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Anotace

Diplomova prace vymezuje problematiku video marketingu a demonstruje
jeho vyuZiti pfi marketingové kampani firmy Kola-Rtyné. Cilem prace je navrhnout
reklamni kampan v rozsahu jednoho mésice, ktera pozitivné podpofi postaveni
firmy na trhu.

Teoreticka ¢ast prace se vénuje internetovému marketingu a procesu tvorby
videi. Pfredstaveny jsou zakladni oblasti internetového marketingu s diirazem na
video marketing zaméreny na socialni sité. Na zakladni urovni je také vymezen cely
proces vzniku videi od preprodukéniho planovani az po distribuci obsahu.

Aplikace teoretickych zjisténi je realizovana v praktické casti, ktera
prezentuje firmu a popisuje jednotlivé kroky vedouci ke vzniku videi a nasledné
i celé kampané, jejimZ hlavnim médiem je socialni sit Facebook. Zavérecnou casti

prace je analyza vysledki a vyhodnoceni efektu marketingové kampané.
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Annotation
Title: Video Marketing Campaign for the Kola-Rtyné Company

This diploma thesis is focused on the realm of video marketing and its
practical application in the marketing campaign of the Kola-Rtyné company. The aim
of this work is to design a month-long advertising campaign that would positively
affect the company's position in the market.

The theoretical part of the thesis deals with internet marketing and the
process of video making. It presents the basics of internet marketing with the
emphasis on social media-oriented video marketing. A general overview of the video
making process, from pre-production to content distribution, is also provided.

The theoretical findings are applied in the practical part of the thesis which
deals with the company and describes the individual steps leading to the creation of
videos and subsequently the entire campaign, targeting mainly the social network
Facebook. The final part of the thesis provides an analysis of the results and

evaluation of the marketing campaign effects.

Keywords

Internet marketing, video marketing, social networks marketing, Facebook,

video production, bicycles.
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1 Uvod

Video je reklamnim nastrojem, prostrednictvim kterého je mozné v kratkém
Case predat poutavou formou velké mnozstvi informaci. Pravé proto patii video
marketing mezi nejpouZzivanéjsi formy reklamy soucasnosti a jeho efektu vyuZziva
stale vice marketingovych agentur. Inzerce se postupné od tradi¢nich médii
presouva do internetového svéta a zde se inzerenti snaZi pomoci sofistikovanych
technik zaujmout specifické cilové skupiny. MoZnost zviditelnéni kohokoliv,
kdekoliv a kdykoliv je pro mnohé velmi lakava, coZ s sebou nese jista uskali, jejichz
vyznamnost roste s rostoucim zajmem o internetovy marketing. Hlavnim limitem je
tedy prehlceni uZivatelli reklamou, kviili kterému marketéfi ve snaze zaujmout
uzivatele hledaji neotielé moZznosti propagace, ve kterych je video marketing jednou
z cest dneSni doby (Mowat 2021).

V diplomové praci dojde k pripravé a vzniku reklamni kampané, ktera za
pomocivideo marketingu bude cilitna vylepSeni postaveni firmy Kola-Rtyné na trhu
s jizdnimi koly. Pfiprava bude rozebrana od prvotni myslenky, ptfes vznik videi az
po evaluaci vysledki celé kampané. Autor prace vnima video marketing jako velmi
zajimavy reklamni nastroj, a pravé to ho vedlo k volbé netradi¢niho a velmi Siroce
zaméreného tématu. Je velmi pravdépodobné, Ze v praxi by vznik této kampané
realizovalo vice odbornikii zrtiznych oborili, avSak jednim zcili je prohloubit
autorovu znalost v §irSim méritku, a pravé toto téma mu tuto skute¢nost umoznuje
naplnit. Dal§im, neméné vyznamnym, divodem je snaha autora pokryt studovany
obor jak z hlediska managementu, tak informacnich technologii, coZ mu tato prace
nabizi.

Diplomova prace Castetné navazuje na bakalarskou praci, ve které bylo
praktickym dopadem vytvoreni nové webové prezentace pro tuto firmu. Predchozi
zkuSenost priméla autora vyuZit moZnosti realné ovlivnit vyvoj firmy a spolu
s pozitivnim ohlasem majitele firmy na video marketing bylo téma odsouhlaseno.
Pro hladky priibéh prace bylo nezbytné absolvovat tivodni schlizky, na kterych doslo
k presnému definovani zaméru, a az poté bylo moZné, za pomoci teoretickych

vychodisek, zacCit realizovat praktickou ¢ast.



2 Cil prace a metodika zpracovani

Cilem diplomové prace je vylepSeni postaveni firmy Kola-Rtyné na trhu
prostrednictvim reklamni kampané vyuzivajici video marketing. Pro ucely prace
budou vytvorena, zverejnéna a zanalyzovana videa komplexné propagujici firmu
predevsim na socialnich sitich.

Vedle hlavniho cile jsou pro zavére¢nou praci stanoveny niZe uvedené
vyzkumné otazky tykajici se marketingové kampané:

- ZvySi kampan na socialni siti Facebook povédomi o firmé?
- Bude pozitivné ovlivnén ekonomicky vyvoj firmy?

- Dojde ke zvySeni navStévnosti webovych stranek firmy?

- Bude na socialni siti Facebook ziskano nové publikum?

- Jaka vékova skupina a pohlavi bude na socialni siti Facebook nejsilnéjsi?

r

Vyzkumné otazky predstavuji dil¢i cile prace, které vedou ke splnéni
hlavniho cile prace. Autor by tak mél zpracovat veSkerou problematiku a najit v ni
optimalni feseni k dosaZent cild.

Diplomova prace si klade pomérné Siroky cil, ktery autor prace nejprve
pokryva na teoretické urovni. Aby byla prace pro ¢tenare srozumitelnd, je pri
zpracovani reSerSe a teoretickych vychodisek pristupovano od obecného ke
konkrétnimu. Dochazi tak k definovani internetového marketingu a jeho
podmnoZin, mezi které patfi video marketing a marketing na socialnich sitich. Dale
autor vymezuje postup pripravy placené propagace na socialni siti Facebook
a proces tvorby videi rozdéleny do tfi hlavnich ¢asti.

Problematika teSena v diplomové praci predstavuje oblast, ktera se
dynamicky méni sohledem na aktudlni trendy. Literarni reSerSe tak vychazi
nejenom ze zdrojl dostupnych ve Studijni a védecké knihovné v Hradci Kralové, ale
piedevsim z odbornych zdrojl z online knihoven doplnénych o dalsi internetové
zdroje. Autor dba na to, aby zdroje v kritickych oblastech byly co nejaktualnéjsi
a jejich stari nepresahlo vice nez tri roky. Aby byla prace pfinosem pro Ctenare co

nejdéle, je z vétsi ¢asti Cerpano z cizojazycnych materialdi.



Prakticka ¢ast obsahuje pripravu marketingové kampané od prvotnich krok
aZ po vyhodnoceni vysledkil. Na zakladé nékolika schiizek s majitelem firmy vznika
uvodni plan, ktery prechazi do prvni ¢asti vzniku videi, kterou je preprodukce.
Dle jasné daného scénare je realizovano nataceni, jehoZz vystupem z postproduk¢ni
casti je deset videi, ktera jsou nosnou casti reklamni kampané. Hlavnim médiem
k distribuci je zvolena socialni sit Facebook podporena placenou formou distribuce.
Cel4 kampaii je realizovana v rozsahu jednoho mésice od 15. 4. 2021 do 15. 5. 2021.
V zavéru praktické casti dochazi kverifikaci vyzkumnych otazek a celkovému
vyhodnoceni realizované kampané za pomoci dat, jejichz sbér je pro ucely
diplomové prace ukonCen 31.10.2021. Poznatky zjiSténé zvyhodnoceni jsou
nasledné vyuzity pro navrhy budouci propagace firmy.

Cela prace je postavena tak, aby méla realny pfinos v praxi. Autor prace dba
na to, aby postupné vznikajici kampar vychazela plné z jeho vlastnich vystupii a bylo
tak moZzné ji hodnotit jako celek. Svou roli sehrava i otevienost majitele firmy
k celému zaméru, kdy umoziiuje pristoupit k ekonomickym vysledkim firmy
a investuje finan¢ni prostredky do placené formy distribuce. Realna data, ktera jsou
hodnocena v praktické ¢asti prace, jsou doplnéna o prilohy, na které je tenar v textu

odkazovan.



