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Komunikacni kampan studentské formule

Anotace

Cilem této bakalarské prace je sestaveni komunikacni kampané pro vybranou studentskou
formuli. Prvni Cast prace se zabyva teoretickym shrnutim poznatkt ze zkoumané oblasti, a
to predevsim marketingové komunikaci obecné, specifikim online komunikace a
novodobym trendim socialnich siti. Prakticka ¢ast zaCina predstavenim projektu studentské
formule a komunikacnich aktivit tymu. V posledni casti nasleduje samotny navrh

komunikacni kampane, ktery vychazi ze ziskanych poznatk.

Klicova slova

Facebook, Instagram, komunika¢ni kampan, marketingova komunikace, online komunikace,
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Communication campaign for formula student

Annotation

The aim of this bachelor thesis is to compile a communication campaign for a selected
formula student. The first part of the thesis deals with a theoretical summary of knowledge
from the researched area, especially marketing communication, the specifics of online
communication and modern trends in social media. The practical part begins with an
introduction to the formula student project and team communication activities. The last part
is followed by the design of the communication campaign, which is based on the gained

knowledge.

Key Words

Communication campaign, Facebook, formula student, Instagram, marketing

communication, online communication
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Uvod

Cilem této bakalafské prace je navrhnout online komunikacni kampan pro studentsky tym
formule FS TUL Racing pro probihajici sezénu 2021/22. Soucasti kampané je zhodnoceni
dosavadnich aktivit na socialnich sitich, odhaleni silnych a slabych stranek a navrh samotné

komunika¢ni kampané pro zviditelnéni tymu.

Teoretickou Cast tvori Ctyfi kapitoly. Prvni kapitola se zabyva definovanim marketingové
komunikace. Druha je zaméfena na online komunikaci a na rozdily mezi t€émito dvéma
formami. Nasledujici kapitola je jiz zaméfena na samotné socialni sité, zaobira se
popularitou socialnich siti v Ceské republice a jejich diileZitosti a funkci pro marketingovou
komunikaci. Ve ¢tvrté kapitole je pak popsan samotny plan komunikacni kampané a jeho
jednotlivé kroky jako analyza situace, komunikacni cil, cilové skupiny, strategie, rozpocet a
v neposledni fadé méfeni vysledkd. Posledni kapitola teoretické casti seznamuje
s vybranymi socialnimi sitémi, s Facebookem a Instagramem — jednémi z nejvétSich a
nejvice vyuzivanych socialnich siti v Ceské republice. Jedna z nich, konkrétng Instagram, je
nasledné vyuzita v praktické casti pro samotny navrh komunikacni kampané studentské

formule.

Nasledujici prakticka ¢ast je sestavena z dvou kapitol. Prvni z nich pfedstavuje vybranou
studentskou formuli a jeji dosavadni komunika¢ni aktivity nejen na socialnich sitich. Druha
a zaroven zavéfecna kapitola bakalafské prace obsahuje samotny navrh komunikacni
kampané. Prvni Cast posledni kapitoly je zaméfena na definovani komunikacniho cile a
zhotoveni situacni analyzy, ktera obsahuje SWOT analyzu a benchmarking konkurence. Na
zaklade téchto poznatki je vytvoren samotny navrh kampané, ktery obsahuje vSechny kroky

definované v teoretické casti planu.
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1. Marketingova komunikace

Bakalarska prace zacina teoretickym vymezenim terminu marketingova komunikace a jejich
funkci. Nasleduje predstaveni celkového procesu marketingové komunikace a nastroju

marketingového mixu, které marketingova komunikace vyuziva.

1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Vyraz marketingova komunikace vznikla volnym piekladem anglického slova promotion,
které je jednim ze zakladnich prvkd marketingové mixu. Do cCeStiny muze byt také
prekladano jako propagace. Obsahove je ale mezi témito slovy rozdil, ktery je nutné pochopit
(Jakubikova 2013). Propagace byva nejCastéji chapana jako uzsi pojem marketingové
komunikace. Foret (2011) stavi na stejnou uroven vedle propagace také komunikacni mix a
komer¢ni komunikaci. Marketingovym pojetim slova propagace pak oznacuje vSechny

nastroje komunikace.

Uz z historického hlediska slouzila marketingova komunikace k informovani o dostupnosti
vyrobku nebo sluzby. V soucasné dobé ale vykonava mnoho dalSich funkci, a proto ma
v kazdé spolecnosti ¢i organizaci dilezité misto. Jejim cilem je ujistit se, ze podnik ve kterém
pusobi, ma co nejvyhodnéjsi misto na trhu. Tuto pozici Ize definovat jako celek nékolika
aspektd. Umoziuje také 1épe porozumét zakaznikovi, informovat ho o fungovani spolecnosti

a budovat s nim vztah.

1.2 Proces marketingové komunikace

Obecna definice komunikace by se dala prelozit jako predani urcitého sdéleni ¢i informaci
od zdroje k piijemci. Aby ale komunikace plnila svou funkci a plynulost, je potfeba
definovat jeji zakladni stavebni prvky. V nejhlavnéjSim pojeti jsou predstaveny osmi prvky

tak, jak je definovala Prikrylova (2019), a jsou jimi:

Subjekt, neboli zdroj komunikace, ktery je iniciatorem komunikacniho vztahu. Stoji na
pocatku komunikace a podava signal, kterym komunikac¢ni proces za¢ne. Signal pak obvykle

tvori néjaké sdéleni, které je zakodovano zdrojem. Jedna se o proces prevodu informaci
17



na zékladé jehoz aktivity se cely komunikacni proces rozvine. Prijemce stoji na druhé strané
tohoto procesu. Jeho ukolem je zachyceni a spravné vylozeni odesilaného sdéleni. Aby k
tomuto doslo, je ale zapotfebi ovladnuti schopnosti dekodovani sdéleni. Nespravné
ovladnuti této schopnosti zptisobuje situaci, kdy pfijemce sd€leni nepochopi spravné anebo
dojde k jeho zkresleni. A pravé komunikacni Sum dokéze cely proces komunikace ztizit
nebo jej i zcela pokazit. Poslednim prvkem je zpétna vazba. Ta umoziuje subjektu poznat

ucinnost srozumitelnosti sdéleni a dava podnét k ptipadnym zménam komunikace.

Vsechny zminéné prvky funguji spolu dohromady v ramci komunikacniho procesu.
Muzeme si jej predstavit jako zakladni komunikacni schéma, které primarné ovliviiuje
schopnost plnéni cila firmy ¢i organizace. Cely komunikaéni proces lze zaznamenat i

schematicky, a to zptsobem, ktery 1ze vidét na Obrazku 1.

SubjekF Kédovant Pfenos Deks- Ovt’)!ekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

T

Zpétna vazba

Obrazek 1: Komunikacni schéma
Zdroj: Prikrylova 2019

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci tvoii takzvany komunikaéni mix, ktery se v minulosti oznacoval
terminem propagace. Komunikacni mix tvofi soubor nastroju, které maji za kol dostat
jméno a image firmy mezi potencialni zakazniky. Karli¢ek (2016) zminuje sedm tradi¢nich
nastroju, které tvori komunikaci: reklama, direct marketing, public relations, osobni
prodej, event marketing a sponzoring, podpora prodeje a v neposledni fadé¢ online
komunikace. Vzhledem k tomu, ze je online komunikace pro tuto praci stézejni, bude ji

veénovana cela nadchazejici kapitola.
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2. Online marketingova komunikace

Jelikoz je tato prace zaméfena na marketingovou komunikaci na socialnich sitich, je této
formé vé€novana samostatna kapitola. Nejprve v ni bude definovan samostatny pojem online
komunikace, nasleduje uvedeni rozdili mezi off-line a online komunikaci a vyclenéni

novych trendi komunika¢niho mixu na internetu.

2.1 Vymezeni pojmu online marketingova komunikace

Definici online komunikace existuje mnoho. Frey (2011) pfifazuje internetovou komunikaci
k digitalnimu marketingu. Tento pojem pak chape jako veSkerou marketingovou
komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie. Sirsi definice podle Piikrylové (2019, s.
113) tika, ze ,, online marketing je komunikaci realizovanou prostrednictvim elektronickych
zarizeni, a to na internetu nebo mobilniho telefonu. Je zaloZena na odhadu chovani a
vaimani cilové skupiny spotiebitelit a na zdkladé téchto faktorii hleda co nejucinnéjsi
metody, jak uZivatele internetu ci mobilniho telefonu privést na internetové stranky firem,

presveédcit je ke koupi ci jiné cilové akci.

Dle CSU (2021) nakoupilo v roce 2020 na internetu 57,5 % internetovych uZivateld. V roce
2019 to bylo pfitom pouze 39 %. Nejedna se ale pouze o koupi produktt, které jsou pro
online komunikaci stézejni. Online komunikace ma pomeérné §irokou Skalu funkci, kterou
plni. Dal§imi funkcemi mize byt zavadéni novych produktt, zvySovani povédomi o znacce
mezi potencialnimi ale 1 stavajicimi zdkazniky a v neposledni fade ucelovani povésti a image

firmy.

Internet patii do skupiny nejnovéjsich, rychle se rozvijejicich zptasobt komunikace.
V dnes$ni dob€ ma natolik zasadni vliv, ze dokéze 1 pln€ nahradit tradi¢ni komunikacni
média, jako jsou napiiklad rozhlas ¢i televize, jelikoz globalni marketingovou kampan

dokéze spustit kdokoliv a odkudkoliv.
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2.2 Rozdil mezi off-line a online marketingovou komunikaci

V predeslych dvou kapitolach byly vymezeny pojmy off-line a online marketingova
komunikace. Oba tyto druhy komunikace s sebou pfinaseji urcité vyhody a nevyhody. Pro

prehlednost jsou rozdily mezi t€mito formami uvedeny v Tabulce 1.

Tabulka 1: Rozdily mezi off-line a online marketingovou komunikaci

OFF-LINE KOMUNIKACE ONLINE KOMUNIKACE
Dosah média prevazné regionalni celosvétovy
Smér komunikace jednosmérny obousmérny
Rychlost komunikace Sifeni se zpozdénim Sifeni v redlném Case
Cena reklamy stiedni, vysoka nizk4, sttedni, vysoka
Cilova skupina spie starsi spiSe mladsi
Konkurence nizk4 vysoka
Méritelnost finan¢né a ¢asové ndro¢né snadno zméfitelné

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zaklad¢ Karlicka (2016), Freye (2011) a Janoucha (2020) 2022

Kazda firma ¢i organizace, ktera chce ziskat pozornost zakaznikd, musi byt vidét. K dobré
propagaci firmy je zapotiebi prfedevsim dobry marketing. Jak z tabulky lze vy¢ist, online
marketingova komunikace nabizi hlavni vyhodu v dosahu média. Probiha globalné, pficemz
off-line komunikace byva vétSinou regionalniho charakteru. Pro to, aby mohla byt off-line
komunikace globalni, by firma ¢i organizace potfebovala veliké finan¢ni prostiedky, které

nemusi mit k dispozici.

