pro udrzeni konkurenéni vyhody a dalsi posileni své pozice na florbalové scéné
v Praze. Tato hloubkova analyza klade zaklady 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, socialnich siti popisi dulezita specifika
online marketingové kampan¢ na letni pfiméstsky tabor pomoci analyzy 4P.

Produkt

Dle webovych stianek Panthers Praha (2024) je produktem v tomto kontextu vSesportovni
ptiméstsky tabor, ktery Panthers Praha nabizi s omezenim vékové kategorie na 2010 a mladsi.
Téabor se kona ve sportovni hale zédkladni Skoly Rudna a je urcen pro déti, které maji zajem
o sport a aktivni traveni volného Casu. Tabor nabizi bohaty program, ktery zahrnuje rizné
micové sporty, gymnastiku, atletiku a zaklady zdravé vyzivy a regenerace. Tato Siroka nabidka
aktivit je navrzena tak, aby podporila fyzicky a mentalni rozvoj déti, posilila jejich tymového
ducha a naucila je zakladim zdravého Zivotniho stylu. Tento pfiméstsky 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 tabofe je stanovena na 800
K¢ za den, coz zahrnuje dvé svaciny, obé&d, pitny rezim, najem haly, kvalifikovani trenéfi,
zdravotni sluzby a dopravu. Tento cenovy bod je konkurenceschopny a zohlediiuje cenu
obdobnych taborti v regionu. Cena je stanovena tak, aby odrazela kvalitu a rozsah nabizenych
sluzeb, zatimco stale ztistava dostupna pro vétsinu rodin, jejichz déti se taboru chtéji zacastnit.

Misto

Tabor se kona v prostorach sportovni haly zakladni Skoly Rudna, ktera je dobfe dostupna
méstkou hromadnou dopravou a také je bezpecna pro déti. Misto bylo vybrano kvili své
vhodnosti pro §irokou §kalu sportovnich aktivit a kvli dobré dostupnosti pro rodice, ktefi déti
do tabora dopravuji diky prilehlému parkovisti. Na zakladé rozhovoru (2024) je doplnéno ze
areal Skoly nabizi dvé venkovni hfisté, oval a dvé sportovni haly. Vybér vhodné lokality je
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klicovy pro uspéch tabora, protoze zajistuje, ze program bude moci probéhnout bez ohledu na
pocasi a ze bude pro ucastniky pohodiny.

Propagace

Propagace tabora probiha prostfednictvim né€kolika kanalti. Panthers Praha vyuzivaji socialni
sité jako Facebook a Instagram, kde provadéji placené reklamy cilené na rodice ve vhodné
geografické oblasti a v€kové kategorii. Timto zptisobem klub efektivné oslovuje potencialni
ucastniky. Dale klub vyuziva své webové stranky pro prezentaci detaill tabora, vcetné
programu, cen a moznosti registrace. Dle rozhovoru (2024) jsou rozesilany pozvanky emailem
predchozim uchazecim, coz je strategie pro opétovné zapojeni rodin, které jiz v minulosti mély
s taborem pozitivni zkusenosti.

34.2 Olymp florbal
Produkt

Dle webovych stranek Olympu Praha (2024) se nabizi rozsahlé letni priméstské 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 zakladnich Skol. Program kempu je bohaty
a ruznorody, zahrnujici florbalové tréninky, micové hry, atletiku, gymnastiku a dalsi pohybové
aktivity, spoleCenské hry a relaxacni programy. Pozornost kempu je vénovana i zdravé vyziveé
a regeneraci, tento komplexni pfistup tak zajistuje kromé sportovnich dovednosti také vedeni
déti ke zdravejSimu zivotnimu stylu.

Cena

Na webovych strankach (2024) se uvadi, Ze cena za ucast na kempu se lisi 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, pronajem sportovist, stravovani, pitny rezim,
kvalifikované trenéry, relaxacni a doprovodny program, a poji§téni. Cena je hlavni rozdilny
faktor, protoze je o néco vyssi nez u Pantehrs Praha a SKV Praha.