3 Teoreticka vychodiska prace

Prvni ¢ast prace vymezuje cely rozsah diplomové prace na teoretické urovni
a tvori nosnou kostru pro praktickou ¢ast. NiZe uvedené informace jsou aplikovany
do praxe prostrednictvim tvorby videi zhlediska preproduké¢ni, produkéni
a postproduk¢ni ¢asti a také za pomoci video marketingu a nasledné kampané, ktera

zajiStuje, Ze vznikla videa uvidi potencionalni zakaznici.

3.1 Internetovy marketing

Vznik internetu je po témér Sesti stech letech od vynalezu knihtisku
vyznamnym posunem v komunikaci, a to predevSim diky okamzitému pristupu
k informacim (Janouch 2020). Pravé dostupnost informaci zajistila, Ze jiZ témér dvé
desitky let se lidstvo nachazi v informacni spolecnosti, ktera nahradila industrialni
spole¢nost (Cech a Bure$ 2009).

Dostatek informaci nemusi nutné znamenat, Ze lidstvo v sou¢asné dobé ma
vice znalosti. Pokud ¢tenal neumi informacim priradit vyznam a strukturu, jsou to
pro néj pouze data. Na druhou stranu, pokud informacim prifadi vztah a umi je
aplikovat, vznikaji zinformaci znalosti (Cech a Bure$ 2009). Vyznamnym
problémem je i to, Ze na internetu se nachazi nepravdivy nebo zavadéjici obsah
a bézny Ctenar pak nema témér Sanci poznat, zda jsou informace validni (Janouch
2020).

Uspéch na internetu vychazi jednoznaéné ze zvoleného cile, protoZe pravé na
zakladé zvoleného cile je moZné provadét marketingové aktivity. DilleZitym
faktorem je i cileni na konkrétni skupiny zdkaznik{, kteii maji o reklamni sdélen{
opravdu zajem, a pravé prebytek informaci na internetu tuto tlohu znacné ztézuje.
Viktor Janouch dale dopliiuje, Ze klicovym aspektem je i kvalitni produkt, bez

kterého by ostatni aktivity nemély vyznam (Janouch 2020).

Pojmy internetovy, digitalni a video marketing

Pro pochopeni problematiky je treba vymezit pojmy souvisejici
s marketingem na internetu. Je jednoznacné, Ze digitalni marketing je mnoZinou, ve
které se nachazi internetovy marketing. Autori Atshaya a Sristy uvadi, Ze , DigitdIni

marketing odkazuje na marketing nebo propagaci produkti, sluZeb nebo znacek



pomoci digitdlnich nebo elektronickych médii prostiednictvim rtiznych online i offline
kandld, jako je marketing na socidlnich sitich, PPC reklama, optimalizace vyhleddvaci,
emailovy a obsahovy marketing, telefonicky marketing, tiskovd a bannerovd reklama,
digitdini reklama, televizni marketing a rozhlasovd a herni reklama atd.“ 1 (Atshaya
a Sristy 2016)

Konkrétné pak autofi dopliuji, Ze nejenom televizni marketing, ale obecné
video marketing je zafazen do roviny online a offline, a tim padem do digitalniho

marketingu s presahem do internetového marketingu (Atshaya a Sristy 2016).

Digitalni marketing

(online / offline)

Tele-
marketing Reklamy
v radiu
Digitalni
bilboardy
Internetovy marketing
(online)
TV
reklama
SEO
Obsahovy
] marketing
Emailovy PPC
marketing reklamy

Webovy
marketing
Bannerova

reklama

Obrazek 1 - Grafické vymezeni zakladnich pojmt
Zdroj: viastni zpracovdni, dle (Storm 2020; Nabeel 2021;
Atshaya a Sristy 2016; Hdlek 2018)

1 Pavodni znéndi citace: ,Digital marketing refers to marketing or promotion of products, services or
brands using digital media, or electronic media through various channels both online and offline like
social media marketing, pay per click, search engine optimization, email marketing, content marketing,
phone marketing, print ads, banners, digital advertising, television marketing, radio advertising,
gaming advertising, etc.” (Atshaya a Sristy 2016)



Storm fika, Ze pojmy digitalni a internetovy marketing se liS§i pouze
minimalné, a potvrzuje tak vySe zminéné mySlenky, kdy digitalni marketing ma
mimo online svét zasah i do strategii televiznich reklam, digitalnich billboardi
a napriklad radiovych spotii (Storm 2020).

Nabeel uvadi, Ze vyznam digitalniho marketingu je zcela zasadni. K fijnu
2020 bylo na internetu 4,66 miliard aktivnich uZivatelii. A pravé tato informace stale
prohlubuje dilezZitost digitalniho marketingu na poli forem reklamy (Nabeel 2021).

Diplomova prace se tematicky vénuje video marketingu a marketingu na
socidlnich sitich. Ostatni podmnoZiny digitdlniho marketingu nebudou z divodu

rozsahu prace dale rozebirany.

3.1.1 Reklama na internetu

Jedna se o placenou formu propagace produktd, ktera slouzi k presvédcovani
a informovani lidi. Reklama je Fazena mezi nejpouZivanéjsi zplisoby marketingové
komunikace na internetu a jeji vyznam je potvrzen neustalym zvySovanim castek,

které za ni inzerenti utraci (Janouch 2020).
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Obrazek 2 - Podil jednotlivych mediatipii v roce 2020
Zdroj: (SPIR; Median; ppm factum 2021)



Dle tiskové zpravy SdruZeni pro internetovy rozvoj (SPIR) z 15. bfezna 2021,
kterd interpretuje priizkum agentury Median, inzerce na internetu predstavovala
30,3 %. Tim zaujima druhé misto ve vySi investic po televizni reklamé. Ostatn{
mediatipy jsou z hlediska investic pro marketéry podstatné méné zajimavymi (SPIR;
Median; ppm factum 2021).

Tiskova zprava déle potvrzuje rostouci trend vydajl do internetové inzerce.
Pfesun Zivota i prace do online prostiedi kviili pandemii COVID-19 zpisobil, Ze
objem vydaji vzrostl mezi lety 2019 a 2020 o 15 % na témér 40 mld. K¢.
Optimistické progndzy jsou i pro rok 2021, kdy je predpokladan dalsi nariist o 8 %.
Tento rist je dle relativnich pomérii ve srovnani s ostatnimi mediatipy piedevSim

na ukor tiskové reklamy, ktera kazdoroc¢né ztraci (SPIR; Median; ppm factum 2021).
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Obrazek 3 - Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v mld. K¢
Zdroj: (SPIR; Median; ppm factum 2021)

Z grafické interpretace vydajli je moZné vidét vétSi nariist v roce 2016 a od té
doby krivka roste témér exponencialnim trendem, ktery zatim nebyl zastaven (SPIR;
Median; ppm factum 2021). Tyto narlisty vSak neznamenaji, Ze by reklama na
internetu byla vice Uc¢inng, ale spiSe odkazuji na slozitost a naro¢nost, kterou musi
inzerenti prekonat, aby ziskali pozornost zikaznikii. Je to proto, Ze reklama
uzivatele prehlcuje a dostavaji se sni do kontaktu témér na vSech webovych

vvvvvv

reklamy, které ale nesou i vyssi naklady (Janouch 2020).



SvysSe uvedenymi fakty souvisi i diivéra v reklamu, ktera s mnoZstvim
reklam klesa (Janouch 2020). Vyzkumna agentura ppm factum research provadi
kaZdoro¢ni Setfeni na skupiné 1000 vzorkd, kde vyhodnocuje postoj ceské
verejnosti k reklamé. V roce 2021 probéhlo jiz 38. Setfeni v fadé a agentura se této
problematice vénuje stabilné od roku 1993. V souvislosti s diplomovou praci je
tematicky relevantni graf, ktery ukazuje na presyceni reklamou. Respondenti
odpovidali ve ¢tyfech moZnostech (reklamy je: priliS mnoho, pfimérené, mohlo by
bytvice a nevim, neodpovédél/a) na otazku presyceni reklamou na urcitych mistech
a platformach. Agentura data kategorizovala do ¢tytr oblasti na reklamu: v misté
prodeje, nadlinkovou reklamu, jinou reklamu a venkovni reklamu (Vysekalova

2021).
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Zdroj: (Vysekalovd 2021)



Nejvétsi zastoupeni oznacené respondenty jako prili§ mnoho reklamy bylo
na televiznich stanicich Nova a Prima, nasledované reklamou na internetu. Naopak
venkovnireklama a reklama v misté prodeje byla respondenty oznacena z vétsi ¢asti
jako primérena. Tento fakt ukazuje na to, Ze hned po reklamé v televizich je reklama
na internetu velmi silné zastoupena a uzivatelé jsou ji presyceni (Vysekalova 2021).