Dalsi vyhodou digitalni komunikace je 1 jeji smér — na rozdil od off-line probiha
oboustranné. Zakaznici ¢i klienti tak maji moznost zpétné vazby a vyjadieni vlastniho

nazoru. Stejné tak dualezita je i rychlost komunikace. V off-line komunikaci dochazi
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prakticky vzdy k Sifeni informaci se zpozdénim, na druhou stranu v online komunikaci se

informace $ifi v realném case.

Avsak jednim z nejhlavnéjsich pozitivnich prvkad, které digitalni komunikace nabizi, je
moznost presného zacileni, interaktivita a personalizace danych sdéleni s relativné nizkymi
naklady. Zarover jeji ucinnosti je velice jednoduse méfitelna. K tomu lze vyuzit naptiklad
pocet navstévnosti webu, pocet zobrazeni piispévku a komentait, ¢i oznaceni ,, 7o se mi

libi*“ (Karli¢ek 2016).

2.3 Nastroje online marketingové komunikace

Jak jiz bylo zminéno, popularita tradicnich komunikacnich kanalt klesa predevsim diky
rozvoji modernich technologii. S t€émito zménami se zaroveni tvaruje 1 prostedi internetu,
jenz v dnesSni dobé patii k nejrychleji se rozvijejicim médiim. Digitdlni marketing patii
k nejefektivnéjsSim nastrojim a strategiim jak a¢inné€ zaujmout a rozvijet podnikani pomoci
online reklamy a socialnich siti. Online kanaly mohou byt skvélou volbou, je ale dulezité
veédét, které jsou ty vhodné a spravné. Mély by byt zvoleny tak, aby byly pro podnikéani

dlouhodobé pozitivné ptinosné, a aby vyhovovaly cilovym pozadavkim organizace ¢i firmy.
REKLAMA

Reklama je prvni a zaroven i nejrozvinutéjSim nastrojem pro off-line, ale i online
marketingovou komunikaci. Upadek médii jako je televize, radio a tisk, souvisi predevsim
s faktem, ze reklamni agentury se stale vice soustfedi na online média. Hlavnim divodem je
jejich velka klientska zakladna, ktera pomaha agenturam, ale 1 samotnym organizacim
navrhovat kampané pro konkrétni publikum s efektivnim vyuzitim rozpoctu

(PR Newswire 2021).

Funkce reklamy na internetu jé stejna jako pro reklamu klasickou (tiSténa média, propagacni
materialy atd.). V prvni fadé mé za tikol informovat zakazniky o organizaci, upozoriiovat na
webové stranky a socialni sit€ a snazit se prilakat nové zakazniky. Oproti klasické reklameé
ma ale fadu vyhod. Saini (2020) mezi né€ fadi jiz zminény globalni dosah, nizké naklady,

nepretrzité pusobeni, vysoké zacileni a méritelnost vysledku.
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DIGITALNI PR

PR, neboli public relations, je dalsi z oblasti, ktera se diky vlivu socialnich médii a internetu
meéni. PR v dne$ni dob& neznamend mit pouze dobré vztahy s klienty a novinari, ale uz 1
influencery a znamymi osobnostmi. Velka spousta marketéra také uvadi, ze jeho digitalni

verze muze prinést podniku lepsi vysledky nez SEO.
GUERILLA MARKETING

Jay Conrad Levinson dle Freye (2011, s. 45) definuje guerilla marketing jako ,, nekonvencni
marketingovd kampan, jejimz tuicelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem zdrojii.
Jak z ptedeslé véty vyplyva, guerilla marketing pomaha firmam bojovat s konkurenci s co
nejniz§imi naklady, pficemz nejdalezit€jsi je mit skvély napad a dobrou predstavivost.
Vyuziti ambientnich médii spociva v umistovani netradicnich médii do lokalit, kde se

shromazd'uji ty cilové skupiny, na které uz nemusi fungovat tradi¢ni média.
MOBILNi MARKETING

S ristem popularity mobilnich telefonti 1ze mobilni marketing oznacit jako jednu
z nejrychleji rostoucich a nejzacilenéjsich marketingovych metod (Juraskova 2012). Mezi
hlavni vyhody mobilniho marketingu se fadi jeho efektivnost, interaktivita a rychla pfiprava
akce. Oproti tradi¢nim propaga¢nim metodam, jejichz ptipravy mohou trvat i nékolik tydnd,
je start mobilni kampané otazkou pouze nékolika dni. To dava firmam mnohem vétsi

pruznost v reakci na potfeby trhu (Frey 2011).
INFLUENCER MARKETING

V poslednich letech se stale vice mizeme setkavat s pojmem influencer. Dle online slovniku
od PR agentury Idealab (2022) je za influencera oznaCovan takovy uzivatel, ktery svym
pusobenim dokaze ovlivnit chovani dalSich uzivatelt na internetu. Juraskova (2012) ve své
knize dodava, ze influencer marketing je formou marketingu na bazi WOM, neboli ustniho

doporuceni.

Influencer marketing spociva ve vyuzivani influencert k propagaci znacky, produktu nebo

sluzby. V Ceské republice se s timto pojmem setkavame kolem roku 2013, aviak nejvétsi
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popularity dostava od nejvétsiho rozmachu Instagramu v roce 2016. Prizkum The Influencer
Marketing Hub z roku 2020 ukazal, ze zahrani¢ni firmy v praméru vydélaji 5,78 americkych

dolart za kazdy jeden dolar utraceny za influencer marketing (Geyser 2022).

VIRALNI MARKETING

Mezi dalsi nastroj, ktery vychazi z konceptu WOM, se tadi také viralni marketing. Mezi
marketéry se stal popularni pfedevsim diky jeho jednoduchosti a nizkym nakladim. Za
viralni zpravu lze oznacit sdé€leni, které je pro cilové osoby natolik zajimavé, ze jej
samovolné a pomoci vlastnich prostiedku §iti dal. Toto svévolné Sifeni piedstavuje i ur€itou

nevyhodu, a to predevsim v nedostatecné kontrole prub&hu propagace.
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3. Socialni sité

Jiz od pradavna se lidé seznamovali, komunikovali a sdileli svijj zivot. Tak, jako donedavna
drzeli svou moc v rukach nakladatelé, producenti, redaktofi, ji ted” drzi obycejni lidé. Staci
jedno viralni video na YouTube nebo TikToku a svych pét minut slavy muze zazit kazdy.

Internet umoznil vstiebavat a tvorfit cokoliv a odkudkoliv.

Aby byla online marketingova komunikace spravné uplatnéna, je nejprve zapotrebi rozlisit
terminy socialni sit’ a socialni médium. Zkracené by se dalo fici, ze sociélni sité jsou formou
socialnich médii. Treadaway a Smith (2011) oznacuji socialni média jako soubor technologii
slouzici ke komunikaci — naptiklad Facebook a Instagram. Socialni sité oproti tomu tvoti
skupiny lidi se stejnym z4jmem ¢i pohledem na danou tématiku. Karli¢ek (2016, s. 196) zase
pfiblizuje socialni site jako ,, internetové seskupenti registrovanych uzivatehi, kteri vytvareji
urcity obsah a sdileji tento obsah se svymi prdteli a zndmymi.“ Sdilenim daného obsahu
davaji ostatnim uzivatelim moznost spole¢né interagovat, a to pomoci oznaceni ,, 7o se mi

libi “, komentat a soukromych chata.

3.1  Popularita socialnich siti v CR

V souCasné dobé existuje mnoho statistickych prizkumi, které se tykaji vyuzivani
socialnich siti. Témét kazdy z nich pouziva jinou metodiku vyzkumu a casto se tak lisi
v kone¢nych cislech. Nejvétsi problém je ve velikosti a druhu zkoumaného vzorku, ktery
zpusobuje dané odchylky. Aby bylo mozné zjistit pfesny pocet uzivateld, musely by nejlépe

samy socialni sité zvefejiiovat velmi dikladné statistiky.

Dle statistik CSU (2022) vyuzivalo socialni sit& v roce 2021 56 % jednotlivet starsich 16
let, coz predstavuje 4,9 miliont osob. Ze stejného pruzkumu vyplyva, ze v roce 2021 mélo
profil na n€které ze socialnich siti 51,1 % organizaci a firem s 10 a vice zaméstnanci. Nejvice
vyuZzivanym typem socialnich médii byly pro podniky v Ceské republice Facebook a
LinkedIn. Prizkum od spole¢nost AMI Digital (2021) zase uvadi, ze nadale mezi favority
socialnich médii mezi lidmi zlstavaji YouTube, Facebook a Instagram. Poprvé od jeho
zalozeni v roce 2016 se zde nachazi i TikTok, ktery se v tomto zebiicku umistil na ctvrtém

misté a zaroven ziskal oznaceni sit’ budoucnosti.
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3.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Dodson (2016, s. 153, vlastni pfeklad) definuje marketingovou komunikaci na socialnich
sitich jako ,,internetovy marketing, jenz vyuzivd socidlni sité jako formu marketingovych

ndstroji, ¢imz ziskava ndvstévnost, zviditelnéni znacky a interakci se zdkazniky .

Predevsim fada novych prilezitosti je to, co marketingova komunikace na socialnich sitich
firmam a organizacim pfinasi. Dle Karlicka (2016) je to pak moznost pfiblizit svou znacku
spottebitelim, zvysit o ni povédomi a posilit firemni image. Socialni sité se podle n¢j daji
nejlépe vyuzivat k informovani o zajimavych akcich a tim zaroven predstavuji velmi ucinny
nastroj PR. Aby bylo ale sd€leni Gispésné, je velmi dulezity obsah. Ten musi byt dostate¢né

zajimavy pro danou cilovou skupinu a musi odpovidat stanovenym komunika¢nim cilim.