Misto

Dle informacich na webovych strankach (2024) se kempy konaji na vice mistech v Praze, coz
zajistuje vysokou geografickou dostupnost pro ucastniky z raznych casti mésta a jeho okoli.
Volba mist konani v ramci Skolnich zafizeni znamena, ze infrastruktura je specialné uzptasobena
pro potieby déti a zajistuje bezpecné a vhodné prostiedi pro §irokou Skalu sportovnich
a rekreacCnich aktivit.

Propagace

Promocni 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,
vCetné programu, cen, terminti a moznosti registrace. Na jejich sitich vSak chybi aktualni
trendy, jako je napfiklad videotvorba. Tento fakt byl zjiStén na zakladé Facebookého
a Instagramového profilu (2024).
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3.4.3 SKYV Praha
Produkt

SKV Praha na svém webu (2024) uvadi, ze nabizi vSesportovni kemp s dirazem na florbal,
ktery se kona 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 vyzkousSet si Siroké spektrum
sportovnich aktivit pod vedenim zkusSenych trenéri. Aktivity v kempu jsou pfizpusobeny veéku
déti, coz zajistuje, ze kazdy ucastnik ziska vhodnou uroven tréninku a zabavy. Kemp nejen
podporuje fyzicky vyvoj déti, ale také rozviji tymového ducha a spolupraci. Zahrnuti stravovani
a pitného rezimu spolu s kempovym trickem v cené ptidava hodnotu nabidce.

Cena

Cena za ucast 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 prilakala rodice
hledajici kvalitni letni aktivity pro své déti a prihlasili je nejlépe na cely tyden. Cenova politika
odrazi rozsah a kvalitu programu, v€etné profesionalniho vedeni a zajiSténi kompletniho servisu
behem kempu.

Misto

Kemp sedle informaci na webovych strankach SKV (2024) kona v centraln€ umisténém arealu
Sokola Vinohrady, coz je vyhodna lokalita snadno dostupna z riznych ¢asti Prahy. Centralizace
mista konani pfinasi logistické vyhody jak pro rodice, tak pro uc¢astniky, coz zvySuje atraktivitu
kempu. Dostupnost a bezpecnost lokality jsou klicové pro pritazlivost nabidky.

Propagace

Marketingové strategie SKV Praha pro tento kemp zahrnuji propagaci prostiednictvim online
kanal a pfimou komunikaci s rodinami. Klub vyuziva socialni média pro Sifeni informaci
a zvySeni viditelnosti kempu. Marketingové aktivity mohou zdlraznit unikatni aspekty
programu, vcetné Sirokého rozsahu sportovnich aktivit a odborného vedeni, coz muze
pritahnout rodiCe hledajici rozvojové letni aktivity pro své déti. Stejn€ jako prvni konkurent
nevyuzivaji po analyze profilti na socialnich siti videotvorbu.

3.4.4 Porovnanis konkurenci

Na zakladé vySe uvedenych informacich, které vychazeji z jednotlivych webovych stranek
a socialnich siti klubl, autorka vytvorila tabulku pro lepsi prehled 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 riznych 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. Nejvétsim rozdilem je cena jak za samotny den, tak 1 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 nema zadné slevy pro pfipadné uchazecCe, ktefi se rozhodnout piihlasit na vSech
5 dni pfiméstského tabora jako tomu je v SKV Praha. Zna¢nou nevyhodou muaze byt vnimana
lokalita, kdy Rudna je na okraji Prahy, zatimco SKV Praha kemp potradaji v centru Prahy ve
Vinohradech a Olymp nabizi hned 11 riznych lokalit v Praze a jejim okoli.

3.5 SWOT analyza

Provedeni SWOT analyzy pro sportovni kemp Panthers Praha, umoziiuje identifikovat klicové
silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby, které ovliviiuji jejich pozici na trhu vici konkurenci
jako jsou Olymp Praha a SKV Praha. Tato analyza je klicova pro vytvafeni online
marketingovych kampani. Zpracovani probé&hlo na zékladé rozhovoru a nésledné analyzy
podniku a konkurenci