Stejné jako klasicka reklama, ma i internetova reklama stejné cile, mezi které
obecné patri zvySovani zisku. Ve srovnani s klasickou reklamou ma i fadu vyhod.
Mezi vyhody patii dobra méritelnost, presné zacileni na konkrétni cilovou skupinu
a plisobnost 24 hodin 7 dni v tydnu (Janouch 2020).

S reklamou na internetu se poji zastoupeni jednotlivych druhii zatrizeni jako
nastrojii pro pristup k internetu. StatCounter Global Stats udava, Ze v ijnu 2021
bylo vyuZivdano 61 % pocitacii a notebookii (desktop), 38 % mobilli a pouhé
1 % tabletli. Tento pomér udava dileZitost prizplisobovat reklamu nejenom

desktopovym zatizenim, ale i mobiliim (Statcounter 2021).
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Obrazek 5 - Pomér zastoupeni desktop, mobil a tablet v Cechach
Zdroj: (Statcounter 2021)

Ve vztahu na video marketing a mobilni zarizeni je tfeba dle Martisiute
uvazovat nad zménou poméru stran, kdy divak konzumuje vice vertikalniho nez
horizontalniho obsahu. Soucasné je Zadouci drzet délku reklamnich videi v co

nejkrat$i mozné mire. DilleZité také je, aby veSkera videa, kterd na mobilnich



telefonech uzivatelé uvidi, méla titulky. Dle dostupnych informaci 92 % uZivateli
sleduji video na mobilu bez zvuku. Pokud video titulky neobsahuje, je informacni

prinos znac¢né sniZen (Martisiute 2020).

3.1.2 Public relations

Cilem public relations (PR) je tvorba pozitivniho obrazu firmy a souladu
s okolim s diirazem na budovani povédomi a image znacky. Typickym zpiisobem
budovani pozitivnich public relations jsou ¢lanky v médiich, ale i na webu firmy.
K tomuto ucelu firmy zakladaji své blogy, kde pravidelné se svymi zakazniky
komunikuji, zjiStuji jejich nazory na produkty, preference a buduji si tak firemni
identitu (Janouch 2020).

Viralni marketing je fazen do mnozZiny publicrelations a patfi mezi popularni
formy marketingu dnesni doby. Jedna se o tzv. marketing word-of-mouth, kdy si lidé
sdéleni predavaji mezi sebou. Nejcastéji se uplatiiuje na socialnich sitich a vsazi na

emoce lidi (Janouch 2020).

Video jako nastroj public relations

Videa, kterymi se firmy prezentuji, mohou velmi pozitivné public relations
(PR) ovlivnit. Hughes uvadi, Ze video nejenom miize zvysit diivéru navstévniki
webu, ale prvni véc, kterou témér 93 % lidi udéla je, Ze se podivaji na video, aby se
dozvédéli o produktech nebo organizaci (Hughes 2019).

NejcennéjsSim prvkem PR je pozornost ostatnich osob, a pravé video tuto
pozornost ziska snaze ve srovnani s ostatnimi nastroji internetového marketingu.
K tomu Pj Taei dopliiuje, Ze video je nastroj, ktery je nejefektivnéjsi k vyvolani
lidskych emoci, a pravé s emocemi je spojeno i PR. Obecné videa umoziuji budovat
diivéru, kontrolovat celé sdéleni v maximdalni moZné mife a také vylepSovat
optimalizaci pro vyhledavace (SEO) (Taei 2021).

K tomu, aby video splnilo ucel, je Zadouci v co nejkratSim case predat
maximum informaci efektivni formou. Proto je moZné vyuZit textovych popisi

a snazit se v ramci firemni kultury vystupovat s videi jednotné (Hughes 2019).
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3.2 Video marketing

Definice Mowata, 1ika, Ze “Video marketing je strategicky zpiisob myslent,
ktery vyuZivd statistiky a pldnovdni k zajisténi ristu znacky pomoci videi na riiznych
kandlech.”? (Mowat 2021). Video marketing v soulasnosti predstavuje jednu
z forem, kterou firmy komunikuji. VyuZziva obrazovou, zvukovou a pribéhovou ¢ast,
jako vzdjemné propojenou mnoZinu elementd, které podnécuji divdka k plnému

soustiredéni (Kolektiv autoria 2014).

3.2.1 Strategie video marketingu

Video marketing je lakavy prostredek, jak zvySit pozornost znacky
a zkvalitnit prezentaci nabidky. I presto, Ze je pomérné novym reklamnim
nastrojem, je mezi marketéry velmi popularni a dle autorti Bhardwaj a Sharma je
dokonce tou nejlepsi cestou (Bhardwaj a Sharma 2020). Pokud se vyuZije spravné,
tak ve srovnani s jinymi reklamnimi nastroji umi velmi efektivné ménit nazory lidi.
Nejedna se ale o spasné reSeni kazdého marketingového problému a je tfeba mu

velmi dobfe rozumét (Mowat 2021).

/ \ Pohybujici se obraz

\
[ ) Vlastnéeni & drzeni
‘ ‘ & Cileni na publikum
\

\ \ Emotivni vypravéni pribehu

Obrazek 6 - Diivody efektivity videa
Zdroj: vilastni zpracovdni dle (Mowat 2021)

Prospésnost a efektivitu videa potvrzuje nékolik faktorti. Pokud se obraz
pohybuje, v divakovi to vyvolava vzruSeni, a to znamend, Ze se na obsah vice

soustiredi. Na mobilnim telefonu uZivatelé za jeden den stravi primeérné tfi hodiny

2 Plivodni znéni citace: ,Video marketing is a strategic mindset that uses insights and planning to
delivers brand growth with multiple videos on multiple channels.” (Mowat 2021)
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a patnact minut a zapnou jej 58 x. Obsah, ktery uzivatelé vidi ve vlastnim mobilni
telefonu, procituji z psychologického hlediska tak, jako by jej Castetné vlastnili.
To témto vécem prisuzuje vétsi vahu a z hlediska marketingu je vyhodnéjsi obsah
prezentovat pravé prostiednictvim mobilnich telefonti. Cileni na urcité publikum je
dalSi klicovou schopnosti videa, ktera pozitivné ovliviiuje jeho marketingovy efekt.
Je moZné vyuZzit demografickych dat a znich vytvorit kampan presné podle
poZadavkil zadavatele. Emotivni vypravéni pribéhu je dalsSi zpiisob, ktery divaka
miiZe pfimét zménit nazor. Emoci je ¢asto vyuZivano v piipadé sbirek pro postiZzené
¢i nemocné osoby, a pravé predanti jejich emotivniho pfibéhu pomaha dostat obsah
mezi Sirokou verejnost (Mowat 2021).

Forma propagace velkych firem v online prostiredi byla v minulosti velmi
podobna tradi¢ni formé televizni reklamy. DneSni firmy upousti od velkych
anakladnych reklamnich projektii a spiSe se snaZi vyuzZivat ,alwayas-on3“

marketing jako cesty, jak predavat divakovi obsah pravidelné (Mowat 2021).

3.2.2 Planovani video kampané

Hlavnim tkolem je dle Mowata: ,Vytvorit pldn, jak zajistit rist podnikdni
pomoci videa.”* (Mowat 2021).

Jednotlivé kroky procesu se v nékterych ohledech shoduji sobecnym
marketingovym planem, coZ potvrzuje prvni krok planovani a tim je urceni, ¢eho ma
kampan dosahnout. MiiZe se stat, Ze jednotlivi ¢clenové vedeni firmy budou mit
odliSny pohled na cile kampané a pomoci videa je moZné tyto odliSné pohledy
sjednotit bud’'to riiznymi verzemi videi anebo i zcela novymi video kampanémi.
Videa, u kterych jsou stanoveny kratkodobé cile, jsou zamérena predevSim na
prezentaci produktii. U dlouhodobych cilii jsou videa orientovana na podporu
znacky s dlirazem na emoce (Mowat 2021).

Znalost oslovovaného publika je dalSim stéZejnim bodem procesu planovani.