Nutnost aktivity, kreativity a vynalézavosti zmifiuje 1 Semeradova a Weinlich (2019).
Dulezitost spatfuji ve spravném nacasovani sdileni pfispévku. To by mélo byt v ten moment,
kdy je online nejvice uzivateli z dané cilové skupiny. K zjisténi takového Casového udaje
maji pristup vSechny firemni profily v prehledech piispévku. Aby organizace dodrzovali
pravidelnost svych piispévki a nemusely kazdy sdilet jednotlivé, existuje nékolik
planovacich aplikaci. Organizace nebo firmy si v nich mohou tfeba na tyden ¢i mésic
doptedu naplanovat harmonogram svych piispévka s nastavenim veskerych parametrt jako
naptiklad kdo muze prispévek vidét, v kolik hodin se ma sdilet a jaky popisek k nému chce
organizace pridat. Aplikace pak v dany den a Cas prispévek automaticky sdili, bez toho, aby
do toho organizace musela znovu zasahovat. Jednou z takovych aplikaci je napiiklad Buffer

nebo Later.

Vétsina autort se také shoduje na dilezitosti logiky pfispévkd. Neni vhodné uplatiiovat
pravidlo ,,je jedno co, hlavné néco pridat“. Obsah prispévka organizace musi souviset
s jejim poslanim, mél by se tvortit dle preference uzivatelt pro které je tvoren a musi je
donutit k vzajemné interakci. Prehled efektivnosti jednotlivych pfispévku lze zjistit
z nastaveni firemnich profili. U Facebooku by se jednalo o Meta Business Suite a Business
Manager. Zde firmy naleznou veskeré dualezité analyzy svych piispévki jako je pocet
zobrazeni a prokliknuti, informace o uzivatelich jako je pohlavi, vékova skupina, ¢i odkud
nejcastéji pochazi. Diky takovym datiim je organizace schopna generovat ty piispeévky, které
nejlépe zafungovaly a uzivatele bavi a ty, které uspéch nemgly.
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4. Plan komunika¢ni kampané

Marketingova komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu, a proto musi byt
zahrnuta v marketingové strategii firmy. Proces komunikaéni kampané neni jednosmérny,
marketéfi musi efektivné zanalyzovat situaci na trhu, zvolit spravné cile, cilovou skupinu,
strategii, rozpocet a nakonec zméfit své vysledky. V nasledujici kapitole proto budou tyto

kroky podrobnéji vysvétleny.

4.1 Analyza situace

Situacni analyza predstavuje stézejni bod komunikacéni kampané. NedostateCna situacni
analyza by mohla nevhodné stanovit komunikaéni cile a strategii komunikace
(Karlicek 2016). Na druhou stranu, pokud je situa¢ni analyza vytvorena dasledné, dokaze
odhalit klicové problémy organizace a mozné piilezitosti na trhu. U marketingové
komunikace je nejzasadnéjsi zanalyzovat, jak cilova skupina vnima propagovanou znacku a
znaCky konkurenéni, a ktera média budou nejefektivnéjsi pro jeji propagaci. Dulezita je ale
1 analyza konkuren¢nich komunikacnich aktivit, kterou lze sestavit naptiklad pomoci

benchmarkingu.

Jednou z nejpouzivanéjSich metod pro situacni analyzu je SWOT analyza, neboli analyza
silnych (strenghts) a slabych stranek (weaknesses), pfilezitosti (opportunities) a hrozeb
(threats). Analyza silnych a slabych stranek predstavuje vnitini prostfedi organizace a
analyza pfilezitosti a hrozeb z druhé strany analyzu vnéjsiho prostiedi. Janouch (2020) pak
vnima internet prfedevsim jako prostiedek k hledani novych pfilezitosti. Internet povazuje za
celosvétove rozsifené médium, které muze oslovit, co nejvetsi skupinu lidi. Zarover jej ale

vidi 1 jako hrozbu, nebot’ firmy nemusi vzdy tyto specifické trhy spravné pochopit a oslovit.

4.2 Komunikacni cile

Druhym bodem je stanoveni komunikacnich cild. Jejich spravné stanoveni je dalSim
dilezitym predpokladem pozitivni efektivnosti kampané. Dle Prikrylové (2019) patii mezi

tradicni cile: vybudovat a péstovat znacku, poskytnout informace, vytvorit a stimulovat
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poptavku, diferencovat znacku, produkt a firmu, klast duraz na uzitek a hodnotu

vyrobku, stabilizovat obrat a posilit firemni image.

Obecné plati, ze spravné definovany cil by mél byt SMART cilem, neboli spliiovat
nasledujici pozadavky (Eckhardtova 2014):

» S - Specific (Specificky)

* M - Measurable (M¢fitelny)

* A — Achievable (Dosazitelny)

» R —Realistic (Realisticky)

= T - Time specific (Casové vymezeny)
Vhodnym piikladem z praxe muze byt internetova kampan znacky Knorr z roku 2014.
Hlavnim cilem této kampané bylo zlepSeni pozice znacky na Ceském trhu a vyvraceni
zkreslenych mytad kolem Skodlivosti latek, které jsou obsazeny v dehydrovanych
potravinach. Do propagace pro zvySeni brand awareness byli zapojeni i food blogefi a
vlogefti se zamé&fenim na lifestyle, ktefi se mohli zapojit do vyzvy o nejlepsi blogersky recept.
Vysledkem této kampané pak bylo vice nez 2300 zminek a piispévkt na socialnich sitich,
ptes 30 prispévkia na blozich a 160 piispévki food ambasadorti. Kromé toho také vzrostl
zajem o stézejni produkt portfolia znacky Knorr, kterym byl Bohaty bujon Knorr
(Focus Agency 2022).

4.3 Cilové skupiny

Pti identifikaci zakaznikd, neboli cilové skupiny komunika¢ni kampané, je zapotiebi brat
v potaz jak stavajici, tak potencionalni zakazniky. Jejich charakteristiky mohou byt spolecné

pro $irs§i masu lidi, jiné od sebe budou odliSovat velmi uzké skupiny (Janouch 2020).

Online marketingova komunikace mé oproti té off-line jisté vyhody, které byly zminény
v kapitole 2.2. Socialni sit€ a pfedevs§im Facebook dokazi ziskat o kazdém uzivateli velké
mnozstvi informaci, at’ uz to jsou ty, ktery kazdy uzivatel sam vyplni — jméno a pfijment,
pohlavi, vek, bydlisté, vzdélani apod. Mohou to byt ale také data, ktera na zakladé chovani
dokéze umeéla inteligence vyhodnotit a spojit tak k sobé ty zakazniky se stejnymi

charakteristikami (Meta 2022c).
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Z uvedenych informaci vyplyva, zZe cilova skupina by méla byt definovana na zakladé
demografickych udaju (vek, pohlavi, vzdélani), lokality (zem€, meésta), zajma a jejich
spotiebniho chovani. Jak jiz bylo fec¢eno, cilovou skupinu netvoii pouze aktualni zdkaznici,
ale 1 ti potencialni. Ti jsou zpravidla témi nejtézsimi slozkami k presvéd¢eni k nakupu ¢i jiné

akci. Presto ale o organizaci diskutuji a zajimaji se o ni (Bednar 2011).

4.4 Strategie

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 124-126) zmitiuji dilezité otazky, které by si organizace
meéla polozit pro vytvoreni dobré strategie, pro piiklad ,jaké sité budeme pouzivat? Jaky
obsah na né budeme vkladat? Kdo ho bude vytvdret? Kolik na socidlni sité vyclenit penéz,
casu a lidi? Co budeme vyhodnocovat a jak casto? “ Tyto shromazdéné informace se pozdéji

stanou dobrym pravodcem na cesté komunikacni kampani.

4.5 Rozpocet

Jednim z nejzasadnéjsich tkolt marketingovych pracovnika je spravné rozhodnuti o objemu
finan¢nich prostiedkd. Hlavni vyhodou reklamy na socialnich sitich je moznost jejiho
provozovani s jakymkoliv budgetem. Pokud firma nechce nebo nema finan¢ni prostredky
k investovani na komunikacni kampané, mize jej vytvofit i pomoci organického obsahu. 1
diky nému lze budovat pravidelny kontakt s fanousky, zapojit publikum do konverzaci ¢i se
dostat mezi nové uzivatele pomoci sdileni. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 264) pak
zduraziuji, ze ,,velky pocet lidi, které zasahnete, neznamend, zZe délate dobry obsah.

Znamend, Ze mate velky budget “.

Avsak na druhou stranu, ani placeny obsah by se nemé¢l podcenovat, jelikoz dokaze piinést
okamzité vysledky, ¢i rychlejsi a efektivngjsi plnéni danych cili. Na rozdil od organického
obsahu, ktery zpravidla vidi stale stejni lidé, pfivadi i nové publikum. Nejpouzivané€§im
prvkem rozpoctu je tzv. CPM nebo CPT. V piekladu znamenaji cenu za tisic uzivatell, ktefi
si zobrazi sponzorovany prispévek. V praxi se celkova vydana Castka na reklamni kampari
vydéli po¢tem zobrazeni a vysledek se nasledné vynasobi ¢islem 1000. Pokud by vynalozena

Castka byla 1000K¢ a zisk 10 000 zobrazeni, CPM by bylo 100K¢. Dalsim dualezitym
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pojmem je také CPC. Pti této metrice se celkova vydana castka vydeli poCtem kliknuti

(Dodson 2016).

V konec¢ném dusledku by firmy na internetu mély platit predev§im za vysledky. Ty podle
Freye (2011) mohou pfedstavovat:

»  Kliknuti (za kazdého ptivedeného uzivatele)
* Data (vyplnény formulaf, registrace do vérnostniho klubu atd.)

* Prodej (provize z nakupu)

4.6  Méreni vysledku

Posledni faze tvorby komunikaéni kampané zhodnocuje efektivnost a naplnéni predem
stanovenych cili. Metrik pro hodnoceni vysledku existuje mnoho. Losekoot a Vyhnankova
(2019) doporucuji opustit od sledovani poctu fanouskd. Tato metrika totiz nedokaze
zhodnotit, zdali firma ¢i organizace spravuje svoje sité dobfe. I mensi firmy, které maji na
rozdil od téch vétsich mnohondsobné nizsi pocet sledujicich, mohou dosahovat lepSich
vysledku. Sledujici se daji na socialnich sitich totiz doslova koupit, a ne za v§emi profily, se

tak skryvaji realni lidé, v tomto pfipade potencionalni zékaznici.