Silné stranky (Strengths)

e Sirok4 nabidka aktivit: Tabor nabizi bohaty program, ktery zahrnuje roizné micové
sporty, gymnastiku, atletiku a zaklady zdravé vyzivy a regenerace, coz pfispiva
k rozvoji fyzickych a mentalnich dovednosti déti, silnou strankou je i1 velka clenska
zdkladna;

e Dostupnost a bezpecnost: Tabor se kona ve sportovni hale zakladni Skoly Rudna, ktera
je dobfe dostupnd meéstskou hromadnou dopravou a bezpecna pro déti, zarovei je to
jeden z mala pifiméstskych tabora, 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 nejlevnéjsi moznost
piihlasSeni 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, coZz mize ovlivnit rozhodovani nékterych z rodin;

e Omezeni vékové kategorie: Tabor je omezen na déti narozené v roce 2010 a mladsi, coz
muZze omezit poCet potencialnich ucastnikt, Panthes Praha nabizi moznost pfihlaseni na
rozdil od konkurence jen do véku 14 let, coz také muze ovlivnit zajem o tento
ptiméststky tabor.

Prilezitosti (Opportunities)

e Rozsifeni vékové kategorie: Rozsifeni nabidky pro star$i déti by mohlo prilakat vice
ucastnikui a rozsifit trh;

e Rozsifeni lokality: V pfipad€, ze by se kemp zavedl i na jiném misté, nez je Rudna,
napfiklad Stodilky, kde Panthers Praha sidli, by mohlo pfilakat dal§i segment zajemcu;

e Marketing a propagace: Intenzivnéjsi a cilen€j§i marketingové kampané, zejména
v socidlnich médiich, by mohly zvySit povédomi o tabote, dale by se mohli zkusit vyuzit
jiné socialni sité, které jsou aktualné trendem, a v neposledni fad€ se zaméfit na
videotvorbu, kterou ani jeden z konkurenti moc nevyuziva;

e Partnerstvi a sponzorstvi: Vytvofeni partnerstvi se sportovnimi znackami nebo
lokalnimi podniky by mohlo poskytnout dalsi zdroje a zvySit atraktivitu kempu.

38



Hrozby (Threats)

e Konkurence: Silnd konkurence od organizaci jako Olymp Praha a SKV Praha, které
nabizi kempy ve vice lokalitidch anebo v samotném centru a pro Sirsi vé€kové skupiny,
také zde jsou rizné slevy v piipadech, Ze déti budou na tabote celych 5 dni;

e Zmeény v poptavce: Zmény v trendech traveni volného Casu déti a rodinnych rozpocta
mohou ovlivnit zdjem o letni tabory, pro to je nutné mit kvalitni kamparti, kterd rodice
a déti dokaze presvedcit.

3.6 Navrh na zlepSeni online marketingové kampané

Na zakladé peclivé analyzy provedené v praktické casti bakalarské prace, ktera zahrnuje rozbor
online marketingovych kampani, komunikace a nastroji florbalového klubu
Panthers Praha, z. s., stejné€ jako benchmarking a SWOT analyzu ve srovnani s konkuren¢nimi
kluby, predklada predposledni podkapitola navrhy na zlepSeni a optimalizaci online
marketingovych strategii klubu. Tato kapitola, nazvand "Navrh na zlepSeni online
marketingové kampané pro Panthers Praha z. s.", vychazi z detailnich poznatkli a analyz
z praktické casti prace. Cilem navrhovanych opatieni je zlepSit dosah, efektivitu a celkovy
vykon online marketingovych aktivit klubu, coz by mélo pfispét ke zvyseni zapojeni fanouska
a zlepSeni komercnich vysledkt. Tyto navrhy také umoznuji identifikovat klicové oblasti pro
zlepSeni a formulovali jsme strategickd doporuceni pro efektivn€j§i vyuzivani digitalnich
marketingovych nastroju.

3.6.1 Shrnuti souc¢asného stavu

Z predchozich kapitol je zndmo, ze Panthers Praha aktivné vyuziva rizné online kanaly, jako
jsou socidlni média, e-mail marketing a SEQO, aby posilili svou viditelnost a zapojeni vetejnosti.
Klub ma pomérné silnou online ptitomnost diky pravidelné publikaci atraktivniho vizualniho
a textového obsahu na socidlnich 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
pfiméstsky tabor.