Demograficka data jsou v tomto ohledu pouze statisticka data. Pro spravné zacileni

3 Alway-on marketing predstavuje neustale probihajici a planované marketingové aktivity, které
podporuji ziskavani a udrzeni zakaznikli b€hem jeho Zivotniho cyklu (Chaffey 2021).
4 Pvodni znéni citace: ,Making a plan to grow your business with video.” (Mowat 2021)
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publika je tieba rozumét emocim a touhdm divaka, ale také Zivotnim cilim jak v jeho
vefrejném, tak i soukromém zivoté (Mowat 2021).
Velmi casto je vyuzivano pravé emoci, kde jsou lidé motivovani (Mowat
2021):
- pocitem, Ze okoli jiZ danou akci vykonalo,
- pohodlnosti, kdy jim urcity produkt usnadni Zivot,
- pocitem, Ze produkt jim uSetii penize a cas,

- uspokojenim svych tuZeb, diky kterym vystoupi z fady.

Planovani kampané vychazi také z formy osloveni publika. Existuji video-
strategie pro zvySeni povédomi, kampané slouzici k povzbuzeni divaka ke zvaZovani
nebo akci a kampané pro udrZovani jeho zajmu. Cas, kdy je vhodné sdélen{ predat
divakovi, zavisi nejenom na druhu videa, ale i druhu publika. V dopolednich
a odpolednich hodinach, kdy jsou lidé v praci, konzumuji kratky obsah. Ve vecernich
hodinach je tomu naopak a vénuji obsahu vice ¢asu (Mowat 2021).

Forma a obsah sdéleni jsou klicové ¢asti uspéchu. V rozsahu videa je vhodné
se vzdy ridit pravidlem: méné je vice. I presto, Ze jde prostirednictvim videa sdélit
mnoho informaci, pfedat emoce a vytvorit zajimavy pribéh, lidé stale spéchaji
a zpravidla nemaji ¢as ani chut vénovat videu mnoho ¢asu. Tuto informaci potvrzuje
nize uvedeny graf, ktery predstavuje délku sledovanosti dvou videi. Tetkované
video je o délce 30 sekund, video zobrazené plnou carou je dlouhé 60 sekund

(Mowat 2021).

100%

Sledovanost

0%

Délka videa

Obrazek 7 - Délka sledovani dvou videi
Zdroj: vilastni zpracovdni dle (Mowat 2021)
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Z grafu je patrné, Ze u obou videi klesala sledovanost, ale v pripadé delSiho
videa byl pokles podstatné strméjsi. V Case, kdy kratké video skoncilo, byla
sledovanost dlouhého videa o cca 20 % menSi. Zajimavé je, Ze prvnich 30 sekund byl
obsah obou videi zcela shodny, a to podtrhuje fakt, Ze si videa vedla odlisné ne kviili
obsahu, ale kviili délce, ktera je tak pro divaka zasadni. Pfi planovani je nezbytné
uvazovat i formu zverejnéni. V dneSni dobé je zcela béZné, Ze se video zverejni na
vice platformach s vyuZitim placenych a neplacenych forem distribuce. Marketing
dnesni doby je také velmi silné ovlivnén influencery, jejichZ sité maji velky zasah
publika, a jedna se tak o novou formu distribuce. Sebelepsi technické reSeni ma své
slabé a silné stranky, a proto skute¢né uspésné video musi obsahovat mix vySe
zminénych informaci tak, aby bylo moZné oslovit to spravné publikum (Mowat
2021).

Snaha odliSit se je nejcastéjsi cesta, prostrednictvim které se marketingové
tymy snaZi zaujmout divaka, a tim zajistit vysokou sledovanost. S kreativitou jde
ruku vruce cas, ktery je pro zajiSténi poutavého dila zcela nezbytny. Dobre
zvladnuté produktové video je schopno zménit divakovo chovani a primét jej
provést urcitou akci. Mowat v publikaci Video marketing uvadi tri kroky postupu,
které vedou k dosazeni kyZeného efektu (emoce, fakta, akce). Jak jiZ bylo nékolikrat
zminéno, emoce hraji diileZitou roli v ispéchu videa a pro vtaZeni divaka do déje
ktera tematicky souhlasi s emotivnim zacatkem. Poslednim krokem je primét divaka
vykonatakci a pri prezentovani této akce je mozné opétvyuzit emoce, které navazuji

na zacatek videa (Mowat 2021).

3.2.3 Spusténi video kampané

Pied zvefejnénim hotovych videi je tireba vykonat nékolik krokd, které zajisti,
Ze vysledek bude mit co nejlepsi predpoklady k uspéchu.

Titulek a klicova slova jsou Casto podcenované prvky videa. Je ale tieba mit
na védomi, Ze pravé titulek je néco, co divaky priméje ke sledovani a soucasné zajisti
vyhledatelnost videa. Stejné tak je to i s klicovymi slovy, ktera vétSina platforem
umozinuje zadat. Popis videa je polozkou, ktera by méla podporovat nazev videa.

Popis by mél byt poutavy a odrazet obsah videa. Miniatura je vizualni prvek, ktery
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vedle nazvu videa uvidi divak pred samotnym spuSténim. Jedna se o dalsi
prostredek, jak zaujmout. Jedna moZnost je vyuZit automaticky generovanou
miniaturu z nahraného videa, ale je vhodné kvideu prilozit vlastni miniaturu
obsahujici naptiklad grafické prvky, obliCeje ucinkujicich nebo textovy popis.
Titulky patfi mezi dal$i prvek, kterym je v urcitych situacich nezbytné video opatrit
(Mowat 2021). Jak jiZ bylo zminéno v zavéru kapitoly 3.1.1 Reklama na internetu,
tak predevSim na mobilnich zatizenich je béZné, Ze divak video sleduje bez zvuku, a
titulky zajisti srozumitelnost obsahu.

Jestlize video obsahuje vySe uvedené predpoklady, tak je pripraveno na
distribuci prostrednictvim riiznych médii a ma nejvétsi Sanci splnit sva ocekavani
(Mowat 2021). Video marketing je dle autord ¢lanku How Video Marketing in
E-Commerce Can Boost Sales cestou, jak reklamu posouvat kuptedu. Mezi diivody,
které autofi zminuji, patfi napriklad to, Ze v dnesni dobé miiZe jakdkoliv firma
vytvaret pomérné kvalitni obsah a staci ji k tomu dobry napad a slu$ny mobilni
telefon. I presto, Ze marketingové tymy s videi intenzivné pracuji, tak stale nékteré
firmy timto prostredkem nedisponuji a stéZuji si své postaveni na trhu (Bhardwaj

a Sharma 2020).

3.2.4 Chyby ve video marketingu

Video marketing je popularni smér. Ma vSak i sva uskali, ktera budou
rozebrana na nasledujicich radcich.

Nedostate¢na sledovanost videa je prvnim problémem video marketingu,
ktery jesté podtrhuji placené formy propagace. Je to z toho dlivodu, Ze propagovana
videa se divakovi zobrazi bud’to na misté, kde si jej nevS§imne, anebo je divakovi sice
zobrazi, ale Cas, ktery nad danym videem stravi, bude do 2 sekund. To je zplisobeno
tim, Ze jej video za tak kratky ¢as neupouta a v obklopeni ostatnim obsahem nema
video ani moc $anci. FaleSna zhlédnuti jsou opa¢nym problémem. Jednou moZnosti
je, Ze majitel videa si zhlédnuti koupi v domnéni, Ze se jedna o realna a Ze tim
dostane video kdals$im skupindam divakli. Nasledné ale zjisti, Ze se jednalo
o podvodna zhlédnuti, ktera nijak jeho marketingovou kampan neposunula. Druhou
moZznosti je, Ze nékdo si faleSna zhlédnuti koupi zamérné jen proto, Ze predpoklada,

Ze video bude s vétSim poctem zhlédnuti vypadat 1épe. Pokrocilej$i formou jsou pak
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komplexni reklamni podvody, do kterych video marketing také spada. V roce 2016
predstavovaly tyto podvody témér 20 % celkovych vydajii na digitalni reklamu
(Mowat 2021).

3.3 Marketing na socialnich sitich

Jedna se o formu propagace, ktera uzce souvisi s internetovym marketingem
a je vdneSni dobé pro vétSinu firem zcela nezbytna (Losekoot a Vyhnankova 2019).
Socialni sité jiz nepredstavuji Zadnou revoluci a za poslednich nékolik let doSlo
k zaclenéni téchto marketingovych aktivit do chodu vétsiny firem (Kolektiv autori
2014). Klicovym krokem je schopnost zaujmout uZzivatele, protoZe pravé pozornost
je tim nejcennéj$im artiklem, ktery je moZné na socialnich sitich ziskat. Pokud je pro
uzivatele obsah zajimavy, vice s nim interaguji a tim padem obsah ziskava vétsi
dosah. Pravé vyssi dosah zajisti, Ze se obsah dostane k novému publiku a z ného pak
vzniknou novi fanouSci stranky. Jedna se tak o urcity druh kolobéhu, ktery je
zpravidla vzdy odstartovan zajimavym a relevantnim prispévkem (Kapoor et al.