Losekoot a Vyhnankova (2019) tak uvadeji Ctyti metriky, které je vhodné na socialnich sitich
sledovat: dosah prispévku, zapojovani uzivatelu, ponéti o znacce/organizaci a mira
zapojeni. Zaroven ale zmifiuji, ze kazda socialni sit muze vyuzivat odli§né ukazatele, nazvy

¢i rovnice pro vypocty.
DOSAH PRISPEVKU

Dosah prispévkt neboli pocet lidi, kteti dany piispévek vide€li. Jak jiz bylo zminéno vySe,
dosah mizeme rozdélit na placeny nebo organicky. Placeny prispévek, ktery se zobrazi na
obrazovce urCitému poctu lidi, predstavuje placeny dosah. Na druhou stranu organicky dosah
tvori pocet lidi, kterym se zobrazi jakykoliv neplaceny prispévek dané organizace

(Meta 2022c).
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» FACEBOOK - dosah ptispévku; celkovy dosah; zobrazeni stranky; zhlédnuti videa,
osloveni lidé u poradané udalosti

» INSTAGRAM - dosah piispévku; zobrazeni piispévku; navstévy profild
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Obrdzek 2: Efektivita pFispévku Region Liberec na Facebooku
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https://www.facebook.com/pav1a.bicikova.photo

Pro ukazku poslouzi ptispévek ,, Vikendova senzace “ stranky Region Liberec na Facebooku
na Obrazku 2. Z podrobnosti o piispévku mizeme vycist celkovy pocet oslovenych lidi,
zajmu, reakci, komentaiu, sdileni apod. Lze také vidét, Ze byl piispévek propagovan a jaky
pocet oslovenych lidi a zajmu tato propagace vynesla. Podobny piehled je mozné zobrazit i
na Instagramu. Pro tuto ukazku byl vybran ptispévek ,, Novorocni senzace “ stranky Region
Liberec na Obrazku 3. Podobné jako na Facebooku, i zde jsou zaznamenané udaje jako
osloveni lidé, reakce, komentare, sdileni, ulozeni, ale naptiklad i cil propagace a procentualni

mira splnéni z reklamy.

ZAPOJOVANI UZIVATELU

Metrika zapojovani uzivatelt ukazuje, zdali je profil na socialnich sitich spravovan spravné,
a to nejen pomoci ukazatele kvality obsahu, ale i kvality komunity fanouskta (Losekoot a

Vyhnénkova 2019).

* FACEBOOK - zapojeni fanousks; doporuceni; pocet konverzaci
* INSTAGRAM - to se mi libi, komentate, sdileni a ulozeni ptispévkl, odpovédi na

Stories

PONETI O ORGANIZACI

Interakci na socialnich sitich mizeme rozdélit do tfech stupnd. Tim nejniz§im stupném je
zobrazeni prispévku uzivatelt, druhym pak zaujeti a interakce s prispévkem. Nejvyssim
stupném je projeveni zajmu o organizaci/firmu. V této urovni si publikum také zjistuje vice
informaci jako jsou produkty, internetové stranky, adresa provozovny, oteviraci doba apod.

(Losekoot a Vyhnankova 2019).

* FACEBOOK - pocet lidi, ktefi si zobrazili zalozku s informacemi; kliknuti na
odkazy
* INSTAGRAM - kliknuti na e-mail a webové stranky
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MIRA ZAPOJENI

Engagement rate, neboli také mira zapojeni, zobrazuje pomér mezi viditelnosti a z4ymem o
obsah profilu. Jinymi slovy, jak poutavy obsah se organizaci dafi vytvaret. Na Facebooku se

tyto udaje zobrazuji v sekci ,, Insights “, na Instagramu u firemnich ucta pod ,, Prehledy .

19.3.2022 e VIKENDOVA SENZACE . .
7%
ﬁ Z Raje az do Krkonos, o S ° Zobrazit propagaci

Obrazek 4: Mira zapojeni prispévku Region Liberec
Zdroj: Meta 2022

Pro ukazku poslouzi piispévky zfacebookového uctu Region Liberec na Obrazku 4.
V ptipadé diive vybraného prispévku vySel pomér zapojeni na Facebooku na 7 %. Mira

zapojeni je v tomto piipadé dobra.
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5. Charakteristika vybranych socialnich siti

Jak jiz bylo diive zminéno, nejpopularn&j§imi socialnimi sitémi v Ceské republice jsou
Facebook, YouTube a Instagram. V této Casti prace budou blize popsany dvé znich:
Facebook a Instagram. Hlavnim divodem je, Ze vybrana studentska formule ma na téchto
sitich jiz zalozené profily a pracuje snimi. Kanal YouTube sice tym vlastni, ale

nevyuziva jej.

5.1 Facebook

Facebook je idealni platformou pro start Social Media Marketingu. McDonald (2017) k tomu

uvadi hned ¢tyti zakladni duvody:

" nejvetsi socialni sit’ na celém svéte;
* jednoducha dynamika (profily, ptispévky, komentare, sdileni apod.), ktera se pozdéji
da uplatnit 1 na ostatnich sitich;
» algoritmus Edgerank, napomaha uzivatelim, aby nebyli pfehlceni piispévky, ale
zobrazuje jen ty nejdulezité)si;
" jeto zabavny zpusob, jak se spojit se zakazniky a vybudovat si komunitu
Na samotnych strankach Facebooku (Meta 2022¢) je uvedeno, Ze jej alespoil jednou za mésic
vyuzije pies 2,7 miliardy lidi na celém svété. Markantni vyznam ma také v Ceské republice,
kde k této socialni siti pfistupuje mesicn€ 5,1 milionu aktivnich uzivateld. Dle prizkumu
NetMonitoru (2022) je v Cesku 8 miliond mé&si¢né aktivnich uZivateld internetu, z Gehoz
vyplyva, ze Facebook vyuzivaji vice nez dvé tietiny internetove aktivni populace. Celkem
990 minut stravi Cesti uzivatelé na internetu za tyden a 80 % z nich si internet prohlizi na

mobilnich zafizenich (mobil nebo tablet).

Facebook nabizi velkou Skalu moznosti komunikace a prezentace. Profily, skupiny a stranky
jsou zékladnimi nastroji. Po registraci na této socialni siti mohou uzivatelé ihned vkladat své
prispévky, které mohou byt vizualni (fotografie, video) nebo textové (status). Krome
vkladani vlastnich pfispévki mohou uzivatelé také reagovat na ty svych pratel, a to pomoci
reakce (palec nahoru, emoce apod.), komentaii nebo sdileni. VSechny tyto pfispévky se

uzivatelim zobrazuji na ,, Hlavni strance “. Dalsi oblibenou funkci, kterou Facebook nabizi,

33



je zakladani a pridavani se do skupin podle zalib a jinych kritérii. Od roku 2020 maji

uzivatelé také moznost sdilet 24hodinové ,, Stories “ a zahajovat ,, Ziva vysilani “.

Pro organizace muze byt také dilezita funkce vytvafeni udalosti. Po jejich zalozeni lze
zvefejnit nazev udalosti, datum, misto a ostatni dulezité informace. Na vytvorené udalosti
mohou tvurci i pozvat své fanousky. Facebook tak predstavuje idealni nastroj ke sdileni
piispévka, nazort, doporuceni, vyhledavani informaci a ke komunikaci s jinymi uzivateli a

organizacemi.

5.1.1 Marketingova komunikace na Facebooku

Na internetu existuje spousta navoda pro uspéSnou marketingovou komunikaci, i samotny
Facebook nabizi pfiruCku Meta Business ve které jsou popsané veskeré marketingové
prilezitosti této sit€ — od zaloZeni stranky po nalezeni cilové skupiny az k reklamé. Kromeé
ptirucky nabizi Facebook také online marketingové kurzy v ramci programu Facebook
Blueprint. Velké mnozstvi kurzii a seminafti nabizi i spousta externich firem, napt. Sité

v malicku, Jak na sité€ nebo Seduo.

Vytvoreni stranky Nahled v pocitaci & 0

Informace o strance

-

~

Nazev stranky

Kategorie

Domi Informace  Fotky  Videa Daldi v © Zpriva Q

Obrdzek 5: Vytvoreni stranky na Facebooku
Zdroj: Meta 2022

Prvnim krokem marketingové komunikace na Facebooku je zalozeni stranky organizace.
Tato Cast je velmi jednoducha a navic zadarmo. Pomoci zalozené stranky organizace sdili

dulezité informace skrze prispévky, komunikuje se svymi zakazniky nebo vytvari udalosti.
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Pokud firma nabizi produkt, mize ho v ptispévku oznacit a sdilet odkaz na jeho prode;j.
Nejnovejsi funkei je pridavani ptispévka na Marketplace, ktery slouZzi prave k nabidkam pro
prodej. Dulezitou funkci Facebooku je také propagovani firemnich pfispévkd a moznost

tvoreni reklam (Losekoot a Vyhnankova 2019).

5.1.2 Cile kampané na Facebooku

Kvalitni strategie sdileni prispévkl tvoii uspésnou marketingovou komunikaci. Vzhledem
k cilim podniku se tato ¢ast prace zaméfila na tii okruhy — budovani povédomi o znacce,

vyvolani zajmu a zvySeni interakce s prispévky.
BUDOVANI POVEDOMi O ZNACCE

Hlavnim ukolem tohoto cile je pfilakani okruhu uzivateld a budovani online vztahti s nimi.
Pro zvySeni povédomi o organizaci je dulezité oslovit uzivatele, ktefi organizaci zatim
neznaji. Facebook nabizi jednoduché nastroje, které umoziiuji organizaci propagovat a spojit

se s novymi lidmi (Meta 2022b).

14 Q  Search Facebook

Bis

GIVE IN TO THE BUNNY"

P Bee,
[9ADDSUNDAES

Y

BLUEBUNNY.COM

Give In To The Bunny

Can you dig it? Answer: yes. Our new...