3.6.2 Benchmarking a analyza konkurence

Podrobny benchmarking s kluby Olymp Florbal a SKV Praha odhalil nékolik klicovych oblasti,
kde Panthers Praha miize zlepsit své strategie. Konkurenc¢ni kluby ¢asto vyuzivaji pokrocilejsi
segmentaci cilového publika a personalizovanéjsi pfistupy, coz Panthers Praha mize 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 zi§téni plyne, ze
klub by mél vice vyuzivat datové analyzy pro optimalizaci svych kampani a Iépe cilit na
potencialni Cleny a ucastniky akeci.
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3.6.4 Navrh na zlepseni

Tato podkapitola se zaméiuje na formulovani navrhi na zlepSeni online marketingové kampané
pro florbalovy klub Panthers Praha, z. s. Cilem ndvrhu je maximalizovat dosah, zvysit
povédomi o vSesportovnim priméstském tabore optimalizovat komerc¢ni vysledky klubu. Na
zakladé hloubkové analyzy stavajicich marketingovych strategii, které byly provedeny
v predchozich kapitolach, a dikladného porovnani s konkuren¢nimi kluby skrze benchmarking
a SWOT analyzu, autorka identifikovala kli¢ové oblasti, kde Panthers Praha mize 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 dvodem autorka nastinila cestu, jakou se tato kapitola bude ubirat, a jaké vyzvy
a prilezitosti pfedklada soucasny stav online marketingové kampané Panthers Praha. Veskera
doporuceni jsou zalozena na solidni teoretické pripraveé a dikladné analyze stavajici situace
v praktické casti, coz umoziuje pfistupovat k zlepSeni s jistotou, ze pfinesou ocCekavané
vysledky.

Segmentace

Na zéakladé benchmarkingu, kde autorka pomoci 4P analyzovala dva hlavni konkurenty zjistila,
ze oba konkurujici sportovni kluby nabizeji tabor 1 star§im détem. Autorka proto doporucuje,
aby tabor byl pro déti ve véku 5-15 let. Tim se muze zvys$it procento navstévnosti a prida se tak
dalsi segment, ktery se na podzimni tabor muze prihlasit.

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

e Rodice déti ve veéku 6-15 let: Tato skupina je primarnim cilem, nebot’ rodiCe Cini
konecna rozhodnuti o zapojeni svych déti do tabora. Tato skupina bude oslovovana
skrze prispévky zdiraziujici edukativni hodnotu a zabavu tdbora.

o Déti ve veéku 6-15 let: Ackoli déti nerozhoduji o nakupu, jejich preference mohou
vyznamné ovlivnit rozhodnuti rodi¢i. Oslovi se skrze vizualné atraktivni a zabavny
obsah na platformdch, jako jsou Instagram a Facebook, kde déti starsi 13 let tradvi mnoho
casu.

Z analyzy tak vyplyva, ze Panthers Praha mohou lépe vyuzit data o svych fanouscich
k vytvareni vice cileného a personalizovaného obsahu. Autorka tak doporucuje vice osobity
pfistup. Personalizovany pfistup by mél byt aplikovan predevsim v emailovych kampanich
a na socialnich médiich, kde by mély byt ptispévky a zpravy designovany tak, aby rezonovaly
se specifickymi zajmy a potfebami raznych segmenti publika. Autorka vytvofila navrh
grafického obrazku, ktery by se mohl pouzit na platforméch jako je Facebook i Instagram.
Graficky obrazek ¢. 7 a €. 8 by se propagoval pomoci funkce pfibéht i jako normalni piispévek.
Online kampari by tak mohla oslovit vice uzivatelt na danych platformach.
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Nize uvedeny obrazek €. 7 by se pouzil jako ptfispévek na dané platformy.