2018; Losekoot a Vyhnankova 2019).

Zaujmi

Jak to celé vlastné funguje?

Naslouchej

Co potrebuju védet, abych mohl zacit?

Vypravej

Co tam mam porad davat?

Vyhodnocuj

Jak poznam, ze mi to funguje?

Obrazek 8 - Ctyri principy uispés$né prace na socialnich sitich
Zdroj: vilastni zpracovdni, dle (Losekoot a Vyhndnkovd 2019)

Nezbytnou soucasti marketingu na socidlnich sitich je planovani. DiileZité je
naslouchat cilové skupiné a dobfe znat vlastni podnikani. Bez toho by nebylo

moZné si ujasnit cile a vytvorit strategii pro sociadlni sité. Dobry plan pomtZe
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nasledné i evaluaci vysledki, protoZe pravé soucasti planu by mélo byt zaneseni
ocekavanych vysledki. Idedlni obsah na socidlni siti je takovy, ktery stoji na pomezi{
mezi tim, co stranka potrebuje fict a tim, co uzivatelé chtéji slySet. Vypravét
zajimavou formou je ulohou obsahového marketingu a priprava sdélenti je zpravidla
planovana na urcité obdobi. Existuje Siroké spektrum zptlisobi, jak fanousky oslovit
a zapojit do interakce, je ale dlleZité mit stdle na paméti, Ze se fanousci chtéji
predevsim bavit (Kapoor et al. 2018; Losekoot a Vyhnankova 2019).

Pokud mé marketing na socidlnich siti svijj cil, tak je moZné urcit metriky
a zmérit jeho efektivitu. Zpétnd vazba je velmi dileZita, a proto by se kazdé
marketingové sdéleni mélo vyhodnocovat. Aby byla evaluace smysluplng, je
dileZité tato zjiSténi zpétné uvadét do praxe (Losekoot a Vyhnankova 2019).

VySe zminéné Ctyfi hlavni principy nezbytné pro uspéSnou praci na
socialnich sitich (zaujmout, naslouchat, vypravét a vyhodnocovat) stanovily autorky
publikace Jak na sité. Pravé stémito principy je mozné nad socidlnimi sitémi
kreativné premyslet a efektivné tak podporovat marketingovou komunikaci

(Losekoot a Vyhnankova 2019).

3.3.1 Copywriting

Copywriting je pouzivan k predavani reklamnich nebo marketingovych
sdéleni klienta a je moZné si jej predstavit jako prodej v psané formé. Hernandez
uvadi, Ze dobfe zvladnuty copywriting motivuje Ctenare k néjaké reakci anebo ¢inu.
Schopnost dodat hodnotné sdéleni ve spravny Cas spravnym lidem je klicové
(Hernandez 2017).

S copywritingem souvisi call-to-action (vyzva k akci) a cilem kazdého tymu,
ktery se copywritingem zabyva, je ¢tenaie pomoci call-to-action motivovat. NezaleZzi
na tom, zda se jedna o fyzickou nebo mentalni akci, diileZité je, aby kazdé sdéleni
tuto akci mélo. Jedna se zpravidla o posledni fadek reklamy nebo posledni informaci,
ktera je v reklamnim sdéleni pfedavana (Hernandez 2017).

Pro uspésny copywriting je nezbytné predavat sdéleni, které je pro cilovou
skupinu zajimavé. Mohou to byt vyhody produktu, prednosti firmy a dal$i informace,
které Ctenare upoutaji. Sdéleni musi byt také jednoduché a srozumitelné, ale

i zabavné (Hernandez 2017).
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3.3.2 Planovani kampani a metriky

Jak jiZ bylo zminéno, pfi planovani marketingovych kampani je nezbytné
urcit cile, kterych ma dana kampati dosahnout. Tyto cile by mély byt v souladu s Sirsi
marketingovou strategii, tak aby aktivity na socidlnich sitich vedly k dosaZeni
podnikatelskych cilii. KaZda kampat by méla obsahovat alespori tfi cile a soucasné
by mélo byt definovano, k ¢emu tyto cile prispéji (Semeradova a Weinlich 2019).

Zpétna vazba je klicova pro evaluaci prace na socialnich sitich. Diky ni je
moZné zlepSovat tvorbu obsahu, uSetrit penize pomoci efektivnéjSich reklam
a ziskat jistotu, Ze provadéna Cinnost je podloZena daty. Autorky Losekoot
a Vyhnankova uvadi, ze ,Dobré vysledky jsou takové vysledky, které lze meérit.”.
(Losekoot a Vyhnankova 2019)

Velkou chybou je orientace dle poctu fanouski, protoZe jejich hodnota na
dané strance ¢i u¢tu nemusi hrat Zadnou roli s efektivitou prodejti. Podstatni jsou ti
fanousci, ktefi jsou aktivni, zajimaji se o danou znacku a maji potencial stat se
budoucimi zakazniky (Losekoota Vyhnankova 2019).

Pomoci propracovanych systémii metrik je moZné mérit témér vse. NejCastéji
pouzivanym ukazatelem navratnosti investic do socialnich médii je ukazatel return
on investment (ROI), ktery predstavuje procentualni pomér mezi ziskem a investici
do marketingu. Pomér oznacovany jako konverze 1ik3, kolik z oslovenych uzivatelti
provedlo Zadanou akci, a i tento ukazatel patfi mezi jedny z nejpouZzivanéjSich
(Semeradova a Weinlich 2019). Problém ale nastava v situaci, kdy je obecné méreno,
co zakaznika primélo k urcité interakci nebo koupi. V sou¢asné dobé zatim neni
moZné presné urcit, zda zakaznika ke koupi priméla reklama, kterou vidél pred par
dny na socialni siti nebo tyden zpatky na billboardu. Okolnosti, které ovliviiuji
rozhodovani je prili§ velké mnoZstvi na to, aby z nich bylo moZné vyvodit relevantni
zavéry. Dle autorek publikace Jak na sité, to ovSsem nevadi. DileZité je analyzovat
alespon zakladni data a na nich stavét (Losekoot a Vyhnankova 2019).

V prvnitadé je nezbytné urcit, jaké informace je tfreba z daného méreni zjistit.
MiZe to byt otdzka viditelnosti, z4jmu o produkty a sluzby nebo naptiklad mira

zapojeni, ktera predstavuje pomér mezi viditelnosti a zajmem o obsah.
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Cile marketérii se ¢asto rizni, autorky Losekoot a Vyhnankova uvadi procentudlni
zastoupeni hlavnich cilii dle diileZitosti (Losekoot a Vyhnankova 2019):

- 70 % zvySit povédomi o znacce,

59 % zvysit prodeje, ziskani kontaktd,

48 % nartst zapojeni komunity,

46 % rozsireni publika,

45 % zvySeni navStévnosti webu.

3.3.3 Facebook

V tinoru 2021 bylo na socialni siti Facebook v Ceské republice aktivnich
6,4 milionu uZivateli (NapoleonCat 2021). Tato hodnota Fik3, Ze vice neZ polovina
obyvatelstva CR v soucasnosti vyuZiva tuto socialni sit a z hlediska internetového
marketingu predstavuje velmi efektivni nastroj. Siroké moZnosti nastavenf
umozinuji neustale rozsirovat zakladnu sledujicich a s minimalnimi naklady oslovit

definovanou skupinu (Semeradova a Weinlich 2019).

5@ 6 440 000
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13-17 18-24 35-44 45-54 55-64
56% 19.6% 259% 20.8% 14.8% 75% 5.9%

Obrazek 9 - Poéty uzivatel Facebooku v Cechach, tnor 2021
Zdroj: (NapoleonCat 2021)
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MoZnosti osloveni potencionalnich zdkaznikdi v dneSni dobé vyuZiva stéle
vice firem, a proto je Facebook velmi konkuren¢nim prostredim, které uzivatele
prehlcuje mnozstvim reklam a informaci. Pokud se prispévky nepropaguji placenou
formou, jejich dosah je stale men3i. Vedle toho je také nezbytné vyuZzivat nemalého
mnozstvi kreativity a vynalézavosti k tomu, aby uZzivatel sdanym prispévkem
alespon urcity Cas interagoval. Dale je tfeba nepodcenit pravidelnost predavani
urcitych sdéleni, protoze strankam s nizkou aktivitou pomérné rychle ubyvaji
sledujici (Lee etal. 2018; Semeradova a Weinlich 2019).