Obrazek 6: Kampan Blue Bunny na Facebooku
Zdroj: Meta 2022
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Pro pfiklad byla vybrana komunika¢ni kampan firmy Blue Bunny Icy Cream na Obrazku 7.
Ta se rozhodla pouzit k budovani povédomi o znacce v USA videoreklamy. Vytvorila
jednoduchou kampar animovanych videi, kde zabavnym zptsobem ukazovala pfichuté
zmrzlin s poutavym sloganem ,, Give in to The Bunny “. Kazda videoreklama také obsahovala
tlacitko ,,Learn More “, které fungovalo jako CTA a odkazovalo na webové stranky dané

firmy (Meta 2022a).
VYVOLANI ZAJMU

Druhym zvolenym cilem je vyvolani zdjmu u uZivatel&. Ukolem tohoto cile je donutit
uzivatele, aby o organizaci premysleli a vyhledavali si dopliiujici informace. Toho lze docilit
konzistentnim, pravidelnym, ale prfedev§im poutavym obsahem, ktery organizace sdili. Pro
zvySeni zajmu o stranku je také vhodné sdilet obsah ve chvili, kdy je okruh uzivatela
organizace online. Tyto informace se daji pti vét§im mnozstvi sdilenych kampani zjistit na
karte¢ Prehledy stranky. Pro zaCatek mlze organizace vyuzit obecny vyzkum chovani
facebookovych uzivateld. Jeden takovy vytvortila i Ceska agentura Beneficio (Kofron 2019).
Z vyzkumu vyplynulo, ze nejvhodnéjsi doba pro ptidavani piispévkt na Facebooku je o
vikendu, konkrétné€ v sobotu a nede€li mezi 12. az 13. hodinou, dale pak ve Ctvrtek a patek

mezi 13. az 16. hodinou a ve stfedu v 15 hodin.
ZVYSENI INTERAKCE

Tipy pro zapojeni fanouska s prispévky na Facebooku popisuje i Krajiiak (2017). ZvySeni
interakce se rovna zvyseni poCtu uzivatelli reagujicich na sdilené ptispévky organizace. Maji
formu oznaceni ,, 7o se mi libi*“ anebo né€kterou z péti dalSich reakci, které Facebook nabizi.
Idealnim nastrojem k zapojeni fanouskd jsou kromé standartnich pfispévku také videa. Ta
maji tu vyhodu, ze se spousti automaticky a Casto tak uzivatele donuti se zastavit a zhlédnout
je. Dalsi oblibenou moznosti, jak zapojit uzivatele jsou komentare. Dobré je piiradit
k ptispévku jednoduchou otazku, na kterou mohou uzivatelé rychle odpoveédét. Organizace
tak zajisti svému prispévku nejen vétsi poCet komentait, zaroven ale ziska i uzite¢nou

zpétnou vazbu.
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Podrobnosti o prispévku

Efektivita vaSeho prispévku

Region Liberec
@ 16. nora - © 40303

CESTOVATELSKA HADANKA 1281
Pojdme hadat kde a s jakym nazvem nalezneme tuto netypickou stavbu
.. Profadu z vas to bude spi$ hadanka za odménu, proto dopiste, kdy 668 550 18
naposledy jste na tom mist& byli a s kym fi € &
Obfi sud, Lazné Libverda

@ Kleinertova vila, Liberec - Machnin 67 56 n
% Obfi sud, Javornik O

& Klingerovo mauzoleum, Nové Mésto pod Smrkem
Foto: Freeba's Pictures @
Liberecky kraj VisitJizerky Obfi sud (Lazné Libverda) Obfi Sud Javornik
Klingerovo Mauzoleum Tipy na vylety 172 134 38

#visitjizerky iodpovi 1adanka .

#zima #snih #krajina #tipynavylety

342 237 105
30 30 0
3434

124 22 3288
NEGATIVNI NAZOR

a 0

0 0

Region Liberec © Poslat zprévu

Obrazek 7: Interakce u prispévku Region Liberec na Facebooku
Zdroj: Meta 2022

Pro predstavu srovnani poCtu komentait u piispévku bez otazky a s otazkou poslouzi
Obrazky 2 a 7. ,, Vikendova senzace “ nenese v popisu zadnou otazku, jedna se pouze o
informacni pfispévek. Oprosti tomu post ,, Cestovatelskd hddanka“ je vytvoren na zakladeé
hadanky, diky které profil ziskal celkem 342 komentait, coz je trojnasobné vice nez u

prvniho zmifiovaného pfispévku

5.1.3 Propagace a reklama na Facebooku

Organicky obsah je velmi dalezity pro budovani komunity organizace. Pravé diky nému
organizace zustava v kontaktu se svymi fanousky, zapojuje publikum do konverzaci a
sdilenim pfispévku se dostava mezi nové uzivatele. Z tohoto pohledu bude organické pouto
vzdy siln€jsi nez to zaplacené. Na druhou stranu by organizace nemély podcetiovat ani

placeny obsah.

Hlavni vyhodou placené propagace je predevsim zvoleni vlastniho okruhu uzivatelt, kterym
se piispévek ma zobrazit. Dle ¢eho lze okruh uzivatel rozsifit bylo jiz popsano v kapitole
4.3. Po urCeni specifického okruhu uzivatelt nasleduje zvoleni cile a rozpoctu propagace. |

tyto kroky byly jiz vySe popsany. Poté, co ma organizace zvolenou cilovou skupinu, cil i
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rozpocet, se muze posunout ke zvoleni formatu reklamy. Nejjednodussim typem reklamy je
obrazek s textem, ktery se muze stavat z jiz existujici piispévku nebo z vytvoreni piispévku
nového. Dal§imi formaty jsou videoreklamy, rotujici reklamy ¢i prezentace. Posledni fazi je
vybrani umisténi reklamy, jinymi slovy, zdali chce organizace reklamu sdilet pouze na
Facebooku nebo ji propojit i s ostatnimi socialnimi sit€émi jako Instagram a Messenger. Po
této fazi staci pouze kliknout na tlacitko ,,Propagovat”“ a reklama se po kontrole

Facebookem automaticky zobrazi na zvolené socialni siti (Hvizdal 2022).

5.2 Instagram

Socialni sit’ Instagram vznikla v roce 2010 jako jeden z produkti Facebooku. I presto, ze se
jedna o vyznamné mladsi socialni sit, ma Instagram pies 1,3 miliardy aktivnich uzivatelt.
(Meta 2022d). V Ceské republice vyuziva Instagram 2,1 milionu aktivnich uZivatelt (AMI
Digital 2021).

Obdobneé jako na Facebooku i zde aktivita zacina zalozenim profilu. Profil si uzivatel mize
nastavit jako vefejny, kdy sdilené prispévky uvidi vSichni uzivatelé Instagramu, anebo
soukromy ve kterém kazdého, kdo by si chtél dané piispévky zobrazit, musi vlastnik profilu
nejprve schvalit. Zasadni rozdil mezi ptispévky na Instagramu a Facebooku je v jejich
formatu. Na Instagramu lze sdilet pouze vizualni posty neboli obrazky a videa. Jedina
moznost jak pfidat text je formou popisku prispévku. Prispévky mohou byt sdilené bud'to
trvalou formou na profilu nebo mohou mit podobu Stories. Tato forma je stejna jako na
Facebooku, pftispévek po 24 hodinach zmizi. Stories navic kopiruji zpisob pouzivani

telefonu, jelikoz jsou optimalizované pro vertikalni zobrazeni ptes celou obrazovku.

Velky vyznam zde maji hashtagy. Hashtag je slovo nebo slovni spojeni, které zac¢ina znakem
miizky ,,#“. Jinymi slovy jde o interaktivni kli¢ova spojeni, diky kterym se pfispévky
kategorizuji. Obsah na Instagramu se nej¢astéji vyhledava prave diky hashtagim. Chaffey a
Smith (2017) uvadi, ze idealni pocCet hashtagi u jednoho pfispévku je patnacta méné

z celkové kapacity tficeti pro prispévek.
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5.2.1 Marketingova komunikace na Instagramu

Vzhledem ke kazdoro¢nimu narustu uzivatela se nelze divit, ze v této socialni siti vidi stale
vice marketéri mozny potencial. K uplnému prehledu vzrustu oblibenosti Smith (2019)
vytvoril 50 statistik pro Instagram. V roce 2019 bylo na Instagramu dvacet pét miliont
firemnich profilt, kdy 80 % standardnich uzivatelt sledovalo alespon jeden z té€chto profilt.
Interakce se znackami je na Instagramu desetkrat vyS$$i nez na Facebooku a
osmdesatctytikrat vys$si nez na Twitteru. Vice nez pét set miliona Stories je sdilenych kazdy

den.

Obdobné jako na Facebooku i zde probiha veSkera marketingova komunikace pies profil,
ktery musi byt nastaven jako firemni. Po zalozeni G¢tu muze uzivatel pridavat prispévky a
sledovat ostatni uzivatele. U firemnich profilti si mohou organizace opét zadat informace o

podniku jako telefon, emailova adresa ¢i proklik na webové stranky.

5.2.2 Cile kampané na Instagramu

Stejné jako na Facebooku i1 zde jsou hlavnimi firemnimi cili budovani povédomi o znacce,
vyvolani zajmu a zvySeni interakce s prispévky. Jelikoz byly ukoly téchto cili popsané
v predchozi kapitole, bude tato Cast zaméfena pouze na tipy pro firemni Gcty na Instagramu

a na konkrétni kampaneé firem.

BUDOVANI POVEDOMI O ZNACCE

Jednim ztipa, jak zvysit povédomi o znaCce, je pouzivani jiz zminénych hashtagu.
Organizace si mohou vymyslet hashtag z vlastni znacky. Kromé toho, ze je podniky mohou
samy vyuzivat, mohou je také sledovat a zapojit se do konverzaci, které¢ pod nimi vznikaji

ze strany fanouska.
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@ volkswagencz -+ Sledovani

volkswagencz Sacher nebo pistaciovy éclair? Na sladkou tegku
za vydafenym vyletem jediné do vyhléSené dobranské kavary!
#taigo #suv

9 ylety
#foodlovers #carlovers

foQv R

3 To se libi lukashejlik a 248 dal$im

0 { = = o

Obrazek 8: Budovdni povédomi @volswaencz na Instagramu
Zdroj: Meta 2022

Druhou moznosti je zapojeni influencert do kampané (Losekoot a Vyhnankova 2019). Obé
dveé tyto varianty lze vidét na Obrazku 8, ktery pochézi z instagramového profilu firmy

Volkswagen CZ.
VYVOLANI ZAJMU

Jak jiz bylo feCeno pro Instagram je dilezita predev§im vizualni stranka. Nejvétsiho zajmu
dosahnou ty prispévky, které zaptisobi na prvni pohled. Predev§im kreativita a humor
pomohou organizacim dostat k cilovym skupinam ta témata, kterym by jinak na socialnich

sitich t€zko nekdo vénoval pozornost (Losekoot a Vyhnankova 2019).

ikea_cesko @ - Sledovani

=3
—
zobrazit odpovid
r r
Suchy unor.. P .
e O
> =]
b €8 anetpysko Ji mém suchy tnor uZ od cervence kdy mi roste ¢
== & pod srdcem preek =
\N— g P (R
— - 2Te mi libi Odpovédét
)
:.9—7 \ Zobrazit odpov

=

/ Vi “ josephoto.cz Vzhledem k tomu, jak je to v Cesku potfeba, o

f \ bych to fakt nezesmasioval. Nen to viipny, je to akorat tak

4 ubohy & #drunk #czechrepublic
N

MULIG
Susak, vnitini/venk., bilé oQvY |
499,-

@ To se libi dolcevitacz a 615 dal$im

P
© -

Obrazek 9: Vyvolani zdajmu (@ikea cesko na Instagramu
Zdroj: Meta 2019
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ZVYSENI INTERAKCE

Zapojeni fanousku se strankou organizace muze probihat napiiklad skrze soutéze, kvizy
nebo Stories. Ty funguji jako néstroj k udrzeni si publika bez denniho investovani ¢asu a
usili do sdileni kvalitnich pfispévkil. Mnoho zdrojii se shoduje, ze by organizace mély
zvetejiiovat az pet Stories denné. Kvalitni pfibehy by méli designove odrazet brand podniku.