Obrazek 7 Graficky navrh na piispévek Panthers Campu

VPANTHERS
CAMP 2024

viesporTOUNE PRIMESTSKY
TABOR PRO DETI
Plo LeTz

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 pfib&hu a jeho nasledné propagace.
Obrézek 8 Graficky navrh pro pfibéhy

PANTHERS
CAMP 2024

vieseorTount PiMESTSKY
TABOR PRO DETI

I. turnus
II. turnus
Misto
Cas

7 Cena

'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 zakladé benchmarkingu bylo zjisténo, ze ani jeden z konkurentli moc nevyuziva video
obsah. Vzhledem k vysoké angazovanosti, kterou video obsah generuje na socialnich
platforméch, autorka doporucuje Panthers Praha, aby zvysili produkci a distribuci video
materialti na své socialni sit€. Tato videa by méla zahrnovat highlights z predeslych turnusa
kempu, rozhovory s détmi, zékulisi klubového déni a edukacni obsah tykajici se florbalu.
Zvlastni pozornost by méla byt vénovana i kvalité videi a pravidelnosti zvefejiiovani novych
videi.

V navrhu na zvySeni produkce a distribuce video materiala Panthers Praha by mél byt kazdy
aspekt videa promyslené naplanovan, 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 predeslych turnusi kempu — obsahem téchto videi by mély byt sestiihy
nejzajimavejSich momentl, nejlepSich hracskych vykoni a zabavnych aktivit.
Frekvence zvefejiiovani autorka doporucuje minimélné€ jedno video tydné béhem
mesice pied zahdjenim registrace na dalsi kemp.

e Rozhovory s détmi — To by mély byt kratké rozhovory s i€astniky kempu, kde vypraveéji
o svych zkuSenostech, 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
prubéhu celého roku.

e Zakulisi klubového déni — Zabéry z tréninkq, pfipravy na zapasy, spoleCenskych akci
a dalsiho déni v klubu, které ukazuje klubovy zivot zevnitf. Autorka navrhuje jedno
video tydné, s cilem ukazat prubézny zivot a dynamiku klubu.

e Edukacni obsah tykajici se florbalu — obsahem té€chto videi by méla byt instruktazni
videa zaméfena na techniky, pravidla hry a tréninkové tipy od trenéri a expertt.
Frekvence by pak méla byt jedno video kazdé dva tydny, zameéfené na rizné aspekty
florbalu.

Platformy pro sdileni:

e Instagram — idealni pro sdileni kratkych videi (napt. highlights a rozhovory) a pfibéha
v realném case. Cilova skupina je mladsi demografie, vCetné déti a jejich rodich, 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¢etn€ rodin a star§ich fanouskt klubu;

e Klubovy web — integrace videi na klubové webové stranky, naptiklad v sekci novinek,
blogu nebo specidlni 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 pusobila
profesionalné a byla pfitazliva pro divaky. Dle autorky by pak pravidelnost zvefejiiovani méla
byt klicova, s pfedem naplanovanym kalendarem obsahu, ktery zajisti konzistentni pfitomnost
a angazovanost uzivatell. Zaroven by se pomoci videotvorby mohl klub odlisit od konkurentd,
ktefi videotvorbé na zakladé analyzy jejich socialnich siti nedéla. Tento detailni plan by m¢l
pomoci Panthers Praha zvysit jejich online pfitomnost a zapojeni fanousku 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 potiebuje dal§i SEO optimalizaci, aby zlepsil svou
viditelnost ve vyhledavacich. Autorka tak doporucuje pravidelné aktualizace obsahu, vyuzivani
klicovych slov souvisejicich s florbalovou komunitou a lokdlnimi sportovnimi uddlostmi
spolecné se zaméfenim na détské tabory a zlepSeni uzivatelské zkuSenosti na webu. Diraz by
mél byt kladen na mobilni verzi webu, kterd je Casto primarnim zdrojem informaci novych
i stalych uzivatelt.