Velmi castou otazkou je problematika organického a placeného obsahu na
socialnich sitich. Pro dlouhodobé budovani komunity je pravidelny organicky obsah
vétSinou nezbytny. Na druhé strané spolu s placenym obsahem je mozZné ten

organicky dobrte doplnit (Semeradova a Weinlich 2019).

Organicky obsah

Organicky obsah predstavuje prispévky bez placené propagace, u kterych je
snahou maximalizovat jejich vlastni dosah. Ten je zasadné ovlivnén pravidelnym
publikovanim obsahu a jeho sdilenim. Ke zvySeni organického dosahu miiZze pomoci
také kreativita a jednotny vizudlni styl obsahu. Jako zasadni je pak interakce
s fanousky, kterd miiZze byt prostiednictvim anket a soutéZi. Z dlouhodobého
hlediska je patrné, Ze organicky dosah spiSe klesa, a proto je ¢asto v marketingovych

aktivitach na socialnich sitich dopliiuje placena propagace (BartoSovska 2019).

Placeny obsah

Facebook nabizi dvé moZnosti tvorby placeného obsahu, a to primo
z Facebookové stranky daného profilu anebo prostrednictvim pokrocilejsiho
rozhrani oznaeného jako Facebook Business Suite. Prvni zpiisob je pomérné
jednoduchy, rychly a jeho prostfednictvim je moZné propagovat prispévek nebo
celou stranku. Ma ale jista omezeni napriklad v podobé cileni a planovani reklam.
Facebook Business Suite nabizi komplexnéjsi postup zadani reklamy, ale vyzaduje

nastaveni firemniho a reklamniho uc¢tu (Semeradova a Weinlich 2019).
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Proces pripravy reklamy bude popsan pravé v pokrocilejSim nastroji
Facebook Business Suite vrozhrani Spravce reklam. Vramci popisu nebudou
rozebrany vSechny kroky pripravy kampané, ale pouze jeho stéZejni casti.

Priprava reklamy je postup rozlozeny do tii ¢asti dle struktury kampané
(Meta Platforms, Inc. 2021b):

1. kampan,
2. sadareklam,

3. reklama.

Prvnim krokem je urCeni ucelu kampané (1.). NiZe uvedeny obrazek
predstavuje nabizené ucely kampané. Z dlivodu rozsahu diplomové prace budou

popsany pouze ty ucely kampané, které budou v praktické ¢asti vyuZzity.

Povédomi o znaéce Mavitévnost Konverze
Dosah Projeveny zdjem Prodeje z katalogu
Instalace aplikace Navstévnost
obchodu
Zhlédnuti videa

Generovani
potencidlnich
zakaznika

Zpravy

Obrazek 10 - Vybér ucelu kampané
Zdroj: (Meta Platforms, Inc. 2021b)

V ramci zvySovani povédomi je cileni na dosah cestou, jak usilovat o to, aby
se prispévky dostaly k nejvétsimu poctu uZivatelli bez ohledu na to, zda bude
provedena néjaka interakce. Sekce zvazovani cili na uzivatele, kde je vysoka Sance,
Ze budou s prispévkem jakkoliv interagovat (To se mi libi, zhlédnuti videa, ...).
Kampaii zaméfena na navstévnost slouZi k priméni uzivatell pristoupit naptiklad
na web. Projeveny zajem je druh cileni na reakce uZivateli na dany piispévek nebo
na oznaceni stranky To se mi libi. Pokud je obsahem video, dava smysl vyuzit

kampati s cilem maximalizovat zhlédnuti videa (Semeradova a Weinlich 2019).
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faktorem uspéchu je znalost cilovych skupin a predavaného sdéleni (Losekoot
a Vyhnankova 2019). Na zakladé téchto aspektli je moZné piesné zacilit, a pravé
cileni predstavuje dal8i krok v nastaveni celé kampané. Cileni je moZné provést
podle demografie, vlastnich publik a podle podobnych skupin, které definuje sama
sit (Semeradova a Weinlich 2019).

Na zakladé demografickych Kritérii je moZné cilit napiiklad z hlediska
véku, pohlavi, geografické polohy arodinného stavu (Semeradova a Weinlich 2019).
Volba tohoto druhu cileni je ale vyuZivana témi marketéry, ktefi nemaji zatim
dostatek dat na to, aby kampan zacilili dle vlastnich dat. Vlastni okruhy uzivatelt
vychdzi ze sledovacich kédl implementovanych na webovych strankach
(napr.: Facebook Pixel) a na zakladé jejich datje moZné oslovovat pouze ty uZivatele,
ktef1jiZ dany web navstivili. Tato skutecnost predstavuje velkou vyhodu ve srovnani
s cilenim pouze na zakladé demografickych kritérii, protoZe jsou timto snaze
redukovani nerelevantni uzivatelé. Tvorbu podobnych okruhti maji na starosti
algoritmy socialnich siti. Tyto okruhy vychazi z vlastnich okruhii uZivatelti a na
jejich zakladé jsou vyhledavani jim co nejpodobnéjsi uzivatelé. Diky tomu je moZné
pomérné snadno vytvorit velmi zajimavou cilovou skupinu svysokou
pravdépodobnosti provedeni poZadované interakce (Semeradova a Weinlich 2019).

Jestlize je stanovena cilova skupina, piichdzi na fadu urceni umisténi
reklamniho sdéleni dle platformy a druhu socialni sité. Nasledné je stanoven
rozpocet a obdobi trvani reklamy. VySe ¢astky za placenou reklamu ovliviiuje
mnoho faktorl. Zasadnim faktorem je cil, ktery ma reklama splnit (tj. jak moc velky
zasah ma dané reklamni sdéleni mit). Z hlediska ucelu se cena 1isi dle naro¢nosti
dosaZeni reakce ze strany uZzivatele. Pokud je vyZzadovano staZeni firemniho
pfimo na socialni siti. Svoji roli ve vysi ¢astky hraje i konkurence, a tedy cena za
reklamni prostor, ktery, i kdyZ to tak ob¢as nevypada, neni zcela neomezeny. Pokud
dochazi k cileni na stejnou skupinu uZivateli ze strany vice firem, je cena propagace
ovlivnéna. Z hlediska méritelnosti je treba investice délit na ty, kde je cilem
budovani znacky, a na ty, kde je stéZejni navratnost. Budovani znacky je méritelné

z hlediska internich ukazatelli socialni sité, ale presny narlist trZzeb je moZné
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kalkulovat pouze orienta¢né. Naopak u pfimého cileni na konkrétni produkt nebo
sluzbu je mozné napiiklad na zakladé prokliku pocitat vynos a tim i celkovou
efektivitu (Losekoot a Vyhnankova 2019; Semeradova a Weinlich 2019).

V posledni turovni oznaCované jako reklama (3.) dochazi kvolbé
reklamniho formatu. Je moZné vyuZit existujici prispévek anebo vytvorit pro ucel
reklamy zcela novy prispévek. Je také diilezité ovérit, Ze vramci identity je
objednavana reklama pro spravny Facebookovy ucet. Nasledné je moZné zobrazit
vzhled reklamy a celou kampan objednat a zverejnit (Meta Platforms, Inc. 2021b).

NiZe uvedeny obrazek schematicky doplnuje uvedeny vyklad.

1. Kampan

- Ucel kampané

dosah, navstevnost, projeveny zajem, zhlédnuti videa

Obrazek 11 - StéZejni kroky pripravy kampané (Facebook Business Suite)
Zdroj: vilastni zpracovdni, dle (Meta Platforms, Inc. 2021b)

Metriky

Pro analyzu reklam na socialni siti Facebook je vyuZzivano rozhrani oznacené
jako Reportovani reklam. Celkovy prehled je moZné plné prizplisobit potfebam
uZivatele ptidavanim riiznych sloupct a filtrovanim. Casto vyuZivané metriky budou
rozebrany na nasledujicich radcich.