Vhodné je vyuzivat samolepky, GIFy, kvizy a otazky (CreatiCom 2021).

& martinus_cz 11h

Co pravé Ctete? LU

Napiste néco...

Poslete zpravu

Obrazek 10: Interakce @martinus _cz na Instagramu
Zdroj: Meta 2022

5.2.3 Propagace na Instagramu

Podobné jako piispévky i1 reklama na Instagramu je limitovana vizualnim vzhledem. V tomto
ptipadé jsou na mysli pfedev§im kvalitni fotografie/videa a grafické zpracovani. Hlavni
vyhodou reklamy je moznost pfidani odkazu k prokliknuti na webové stranky ¢i jiné socialni

site, jelikoz tuto moznost standardni ptispévky nenabizi.

Reklama na Instagramu mize mit podobu klasického ptispévku ve feedu (fotografie/video),

rotujiciho formatu ¢i Stories. Reklamu lze vytvofit pies samostatnou aplikaci Instagram v
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,,Nastrojich pro reklamu“ nebo na Facebooku v ,, Facebook Ads Manager “, pii propojeni

obou socialnich siti (Zhang 2022).

&iPhone 13 Pro

Noveé v alpsky
zelene.

Uz 585 KC mésicné a AirTag
jako darek.

Obrdzek 11: Stories reklama na Instagramu
Zdroj: Meta 2022

Ukazkou vytvorené propagace pro Stories muze byt naptiklad reklama spolecnosti iStyle na
Obrazku 12. Reklama je vzdy automaticky oznaCena nazvem ,,Sponzorovdno* v levém
hornim rohu. Graficky vizual je vytvoien z jednoduchého popisu a fotografie. Nechybi zde

ani vyzva CTA s oznacenim ,, Koupit “.
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6. Predstaveni FS TUL Racing

FS TUL Racing je tym TUL, ktery se kazdorocné ucCastni soutéze FS. Ta zapojené studenty
vybizi, aby vymysleli, navrhli, postavili a poté zavodili s vozem formulového typu (oznacuje
se také jako formule ¢i monopost). Téchto soutézi se tiCastni vice nez 500 mezinarodnich
univerzitnich tymt na prestiznich okruzich po celém svét€. Vozy tymu jsou posuzovany
v fadé statickych a dynamickych disciplin. Nezalezi tedy pouze na rychlosti monopostu, ale
také na samotné konstrukci, vykonu, rozpoctu, zpracovani marketingového planu a

v neposledni fadé na bezpecnosti vozu.

6.1 Historie a soucasnost tymu

Tym vznikl na zac¢atku roku 2016, avSak stavba prvniho monopostu trvala az do roku 2017.
Monopost nesl jméno Eliska a podilelo se na ném vice nez 30 studentl. Ve stejném roce se
tym s Eliskou zucastnil hned dvou zavodu, prvni se konal v Italii na okruhu Varano de'
Melegari, kde se FS TUL Racing umistil na 29. misté z celkovych 51 tyma. Druhy zavod
probéhl v Ceské republice v arealu mosteckého polygonu. Dalimi vozy, které tym
v nasledujicich sezonach sestavil byly Markétka, Anicka a nejnovéjsi Klarka. Podle pravidel
Formula Student musi totiz tymy zavodit kazdy rok s novym vozem. Tato podminka vybizi

studentské tymy k neustalému zdokonalovani svych monopost.

Obrazek 12: Logo FS TUL Racing
Zdroj: FS TUL Racing 2022
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6.2 Komunikacni aktivity tymu

Univerzitni tym FS TUL Racing si marketingovou komunikaci zaji§tuje sam, za pomoci
svych Clent. Z nejvetsi Casti ji maji na starost Clenové sekce marketingu. Ti se staraji jak o
komunikaci s tiskem ¢i partnery, tak 1 o samotné socialni sit€. Rozpocet na marketingovou

komunikaci neni pevné stanoven, tym zpravidla vyuziva spiSe bezplatné nastroje.
FS TUL Racing v soucasnosti vyuziva pifedevsim tyto komunikacni nastroje:

* Online komunikace: Tym funguje pfedevS§im na socidlnich sitich Facebook a
Instagram, kde sdili aktuality, udalosti a komunikuje s fanousky. FS TUL Racing
také vyuzivda webové stranky, a to prevazné pro sdileni informaci o tymu.
V neposledni fadé ma i et YouTube, kde ale neni natolik aktivni.

* Direct marketing: Jeho naplni je predevsim rozesilani emailovych newsletteri pro
aktualni ¢i potencialni partnery.

* Public relations: Predev§im kazdoro¢ni potadani ,,Slavnostni odhaleni formule “
pro partnery, univerzitu, tisk a ostatni zajemce.

* Event marketing: VSechny akce, které tym porada, a to nejcastéji pro studenty

pro rozsifeni povédomi a nalakani novych clent.
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7. Navrh komunikacni kampané

Posledni kapitola prace se zameétuje na uskuteCnéni navrhu kampang, ktery je zpracovan na
zakladé jednotlivych kroka planu specifikovanych v kapitole 4. Prvni Cast je vénovana
situacni analyze skladajici se ze SWOT analyzy a benchmarkingu konkurence. Poté
nasleduje vymezeni cilové skupiny a komunikacéniho cile. Dalsi ¢asti uz predstavuji samotny
navrh komunika¢ni kampané a s nim spojené stanoveni rozpoctu a méfeni vysledku. Pro
navrh kampané byla zvolena socialni sit’ Instagram, jelikoz v ni tym FS TUL Racing vidi

nejvetsi potencial.

7.1 Situacni analyza

Jak jiz bylo feCeno, situacni analyza univerzitniho tymu bude vytvofena pomoci
benchmarkingu konkuren¢nich tymt a SWOT analyzy FS TUL Racing. Z divodu rozsahu
préace byla vynechdna analyza makroprostfedi a mikroprostredi — Cast piilezitosti a hrozeb.

Pro vytvofeni externi analyzy by nebylo k dispizici dostate¢né mnozstvi dat.

7.1.1 SWOT analyza

Pomoci metody SWOT analyzy byly zjistény silné a slabé stranky tymu z pohledu
komunikace. Zjisténé daje napomahaji k vyhodnoceni funkcnosti a nalezeni faktoru, které
mohou byt problematické, a téch, které naopak mohou byt pfinosem pro rust tymu. Pro

prehled jsou tyto udaje zaznamenané v Tabulce 2.

Tabulka 2: SWOT analyza
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Vlastni sekce marketingu
Omezené finan¢ni prostredky
Mlady kolektiv
Zadny marketingovy plan
Presna cilova skupina
Malo zkuSenosti
Spoluprace s TUL

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022
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SILNE STRANKY

Mezi silné stranky tymu patii prvni fadé vlastni sekce marketingu. Clenové této sekce maji
oddélené ukoly a staraji se pouze o komunikaci s partnery, Skolou a samotnou online
komunikaci. Dal§im vyhodou je také fakt, ze vSichni ¢lenové jsou mladi studenti. Pohybuji
se v online svéte, ovladaji socialni sit¢ a dokazi se jim lehce pfizplisobit. Znaji aktualni
trendy a prostfedi, ve kterém se komunikac¢ni kampan tvofi. Vyhodou tymu muize byt i
presna cilova skupina, ze které plyne jednodussi zacileni kampané a veskeré Cinnosti na
socialnich sitich. V neposledni fadé mezi silné stranky tymu patfi 0zka spoluprace
s Technickou univerzitou v Liberci a jednotlivymi fakultami. Vzhledem k tomu, ze 1 TUL
pusobi na socialni siti Instagram, se tak tymu naskytuje pfilezitost ve spolupraci formou
sdileni pfispévkl univerzitnim profilem, ktery ma vétsi sit’ fanouskt. Nejedna se ale pouze
o moznost sdileni, ale také i o zkuSenosti, které pracovnici fakulty, potazmo externi

marketingovi pracovnici mohou jednotlivym ¢lenim tymu predat.
SLABE STRANKY

Ke slabym strankam je zapottebi pfiradit pfedev§im omezeny sezonni rozpocet. Vzhledem
k tomu, ze si tym veskeré financni prostfedky shani sam, potfebuje k tomu partnery. Ty je
bohuzel v dnesni dobég, predevsim diky pandemii COVID-19, velmi tézké sehnat. Postaveni
formule neni nikterak levna zalezitost, a tak téméf veSkeré financni prostredky, které tym
sezene, putuji praveé na stavbu monopostu. Druhou slabou strankou je potom také fakt, ze
tym nema momentalné zadny marketingovy plan a malo zkuSenosti v online marketingu.
Vétsinu prispévka tvori ,, fed’a tady “ a nepiedchazi jim zadny meésicni ¢i tydenni plan, ktery

by rozhodné pomohl nejen pro pravidelnost sdileni, ale 1 pro samotné lepsi zpracovani.

7.1.2 Benchmarking konkurencnich tymu

Stejné jako jsou dulezita Cisla, je dulezity i samotny kontext. Bez néj totiz nelze posoudit,
zdali je 100 ,, 7o se mi libi* na daném piispévkl uspokojivych, anebo ne. Benchmarking
umoziuje srovnat své vysledky s vysledky konkurence a podivat se na né z vétsi dalky

(Smith 2021).

46



Pro vytvoreni benchmarkingu bylo vybrano vSech Sest Ceskych konkurencnich profilt tymt
FS na Instagramu. Byla vybrana nasledujici kritéria pro srovnani: pocet sledujicich, pocet
prispévkd, interakce v obdobi 1.1-1.4. 2022 a pramérna mira zapojeni. Veskeré tyto zjisténé

udaje jsou zaznamenané v Tabulce 3.