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 zadkladni lokalita klubu;

e Détské 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 zaméruje na rodiny, které hleda;ji
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 popiskd,
hlavniho obsahu a alternativnich textd obrazki 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 nastroji pro zvyseni dosahu a zapojeni,
autorka doporuCuje vétSi investice na socialnich meédiich a Google Analytics. Bylo
prokazatelné, ze kdyz v roce 2023 klub navySil naklady v Meta Busines, navysil se tim
i samotny dosah. Autorka navrhuje, aby ¢astku 3500 K¢ klub zvys$il na 5000 K¢, tato suma
zvysi viditelnost kampané a tim se zvétSi pravdépodobnost, ze se na Panthers Camp piihlasi
nové déti. Kampané by pak mély byt peclivé cileny a pravidelné revidovany, aby se zajistilo
maximalniho vyuziti a pfipadné se propagovany prispévek mohl, jakkoliv poupravit, aby
dosahoval jesté lepSich vysledkd. S tim souvisi i monitoring a analyza dat. Kdy autorka
doporucuyje, aby marketingovy pracovnik Panthers Praha, vice monitoroval a analyzoval online
kamparni. 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 pii ucasti na celych
péti dnech tabora predstavuje celkovou ¢astku 4000 K¢. Tato cena je stanovena s ohledem na
kvalitu a rozsah poskytovanych sluzeb, vCetné stravovani, trenérského dohledu a vyuziti
sportovnich zafizeni. V porovnani s konkuren¢nim 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 maze byt vniman jako nedostateCné motivujici, zejména pro rodiny, které nejsou ¢leny
klubu a hledaji cenové vyhodnéjsi moznosti.

V této souvislosti autorka doporucuje zavést cenovou vyhodu pro ucastniky, kteti se rozhodnou
stravit na tabote cely tyden. Napfiklad, nabidka snizené celotydenni sazby, podobné jako to ¢ini

43



SKV Praha, by mohla prtilakat vice rodin, které hledaji hodnotu za své penize a mohou se
rozhodovat mezi vice tabory na zakladé celkové ceny. Zavedeni slevy pro celotydenni ucast
muze posilit konkurenceschopnost Panthers Campu a zaroven zvysit jeho atraktivitu jako
cenové dostupnéjsi volby pro Sirsi verejnost.

Pokud se klub rozhodne v budoucnu zavést cenové ulevy, autorka doporucuje, aby ndvrh na
zavedeni cenovych ulev dikladné analyzoval naklady a ptinosy. Aby tim bylo zisténo, zda
zustavaji pokryty vSechny provozni naklady tabora, zatimco by mohlo dojit k zvySeni
pfitazlivosti pro potencionalni ucastniky. Tato strategie by mohla vyznamné pfispét k zvySeni
poctu ucastnikl, zejména v segmentu neclent klubu, coz by mohlo vést ke zvySeni celkového
zajmu a ucasti na nabizenych programech.

Shrnuti

Navrh na zlepSeni se vénuje formulaci doporuceni pro zlepseni online marketingové kampané
florbalového klubu Panthers Praha. Na zakladé hloubkové analyzy stavajicich marketingovych
strategii a porovnani s konkurenci jsou identifikovany klicové oblasti pro optimalizaci. Autorka
predstavuje navrhy na zlepsSeni segmentace, SEO a obsahové strategie webovych stranek,
vyuziti placené reklamy, a také cenovou politiku pro Panthers Camp. VSechny navrhy jsou
zalozeny na peclivé teoretické ptipraveé a praktické analyze, coz poskytuje solidni zaklad pro
jejich uspésnou implementaci.

3.7 Navrh na online marketingovou kampan

Online marketingova kampar je klicovym nastrojem pro zvySeni povédomi a angazovanosti
v ramci jakékoliv organizace, a sportovni kluby nejsou vyjimkou. V pripadé florbalového klubu
Panthers Praha autorka navrhuje novy koncept , Skills Days“, ktery se zaméfi na rozvoj
sportovnich dovednosti déti ve véku 5-15 let. Tento navrh kampané je zaloZzen na peclivé
sestavené strategii, ktera vyuziva jak teoretické znalosti z oblasti online marketingu a online
marketingovych kampani, tak praktické zkusSenosti s pfedchozimi tispéSnymi kampanémi.

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

Uvodni fazi, ktera prostiednictvim videi a piispévkia na socialnich sitich piedstavi koncept
,Skills Days®. Tento pfistup ma za ukol vyvolat zvédavost a zajem o nadchazejici akci.
Nasleduje hlavni faze, béhem které autorka poskytneme podrobné informace o tom, co
tréninkové dny obnasi, kdo je povede, a jaké vyhody ucast pfinasi. Zavérecna faze se zamefi na
finalni vyzvu k akci, zduraziujici omezenou kapacitu a blizici se termin registrace, aby
podporila rychlé rozhodnuti.