Zobrazeni predstavuje celkovy piehled vSech zobrazeni dané reklamy.
Na druhé strané metrika oznacena jako dosah predstavuje pocet unikatnich
uZzivatell, ktefi reklamu vidéli. Kliknuti je metrikou, ktera je zastoupena ve dvou

verzich, a to na kliknuti na odkaz, které predstavuje naptiklad odkaz na externi
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zdroje, nebo Kkliknuti, které pocita veskera kliknuti jako oznaceni , To se mi libi“,
komentare a sdileni. Zajem o prispévek je dalsi metrika vypocitdvana jako soucet
vSech akci provedenych v souvislosti s reklamou. Metrika urcujici zhlédnuti videa
obsahuje informace o zhlédnuti videa v urcitém rozsahu. Nejc¢astéjsi metrikou je
zhlédnuti 3 sekund videa. Video metriky vSak obsahuji problém, kdy se video pousti
zpravidla samo a neni jisté, zda se uZzivatel do jeho sledovani opravdu zapojil

(Semeradova a Weinlich 2019).

3.3.4 YouTube

Socialni sit YouTube zaznamenala vroce 2020 dvé miliardy prihlaseni
mésicné a predstavuje mezi uZivateli velmi popularni platformu zaloZenou na
videoobsahu (Baird a Sehl 2020). V diplomové praci bylo vyuzZito této socialni sité
pouze okrajové, a proto v nasledujicim textu nebudou rozebirany konkrétni metriky
a placena forma propagace.

K maximalizaci potencialu socialni sité YouTube autofi Baird a Sehl uvadéji,
Ze je vhodné na prvnim misté zaloZit firemni kandl®, protoZe ve srovnani s osobnim
kanidlem ma vyhodu v podobé moZnosti pridavat vice administratorskych uctd.
Pro porozuméni publiku a demografickym udajim skupin je vhodné navstivit
statistiky YouTube, a predevSim prozkoumat aktivity vlastni konkurence. K analyze
technik a forem videi, které se na této socialni siti nachazeji, je vhodné provést
rychlou resersi oblibenych kanald, ze kterych je moZné se inspirovat. Optimalizace
vyhledavani videi vychazi z ndzvu videa, jeho popisu a klicovych slov. AZ ze 70 % je
také ovlivnéna vlastnim algoritmem, ktery urcuje, co budou lidé sledovat.

Pro upoutani pozornosti je vhodné pripravit zajimavy nahledovy obrazek

(miniatura) (Baird a Sehl 2020).

5 Jedna se o verejny prostor v podobé€ domovské stranky uzivatelského Gctu. Na tomto misté se
zobrazuji videa nahrana timto uzivatelskym uctem (v nastaveni videi musi byt oznacena jako
verejna). Dale je mozné zobrazit ivodni informace o uzivateli a logo spolu s grafikou. Uzivatelem
miZe byt jak jednotlivec, tak firma (Karch 2021).
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Panel kanalu
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o Souhrn
(14 Obsah Kola Rtyné | servis jizdnich kol, elektrokol a Poslednich 28 dnd
kolobézek Zhlédnuti 59 @
=, Playlisty
Doba sledovani (hodin) 08 —
203 dni 4 hodiny od zacatku
m Analyzy
Pofadi podl i 1
oradi podle zobrazeni 3z10 > Nejlepi videa
E Komentare Zhlédnuti 77 Poslednich 48 hodin - Zhlédnuti
Mira prokliku u zobrazeni 40% Kola-Rtyné | vyplétani kol | dvojsmysly 1
B Titulky
Primeérna doba sledovani 1:07 e . "
PREJIT NA ANALYZU KANALU
@ Autorska prava

PREJIT NA STATISTIKY VIDEA

Obrazek 12 - Studio YouTube - Hlavni strana
Zdroj: (YouTube, Inc. 2021)

Stejné jako u socialni sité Facebook je analyza a reakce na zjiSténa data velmi
dileZita a bez ni by $lo jen velmi téZko posouvat kanal kuptedu. VeSkeré statistiky
a nejenom ty se nachazeji v rozhrani oznacovaném jako Studio YouTube, které ma
slouzit spravciim kandlt vyuZivat YouTube vice efektivné. Je zde moZné nahrat

video, nebo zahajit Zivé vysilani a také interagovat s fanou$ky (Romero 2021).

€ Obsahkanalu Podrobnosti o videu VRATIT ZMENY

Nazev (povinné) @
Kola-Rtyné | prodej jizdnich kol, elektrokol, kolobézek, doplika a servis

Popis D
Vase video Nase cesta zacala pred dvaceti lety servisem jizdnich kol v garazi. & @&
Kola-Rtyné | prodej jizdnich kol, elekt. | pfesto, Ze je to uz néjaky ten patek, stale nas to bavi a mame radost, ze mizeme rozvijet sport v ) .0:00/1:30
D %
celém regionu. &
/' Podrobnosti 0Odkaz na video O
Pfijdte se presvédcit, ze cyklistice opravdu rozumime! @ & https:/youtu.be/ZOtpflen4DM
@ Analjzy Nézey sousoru
https://www.kola-rtyne.cz/ YT-2160p-25fps-Kola-Rtyne-promo-obchod.mp4
W Editor
Kvalita videa
B Komentare Miniatura ooo
) Vyberte nebo nahrajte obrazek, ktery znazorfiuje, co video obsahuje. Dobra miniatura vynikne a pfitahne pozornost
B Titulky divaka. Dalsi informace Viditeinost
© Vefejné ¥

Obrazek 13 - Studio YouTube - Podrobnosti o videu
Zdroj: (YouTube, Inc. 2021)
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Celé prostredi YouTube studia je rozdéleno do sekci (Romero 2021;
YouTube, Inc. 2021):

- Obsah: Vypis vSech nahranych videl razenych zpravidla dle data nahrani,
jejich viditelnosti poc¢tu zhlédnuti a dalSich. Podrobnosti o videu a moZnosti
editace je mozné zobrazit po rozkliknuti nazvu vybraného videa. Vedle
editace tento detail nabizi i jiZ zminéné analyzy a dalsi zalozky.

- Playlisty: Jedna se o sdruZeni urcitych videi se zpravidla stejnym tématem,
ktera se pak ve verejné ¢asti zobrazi pro navstévniky ucelené.

- Analyzy: Na tomto misté je moZné zobrazit analyzy celého YouTube kanalu.

- Prostredi obsahuje i dal$i sekce jako komentare, titulky, zpenéZeni a dalsi.
Tyto sekce maji svoji dilleZitost v pripadé kandlu svelkym poctem

sledujicich.

Socialni sit YouTube predstavuje dal$i zajimavou moZnost, jak sdilet obsah
se svétem. Jeji ucinnost je ziejma a pokud je uZivatellim nabizen obsah, ktery je pro
né zajimavy, uspéch na sebe nenecha dlouho cekat (Stimac 2021).

V soucasnosti jsou videa z YouTube Casto vkladana na webové stranky
pomoci takzvaného iframu (ramec zobrazujici jiné HTML). Pravé iframe umoznuje
video spustit pfimo z webu, a pritom vyuZit funkci prehravace, kterym YouTube
disponuje. Vyhodou je pfima interakce uZivatele s video obsahem, anizZ by musel

prejit pfimo na socialni sit YouTube (Lugmanul 2022).

3.3.5 Dalsi socialni sité
VySe uvedené socialni sité firma Kola-Rtyné v sou¢asné dobé vyuziva a také
jsou zminény v praktické Casti. Z tematického hlediska nejsou dalSi socialni sité

(Instagram, TikTok, LinkedIn, Twitter, ...) pro tuto praci relevantni.

3.4 Analyza navstévnosti webovych stranek

Jednu z moZnosti komunikace se zakazniky predstavuji webové stranky.
Tento druh média je v dne$ni dobé zcela béZny pro vétSinu firem a slouZi jako misto,

kam zakaznici sméruji, aby se dozvédéli vice informaci nebo realizovali online
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nakup. Stejné jako v pripadé marketingu na socialnich sitich, i tento proces

komunikace se zakazniky je nutné monitorovat a zlepSovat (Janouch 2020).

3.4.1 Google Analytics

Spoletnost Google Inc. vytvorila tento nastroj v roce 2005 za ucelem ziskani
dat o navstévnicich. Zakladni principy Google Analytics jsou (Brunec 2017):
1. sbér dat,
2. jejich zpracovani a

3. nasledna reprezentace.