Tabulka 3: Benchmarking konkurencnich tymii

Mira zapojeni u

Nézev tf Pocet sledujicich Pocet prispévki Interakce nejnovéjsiho
ev tymu k 1.4.2022 k 1.4.2022 1.1. 2022 - 1.4. 2022 prispévku
K 1.4.2022

Pocet prispévku: 11
FS TUL Racing 1153 173 To se mi libi: 483 4,4%
Komentaie: 24

Pocet prispévkii: 7
2 303 312 To se mi libi: 761 4,7%

Komentdre: 7

eForce FEE
Prague Formula

Pocet piispévki: 12
1 140 182 To se mi libf: 558 3,9%

Komentdre: 13

CULS Prague
Formula Racing

Pocet piispévki: 6
2 389 275 To se mi libi: 658 4,9%

Komentire: 1

CTU CarTech
Formula

Pocet piispévki: 13
TU Brno Racing 5092 470 To se mi libi: 2 548 1,5%
Komentdre: 8

Pocet piispévki: 10

F la T
ormula U 3237 353 To se mi libi: 811 1,6%
Ostrava ]
Komentire: 13
UWB Racing Pocet piispévki: 0

1763 182 To se mi libi: 0 2,5%

Komentdre: 0

Team Pilsen

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

POCET SLEDUJICICH

Pocet sledujicich, neboli followers, udava €islo lidi, ktefi dany profil sleduji. Tento idaj ma
vSak sva uskali. Pocet profila, ktefi oznacili stranku tlaCitkem ,, Sledovat ©, neznamena nutné
pocet aktivnich sledovatelti. Jinymi slovy téch, ktefi prispévek lajkuji, komentu;ji ¢i sdili na
svém profilu. Pokud bychom ale 1 tak méli zhodnotit pouze pocet sledujich, nachazel by se

FS TUL Racing az na ptedposlednim misté s poctem sledujich 1153 (udaj k 1.4.2022).
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POCET PRISPEVKU

Dalsim sledovanym udajem je celkovy pocet prispévku. Ten muze pfiblizit v jaké mife a jak
Casto sledované profily sdili své ptispévky. V tomto ptipadé je ale dilezité brat v potaz fakt,
ze vétSina tymu vznikla v jiném roce a ma tedy jinou dobu pasobeni na socialnich siti.
Z tohoto hlediska pro nas bude daleko dilezit€jsi nasledujici metrika, ktera je jiz zaméfena

na urcité sledované obdobi.
INTERAKCE

Ttetim sledovanym kritériem byla zvolena interakce s profilem v obdobi od 1.1. 2022 do
1.4.2022. Interakce zahrnuje pocet piispeévku, které dané tymy za toto obdobi sdilely a pocty
lajkti a komentaii na nich. Diky tomuto sledovanému tdaji mazeme vidét, ze FS TUL
Racing sdilela od zacatku roku celkem 11 pfiispévka, na kterych méla celkem 761 oznaceni
,, 1o se mi libi* a 24 komentaiu. PocCet komentaitt mél FS TUL Racing vibec nejvyssi ze
vSech konkuren¢nich tymt. K tomuto vysledku jednozna¢né€ pomohla vytvofena soutéz,
ktera probihala na konci tnora 2022. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5.2.2., pravé soutéze
jsou jednim z dobrych nastrojii pro zvySeni interakce s uzivateli na Instagramu. Negativné
vycnivajicim tymem v této metrice je UWB Racing Team Pilsen, ktery od Cervence 2021

nesdilel zadny pfispévek, i pies to, ze nadale jako tym FS funguje.
MIRA ZAPOJENI

Jeden z nejdulezitejSich faktori pro meéfeni vysledkll je mira zapojeni, ktera byla blize
popsana v kapitole 4.6. V tomto pfipadé byla spocitina mira zapojeni u nejnovéjsiho

prispévku na Instagramu k 1.4. 2022, a to nasledujicim zpliisobem:
INTERAKCE (to se mi libi+komentdre) / POCET SLEDUJICICH * 100.

Diky tomuto vzorci byla zjisténa mira zapojeni posledniho pfispévku FS TUL Racing 4,4 %,
pficemz primérna mira zapojeni na Instagramu je obecné kolem 4,7 %. V tabulce
konkurence se tym umistil hned za CTU CarTech Formulou a eForce FEE Prague Formulou,
1 pfes to, ze oba tyto tymy maji pomérné vétsi pocet sledujicich. Na druhé strané¢ TU Brno
Racing, ktery ma vibec nejveétsi pocet sledujicich, ma zarovern nejnizsi miru zapojeni, a to
1,5 %. Podobné je na tom i Formula TU Ostrava s 1,6 %.
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7.2 Komuniéni cil

Dal$im krokem v planu kampané je stanoveni komunikaéniho cile, ktery by meél opét
splilovat SMART pravidlo. Komunikac¢ni cil byl definovan nésledovné: , zvysit povédomi

studentu o univerzimi formuli F'S TUL Racing pred podzimnim naborem novackii 2022 . “

Béhem sezony 2021/2022 se vcelku uspésné podafilo tym rozsifit o soucasné studenty
z riznych fakult TUL. Toto tvrzeni podporuje i fakt, ze v aktualni sezén€ ma tym nejveétsi
pocet Clend od jeho zalozeni. Jelikoz je ale jejich vétSinové zastoupeni v poslednich
ro¢nicich studia, je potfeba myslet dopfedu a i nadale tym propagovat. Vysledkem by méli
byt novi ¢lenové (studenti TUL), kteti budou projekt znat uz od prvniho ro¢niku a stanou se

¢leny po co nejdelsi dobu.

7.3 Vymezeni cilovych skupin

K tomu, aby byla spravné vymezena cilova skupina, je dobré zanalyzovat si aktualni
strukturu sledujicich. Tento krok lze zjistit diky nastroji ,, Prehledy “, ktery si mize zobrazit
jakykoliv firemni profil na Instagramu. Nezbytné udaje pro tuto kapitolu se nachazi
v zélozce ,, Celkovy pocet sledujicich“. Kompletni porovnani okruhu sledujicich FS TUL

Racing je viditelné na Obrazku 13.

Pohlavi Vék Hlavni lokality
)
Vie Muzi  Zeny Mésta  Zemé&
82,9% 17% 13-17
. . , 0.6% Reichenberg
’ — 13,5%
18-24
Praha
— ¥
48% s 5,3%
25-34 & p
[ 42,3% ilihl

35-44
= 5,3% f"'“ba'

45-54
» 2,4%

Obrazek 13: Okruh sledujicich
Zdroj: Meta 2022

Puné
’

Z této podrobné analyzy vyplyva, ze nejvétsi podil sledujicich tvoii z 83 % muzi, Zeny potom
pouhych 17 %. Vékove jsou nejvétsi slozkou uzivatelé mezi 18 a 24 lety, a to konkrétné 48

% z celkového poCtu fanouskd. Druhou skupinou jsou uzivatelé od 25 do 34 let, ktefi se
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v cilové skupiné podili 42 %. Z pirehledu také 1ze vycist hlavni lokality ze kterych sledujici

pochazi. Témi nejdulezitejSimi jsou na prvnim misté Liberec a na druhém Praha.

FS TUL Racing se v soucasné dob& zamétuje na tfi cilové skupiny, které jsou vyobrazeny

v Tabulce 4. Skupiny nejsou sefazeny podle dulezitosti.

Tabulka 4: Cilové skupiny

CILOVA SKUPINA PODROBNA CHARAKTERISTIKA SKUPINY

1.Studenti TUL (soucasni Soucasni studenti TUL, ktefi by se do projektu mohli zapojit
¢lenové) jiZ nyni.

> Studenti stfednich ol Budouci studenti vysokych Skol, ktefi by mohli mit zdjem

. . studovat na TUL a ve spojeni s tim se tcastnit projektu
(budouci ¢lenové)

univerzitni formule.

Piedevsim primyslové nebo marketingové firmy a jednotlivci,
3.Partnefi P y £ ya)

e T ktefi by mohli poskytnout finan¢ni pomoc a predat know-how

k realizovani projektu.

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Vzhledem k stanovenému komunikac¢nimu cili, ktery je definovan pro budouci a aktudlni
studenty vysokych skol, byly primarn€ pro navrh kampané zvoleny skupiny 1 a 2. Pro
specifikaci jde o studenty ve véku 18 az 26 let, ktefi studuji TUL nebo se aktualné rozhoduyji
nad vybérem VS a projekt univerzitni formule by je mohl piesvédéit ke zvoleni této

univerzity. Skupina 3 bude pouze sekundarnim cilem.

7.4 Teoreticky navrh komunikacni kampané

Dalsim krokem tvorby komunikacni kampané je vybér komunikacnich médii a zvolenych
nastroju. Jak jiz bylo zminéno na zacatku kapitoly 7, komunikacni kampan bude zhotovena
pro Instagram. Tato sit' se za téméf 10 let své existence proménila v plnohodnotny
marketingovy nastroj. Svou popularitu Instagram ziskal pfedev§im u generaci Y a Z, které

zarovei tvoti zvolenou cilovou skupinu.
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Komunikac¢ni kampain bude probihat od poloviny cervence do konce srpna 2022. Obdobi
prazdnin bylo vybrano z diivodu, Ze se jedna o dobu, kdy se univerzitni tym tcastni zavodu,
které jsou pro fanousky nejzajimavési. Zaroven se také v tomto obdobi zaci poslednich

ro¢niku stfednich skol rozhoduji nad volbou vysoké skoly.

7.4.1 Prispévky

Prispévky pro Instagram budou v prvni fadé zaméfené na jiz zminéné zavody. FS TUL
Racing se v této sezoné chysta ucastnit dvou. Prvni z nich probéhne v Italii v terminu od 13.
do 17. &ervence. Druhy zavod se kona v Ceské republice od 18. do 24. &ervence. Nejvétsi
koncetrance prispévku proto bude probihat ve druhé poloviné Cervence. Fotografie by mély
mit formu Ctverce, nebot’ tento format Instagram uptednostiiuje. Veskeré grafické navrhy by
také mély odrazet vizual tymu, ktery v tomto pfipadé tvoii predevsim tymové barvy. Jak jiz
bylo feceno, Instagram je predev§im vizudlni socidlni médium. Piispévky by proto mély

zaujmout na prvni pohled, aby sledujici chtéli 1 nadale profil sledovat.