Zvolené¢ médium pro kampan zahrnuje jak socialni sité, tak emailovy marketing a specialné
upravené sekce na oficialnich webovych strankach klubu. Kazdy z téchto kanalti byl vybran na
zaklad€ jeho schopnosti dosahnout konkrétni ¢asti nasi cilové skupiny a maximalné vyuzit
interakce s nimi. Vysledkem by mélo byt nejen zvySeni povédomi o akci, ale 1 zajisténi vysoké
urovneé registraci a zapojeni ucastnikda.

Tento navrh online kampané reflektuje kombinaci teoretickych znalosti a praktickych
zkuSenosti s cilem vytvortit robustni, dynamickou a uspéSnou marketingovou kampan, ktera
pomuze Panthers Praha posunout jejich angazovanost a komercni vysledky na novou trover.
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Struktura online kampané

Autorka navrhuje na zékladé benchmarkingu online marketingovou kampan pro ,,Skills Days*
— tréninkové dny florbalového klubu Panthers Praha, zaméfené na rozvoj florbalovych
dovednosti déti ve véku 5-15 let. Tento vek byl stanoven zamérné na zakladé analyzy, kde
vyplynulo, ze konkurenti své kempy 1 pro starsi déti. Autorka v tom vidi pfilezitost 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 konkurent(, ktefi nic podobného
nepotadaji.

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

e Uvodni fize — Seznameni s konceptem "Skills Days" prostfednictvim teaser videi
a prispévka na socialnich médiich;

e Hilavni faze — Podrobné informace o tréninkovych dnech, vCetné programu, trenért,
vyhod tcasti a instrukci pro registraci;

e ZavéreCna faze — Pripomenuti a posledni vyzva k registraci s dirazem na omezenou
kapacitu a blizici se uzavérku registrace.

Strategie a cileni online kampané

Navrhovand 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 rodicd, tak i déti,
které maji zajem o florbal a jsou aktivné zapojené do socialnich médii. Na zakladé s dirazem
na lokalitu Praha a okoli Radlic, kde se nachdzi sportovni centrum. Autorka doporucuje tuto
lokalitu na zakladé analyzy 4P, kdy bylo zjisténo, ze oba konkurujici kluby ptsobi v centru
Prahy a Olymp dokonce na vice mistech v Praze a okoli. Diky uspotradani dvoudenniho tréninku
na Radlicich se mize oslovit skupina lidi, ktefi o Panthers Praha nevédéli, a nasledné se z nich
muZzou stat potencionalni zakaznici a pozd€ji ¢lenove.

e Primérni cilovd skupina —Rodice déti ve v€ku 5-15 let;

e Sekundarni cilova skupina —Déti ve véku 13-15 let, které maji zdjem o florbal a jsou
aktivni na socialnich 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" poradal.

Cile online kampané

Navrhovand marketingova kampan "Skills Days" si klade za cil nejen posilit povédomi
o specialnich tréninkovych dnech urCenych 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 vytvoreni vzruSujiciho a inspirativniho prostifedi, kde déti nejen zlepSi své sportovni
dovednosti, ale také navazi nové kontakty a zkuSenosti pfimo s elitnimi hraci klubu Panthers
Praha. Autorka na zaklad¢ analyzy ptedeslych online kampani klubu vnima cil naplnéni 50 déti,
za skuteCny, z divodu, Ze na piiméstsky tabor se prihlasuje v prameéru 50 déti. Tuto informaci
nam poskytl na zdkladé rozhovoru generalni manazer.
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Cile jsou tedy nésledujici:
e ZvySeni povédomi o "Skills Days" mezi florbalovou komunitou a rodi¢i déti;
e Registrace 50 déti na kazdy tréninkovy den;

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

Rozpocet online kampané

Tato Cast 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 né€kolika klicovych
kategorii véetn€ reklamy na socialnich médiich, tvorby obsahu a email marketingu. Tento
rozpoCet byl peclivé sestaven s cilem optimalné vyuzit dostupné zdroje pro dosazeni
maximdlniho dosahu a efektivity kampang.

Cilem kampané je propagovat tréninkové dny, které nabizi unikatni pfilezitost pro mladé
sportovee ve véku 5-15 let zdokonalit své florbalové dovednosti. Uastnicky poplatek byl
stanoven na 1000 K¢ za jednotlivy den, pfiCemz za oba dny ucastnik zaplati zvyhodnénou cenu
1600 K¢, ceny jsou stanoveny na zakladé analyzy konkurence. Stravovaci ndklady jsou
predpokladany ve vysi 300 K¢ na osobu za den, coz zahrnuje kvalitni obcerstveni béhem akce.
Prondjem haly by pro oba dny na zékladé internich informaci €inil 5000 K¢, coz reflektuje
naklady spojené s vyuzivanim sportovniho zafizeni.

Detailni rozpocet je uveden v tabulce €. 4.

Tabulka 4 Detailni rozpocet

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

Zdroj 12: Vlastni zdroj

Z tabulky je ziejmé, ze klub by mohl byt po organizovani této akce na zakladé propracované
online marketingové kampané 25 000 K¢ v zisku. Dulezité 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 kampan€, coz plati i pro
navrhovanou online kampan na tréninkové dny "Skills Days" florbalového klubu Panthers
Praha. Tato Cast se zaméfuje na strategii vybéru a vyuziti riznych komunikacnich platforem,
které byly peclivé vybrany s ohledem na cilové publikum a specifika akce a na zakladé 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 kanald hraje specifickou roli ve
strategii oslovovani a zapojeni potencialnich ucastniku, a to jak z fad stavajicich ¢lent klubu,
tak 1 z nové oslovované verejnosti. Detailnéji 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 nésledujici:

e Socialni média: Vyuziti Facebooku a Instagramu pro dosazeni Sirokého publiku a cileni
na rodiCe, stejné jako zapojeni déti pres zabavny a interaktivni obsah;

e Email marketing: Poslani informativnich a presvédcivych emaill existujicim ¢lentim
klubu a ptedchozim ucastnikiim podobnych akci,

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

Tato struktura kampané zohledriuje vSechny dulezité aspekty efektivni online marketingové
kampané a je navrzena tak, aby maximalné vyuzila dostupné zdroje z analyz piedchozich online
kampani, konkurence i samotného online marketingu a dosdhla tak stanovenych cilt. Kazda
faze a aktivita jsou planovéany s ohledem na maximélni dopad a ndvratnost investice.
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4 Zavér

Cilem této bakalarské 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 uspésné poskytla
komplexni prehled o soucasném vyuzivani online marketingovych nastroju klubem, provedla
dikladny benchmarking konkuren¢nich tymi 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 rozebrana relevantni literatura a teorie tykajici se online
marketingu, které umoznily hlubsi pochopeni nastroji, vyhod a nevyhod. Byly zde objasnény
zdkladni principy digitdlniho marketingu, role socidlnich médii, vyznam SEO, podrobné se
rozebraly online marketingové kampané a jejich méfeni. Prvni kapitola tak teoreticky zasadila
préci do kontextu online marketingu a online marketingovych kampani

V praktické casti byl detailné predstaven 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 ne€kolik vyznamnych mezer v jejich
strategiich, zejména v segmentaci cilového publika a vyuziti SEO. Klub je také pfitomny na
socidlnich sitich, webovych strankdch a vyuziva emailové komunikace. Bylo zjisténo, ze klub
ma silny zaklad, ale také fadu oblasti, kde je mozné marketingové strategie vyrazné zlepsit.
Dukladnym benchmarkingem a SWOT analyzou byly identifikovany pfilezitosti a hrozby,
stejné 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
ukazaly, ze klub by mohl Iépe vyuzivat data a analytiku pro pfizptisobeni obsahu a reklamy

Néslednd kapitola se zameéfila na konkrétni navrhy na zlepSeni online marketingové
komunikace pro online kampan na vSesportovni pifiméstsky tabor. Na zakladé analyzy bylo
doporuceno zvysit pouziti video kontentu na socialnich <ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>