>>>

Obrazek 14: Graficky navrh prispévkil
Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Prvni ¢ast prispévkia bude zaméfena predevsim na zavody. Profil bude fanousky informovat
o jejich déni a vysledcich. Pro zvySeni dosahu budou v popisku vyuzity také hashtagy jako
naptiklad #formulastudent, ffstulracing, ifsczech apod. Druha cast prispévka bude
zaméfena na samotny tym tak, aby si potencialni zajemci mohli udélat co nejlepsi piehled o
jeho fungovani. Ptispévky budou zamétené na jednotlivé sekce tymu a t€émi jsou: podvozek
a fizeni, motor a hnaci ustroji, kapotaz, ram, elektronika a marketing. Jednotlivé sekce si
pfipravi vlastni sdéleni, kterym budou chtit zaujmout. Mize mit formu aktualni prace na

diln€, vSeobecného prehledu nebo seznameni s danou casti formule. V posledni casti
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kampané bude zminka o naboru, ktery se s nejvétsi pravdépodobnosti bude konat v druhé
poloving fijna 2022. Pispévkt bude po obdobi kampané piidano kolem dvaceti péti, z Cehoz

sedm z nich bude propagovano penézni castkou SOOKE/prispévek.

7.4.2 Stories

Dal§i moznosti je vyuzivani Stories, které byly jiz pfiblizeny v kapitole 5.2. Prvni Stories by
m¢él byt prispévek oznamujici zacatek zavodniho tydne. Jednalo by se o prispévek ,, Race

week “, ktery by byl do Stories sdilen z hlavniho feedu tak, jako je zobrazené na Obrazku 15.

\ON POST

5> %23
RACE
T PWEEK

»> <K

@fs_tulracing

VE STREDU STARTUJEME

Obrazek 15: Pripominkové Stories
Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Sledujicim by se dostala moznost na prispévek kliknout (CTA), rozbalit jej a dozveédét se
z popisku postu vice informaci — kde budou zavody probihat, jak je tym pfipraven, co jej

ceka apod.
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FS TUL Racing

-nm=- mn=02

BURNING
2
FS CZECH 2022
kdybych bylja soutasti PRUBEH KTERE DISCIPLINY
tymu, moje funkce by byla: BY VAS ZAJIMAL PODROBNE)I? b

TIPNI SI: Jak rychle
formule pojede?

Tt Tabe Tst

-

FS CZECH 2022

SPLNENO@

Obrazek 16: Graficky navrh Stories
Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Dalsi Stories budou pravidelné sdileny predevsim po dobu zavoda. Bude se jednat o pohledy
do zakulisi, aktualni vysledky umisténi, video reportaze apod. jako lze vidét na Obrazku 16.
Po tuto dobu bude sdileno priblizn€ 5 Stories denn€. Po zdvodech budou Stories obsahovat
také kvizy, otazky a jiné aktivity, aby profil stale vzbuzoval zajem sledujicich. Jejich pocet
se ale snizi, a to na 2 Stories kazdy druhy den. Pét nejdulezitéjsich a nejzajimavéjsich Stories

bude zpropagovano penézni ¢astkou 300K ¢/Stories.

7.5  Harmonogram kampané

Kazda komunikacni kampan by méla mit také pfedem sestaveny plan sdilenych pfispévki.
Orientacni dny a navrhy pfispévki jsou uvedeny v Tabulce 5. Vzhledem ktomu, Ze
komunikacni kampan bude probihat v dobé zavodi, nelze momentalné presné urcit, jaky
piispévek bude kdy sdilen. Dulezité ale je, aby kazdy sdileny pfispévek byl aktualni a

fanousci tak mohli zavody sledovat takméf zive skrze instagramovy profil.
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Tabulka 5: Harmonogram kampané

11. - 24. 07. 2022 PRISPEVEK STORIES
PONDELI Race week Presdileni hlavniho pfispévku
- - Predst: i fi 1
UTERY Backstage z priprav fedstavent formuie

na misté

Pribézné vysledky disciplin

STREDA Prvni den zavodu T e
Zapojeni fanousku
Pribézné vysledky discipli
CTVRTEK Druhy den zévodi rubezne sz,e . vqulp n
Zapojeni fanousku
PATEK Tteti den zdvodi Pribézné sz}ledky c}xsomplm
Zapojeni fanouskut
- Pribézné vysledky disciplil
SOBOTA Ctvrty den zdvodi ribezne vysiecky discipin
Zapojeni fanousku
o o Ohlédnuti zpétky
NEDELE Kone¢né vysledky a co daltiho nis &eké
25. 07. - 31. 08. 2022 PRISPEVEK STORIES
PONDELI Predstaveni sekce tymu Nepravidelné
STREDA Stfede¢ni hddanka Nepravidelné
PATEK Partnefi FS TUL Racing Nepravidelné
NEDELE TOP fotka ze zavodi Nepravidelné

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Prvnich ¢trnact dni budou pfispévky i Stories sdileny kazdy den. U prispévku se vétSinou
bude jednat o shrnujici informace ze zavoda na konci dne. Velmi vyuzivané budou také
Stories, které umoziiuji co nejrychleji sdilet aktuality — béhem dne by jich ale nemélo byt
vice nez 7, aby sledujici neztracel pozornost a velky obnos informaci ho postupné nezacal
od sledovani profilu odrazovat. V druhé poloviné kampané (po zavodech) dojde ke

zredukovani Cetnosti sdileni. Pfispévky a potazmo i Stories budou sdileny kazdy druhy den
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a budou obsahovat takova témata jako je predstaveni sekci formule, hadanky, seznamenti

s partnery a top fotky ze zavodu.

Dulezitym faktorem je ale i Cas sdileni pfispévku. Ty by se mély spravné sdilet v takovy
okamzik, kdy ma dana stranka nejvice aktivnich uzivatelt. Nahled na takové statistiky nabizi

opét samotny firemni profil univerzitniho tymu a Ize je vidét na Obrazku 17.

Nejvy$si aktivita Nejvy3si aktivita Nejvy3si aktivita Nejvy3si aktivita

nnnnnnn ony Hodiny  Dny Hodiny  Dny Hodiny  Dny

Nejvy33i aktivita Nejvy33i aktivita Nejvy33i aktivita

NNNNNN Dny Hodiny  Dny Hodiny  Dny

Obrazek 17: Aktivita sledujicich
Zdroj: Meta 2022

Nejvyssi aktivita sledujicich profilu FS TUL Racing probihé konstatné mezi v§emi dny, a to
v odpolednich hodinach zhruba od 15 do 18 hodin. Proto bude dobré prispevky sdilet
v tomto Casovém bloku a nesméfovat je napfiklad do rannich hodin, kdy je sledovanost

nejnizsi.

7.6 Sestaveni rozpoctu

Predposledni fazi komunika¢ni kampané je sestaveni rozpoctu. Propagaci jednotlivych
ptispévku lze nastavit v ,, Ndstrojich pro reklamu “, kde 1ze zvolit i1 dalsi parametry jako je
cil, okruh uzivateld, denni rozpocet a doba trvani. Nasledné€ musi byt propagace schvalena
samotnym Instagramem a az po jejim schvaleni se zacne zobrazovat uzivatelim. Vytvoreni

rozpocet tymu na komunikacni kampari 1ze vidét v Tabulce 6.
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Tabulka 6: Rozpocet komunikacni kampané

PRISPEVEK STORIES

SR ODD 5x 500 K& 3x 300 K&
=2500 K& =900 K&

e B
CELKEM 3500 K& 1500 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Celkovy rozpocet 5 000K¢ bude rozdélen mezi nejzajimavesi piispévky a Stories ¢astkami
3500K¢al 500 K¢. Kazdy propagovany piispévek bude mit budget 500 K¢ a kazdé Stories
300 K¢. Prvni propagovany piispévek bude oznamovat start zavoda. Na konci kampané zase
bude propagovan prispévek zvouci na poradany nabor. Oba vizualy té€chto pfispévku jsou

viditelné na Obrazku 14.

7.7  Meéreni vysledku

Finalnim krokem komunikacni kampané je méteni vysledkii a zhodnoceni efektivnosti.
Kampari na socialnich sitich ma tu vyhodu, ze vysledky lze sledovat jiz v jejim pribéhu a to
pomoci jednoduchych metrik, které samotny Instagram nabizi. Tyto jednotlivé metriky byly
blize popsany v kapitole 4.6 a jsou jimi naptiklad dosah, prokliknuti na profil nebo interakce
s jednotlivymi pfispévky. VSechny dostupné metriky budou sledovany také pribézné Cleny
marketingové sekce FS TUL Racing.

Druhou dalezitou metrikou efektivnosti kampané bude pocet ucastniki podzimniho naboru.
Zajem o tuto udalost 1ze porovnat s predchozimi ro¢niky a zhodnotit tak, zdali komunika¢ni

kampani doséahla svého cile a nalakala nové budouci ¢leny.
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Z.avér

Cilem bakalarské prace bylo navrhnout komunikacni kampan pro studentsky tym formule

FS TUL Racing pro probihajici sezonu 2021/2022.

Jako prvni byl definovan komunikaéni cil: ,,zvysit povédomi studentit o univerzitni formuli
FS TUL Racing pred podzimnim ndaborem novdckii 2022.“ Pro dosazeni cile musel byt
vytvoren dukladny audit marketingového prostiedi, ktery mimo jiné obsahoval sestrojeni
silnych a slabych stranek tymu a také benchmarking konkurence. Z vysledku
benchmarkingu bylo zjisténo, ze pocet fanouskl neni ani zdaleka tak dalezity jako naptiklad
mira zapojeni. Prizkum potvrdil, ze i kdyz ma FS TUL Racing témeér nejmensi pocet
sledujicich, jeho mira zapojeni je mezi nejlep§imi. Oproti tomu napiiklad tym TU Brno
Racing, ktery ma nejvétsim pocet fanouskl, je zaroven tymem s nejniz§i mirou jejich

zapojeni.

Lze tedy konstatovat, ze dosavadni komunikace FS TUL Racing pfinasi kladnou odezvu, a
proto je vhodné v podobném, trochu upraveném stylu pokra¢ovat. Komunikaéni kampail je
zameétena na poskytnuti informaci zejména béhem letnich zavodu, které jsou pro publikum
nejzajimavejSi. Vzhledem k vybéru komunika¢niho média je kladen duraz predevsim na
vizualni stranku pfispévka. Ty spoleéné s vhodnymi popisky a hashtagy umoziiuji
fanouskim pfiblizit stézejni momenty sezony. Vytvorena kampar se také zaméfuje na
vyuzivani Instagram Stories. U nich se kladn€ hodnoti pfedevsim moznost nahlédnout do
piiprav tymu na zavody, zavody samotné a zapojeni fanouskt vytvorenymi soutézemi, kvizy

apod.

Prace nehodnoti uspésnost komunikacni kampané, jelikoz kampan bude probihat v 1été

2022. K hodnoceni kampané by v tuto chvili nebylo dostate¢né mnozstvi dat a informaci.
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