Pomoci mériciho kddu, ktery je na webovou stranku vloZen, dochazi ke sbéru
dat. Sbér dat je zaloZen na kratkych souborech uloZenych prohlize¢em do paméti
pocitace (cookies), a ty jsou nasledné uloZeny na servery Google Analytics (Brunec
2017). Komplexni sada prehledi umoZiiuje sledovat aktualni data v realném case,
informace o publiku rozdélené dle demografickych udajt, rizné druhy ptistupii na
sledovany web (akvizice), sledovani pohybli uZivateli napfti¢ strankami webu
(chovani) a konverze v pripadé, Ze by bylo tfeba na webu sledovat konkrétni akce,
ze kterych ma provozovatel néjaky uzitek (Google Analytics 2021).

Kelsay uvadi, Ze velkou vyhodou je, Ze Google Analytics prestavuje bezplatny
nastroj, ktery je neustale vylepSovan a v nékterych ohledech je i lepSi, nez placené
nastroje (Kelsey 2017).

Volba piehledii odpovida cilim a zdmérim sledovani. Jina data bude sledovat
e-shop ve srovnani napfiiklad se zpravodajskym portalem, ale tim, Ze je Google

Analytics komplexni nastroj, nabizi feSeni pro vétSinu uZivateld (Brunec 2017).

3.5 Proces tvorby videi

Doposud byly vdiplomové praci zminény predpoklady a poZzadavky
internetového marketingu, toho, jak uspét na socialnich sitich a také jak s video
marketingem pracovat. Dalsi diileZitou ¢asti je to, jak video pro marketingové ticely
vytvorit, a proto bude v této kapitole predstaven proces tvorby videa.

Proces tvorby videa je sloZen ze tif hlavnich ¢asti. Témi jsou v prvni radé

preprodukce, a tedy planovani nataCeni a tvorba scénare. Druhym krokem je
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produkce, predstavujici realizaci planu, ¢imZ je v pripadé tvorby videa samotné
nataceni. A poslednim krokem je postprodukce zabyvajici se stfihem, upravou

a finalizaci celého dila (Hennequin 2019).

3.5.1 Preprodukce

Preprodukce je zcela zasadnim krokem uspéchu videa. Pokud neni video
dobre pripraveno v této fazi, je jen mala Sance, Ze vysledek splni oekavani. Jedna se
tak zpravidla o Casové nejnaroc¢néjsi cast tvorby (Hennequin 2019).

Je bézné rozdélit preprodukci do nékolika casti. Prvni Cast se tyka napadu
a namétu, kdy dojde k ziskani predstavy a seznameni se s problematikou, ktera ma
byt ve videu predstavena (Spetla 2020).

K zjisténi zakladnich informaci miiZe pomoci jednoduchy dotaznik.
Ten nasledné poslouZi jako voditko, které zajisti, Ze vznikne, co opravdu vzniknout
ma. V tomto dotazniku by mél byt zodpovézen cil poptavaného videa, predstaveni
jeho publiku a také to, co by mélo po dokonceni sledovani vykonat (call-to-action)
a napriklad termin dokonceni videa (Priloha 1) (Skeleton Production, Ltd. 2015).

Pri pripravé namétu je vhodné pracovat s urcitymi ¢asovymi odstupy, které
umoZni pohliZet na vznikajici nAmét méné zaujaté (Spetla 2020).

JestliZe je namét pripraven, je mozné prejit do ¢asti bodového scénare, ktery
ptivodni namét vice konkretizuje. Bodovy scénar je moZné rozdélit na tfi déjstvi a to
expozici, ktera divaka uvede do déje, konfrontaci tykajici se prekazky a zapletky,
a rozuzleni, které by mélo koncit odpovédi na vétSinu otazek vzeSlych z dila. Takto
Clenit bodovy scénar se hodi pouze u urcitych videi a je vétSinou na autorovi, jak
d&jovou linku nastavi. Proto i zde plati, Ze neni dobré tuto &ast uspéchat (Spetla
2020).

Technicky scénar dale konkretizuje ten bodovy a Cleni jej na jednotlivé
zabéry. Je zpravidla tvoren tabulkou, kde je patrné, jak bude zabér vypadat, co bude
hlavnim predmétem zajmu a napriklad jaky zvukovy doprovod bude ve videu
zahrnut. Pfesnou predstavu zabéru vymezuje storyboard. ZjednoduSené receno se
jedna o scénar v komiksové podobé, kde je kazdy zabér rozkreslen a doplnén
o pohyb kamery. Pokud neni technicky scénar a storyboard zpracovan, je moZné jej

nahradit shotlistem, ktery bodové specifikuje poZadované zabéry. (Spetla 2020)
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S pripravou natacCeni souvisi znalost lokaci, na kterych bude nataceni
realizovano. Pokud realiza¢ni tym mista nezna, pak je nezbytné provést prohlidku
lokaci. Obsazeni hercli, zajisténi souhry celého realiza¢niho tymu, priprava
technického vybaveni, rekvizit a napriklad ziskani nezbytnych povoleni jsou dalsi

kroky, které se v preprodukci resi (Skeleton Production, Ltd. 2015).

Promo firmy Kola-Rtyné

Datum: S0 06. 02. 2021

Cas: 9:00 - 12:00 (7:00)

Lokace: Hornicka 643, 542 33 Riyné v Podkrkonosi (Kola-Rtyné)

Uéinkujici Obleéeni

[Zakaznik #1] Zena s jednim ditétem B&Zné jarni obleceni
[Zakaznik #2] MuZ vybirajici cyklistické Bé&Zné jarni obleCen
dopliiky

[Prodejce #1] Radek Cermak Firemni dress-code
[Prodejce #2] Richard Mach Firemni dress-code
[Servisni technik #1] Jakub Michl Firemni dress-code

Celkem osob: 3x zékaznik + 3x pracovnik firmy.

Zakladni rekvizity
o Jizdni kolo pro dité
s Cyklo dopliiky pro druhého zakaznik
*  Servisovany pfedmét

Obrazek 14 - Prehled zakladnich informaci pred nata¢enim
Zdroj: viastni zpracovdni

Preprodukce byla v diplomové praci zminéna velmi okrajové pouze tak, aby
pokryla vznik jednoduchého videa malého rozsahu. Samotna problematika je vSak

daleko obsahlejsi a jak jizZ bylo zminéno, je tfeba ji nepodcenit.

3.5.2 Produkce

7 v

Produkce predstavuje nataceni, a tedy realizaci zaméri z preprodukéni ¢asti.
Béhem této casti je treba zajistit, aby vSe béZelo podle planu a aby vznikal

poZadovany material (Spetla 2021).
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Technické pozadavKky na produkci

Realizac¢ni tym (Stab) pracuje se Sirokou Skalou techniky, mezi kterou patfi
kamerové vybaveni, svétla a napiiklad zvukova a gripova technika. Velikost Stabu se
odviji od naroku na produkci, a tak je moZné se setkat s jednotlivci, ktefi realizuji
nataceni sami anebo také s velkymi tymy, kde je na kazdou ¢innost urcita osoba
(Walbeck 2021).

Volba kamerové techniky je casto individualni zaleZitosti v zavislosti na
nataceném obsahu. Ktélu kamery, které by mélo v dneSni dobé disponovat
rozliSenim alesponi 4K, neodmyslitelné patii objektivy. Ty se déli dle rliznych
ohniskovych vzdalenosti (napf.: 24 mm, 50 mm, 135 mm) na zoom a pevné. Dale
také udavaji hloubku ostrosti (to, jak bude pozadi rozmazané) a zpravidla s vyssi
kvalitou objektivu roste i ostrost obrazu. K objektiviim je nezbytné vyuzivat filtry,
které napriklad redukuji mnoZstvi svétla prichazejiciho na Cip tak, aby bylo moZné
natacet s otevienou clonou a zajistit vétsi hloubku ostrosti. Ke kamere je vhodné
pripojit ndhledovy monitor, ktery prenas$i obraz z kamery ve vétsi velikosti

(Andersson 2015; Walbeck 2021; Spetla 2021).
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sensitivity

Obrazek 15 - Expozice zabéru
Zdroj: (Walbeck 2021)

Pri nataceni musi kameraman dbat na spravné nastaveni techniky. Je tfeba
spravné vyvazit bilou a zvolit pozadovanou snimkovou frekvenci a rozliSeni.

Expozice zabéru vychazi z toho, jak je nastavena zavérka, clona a ISO. Trendem
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dnesni doby je natacet s nizkym clonovym Cislem, zavérkou nastavenou ve vztahu
na snimkovou frekvenci a nizkou hodnotou ISO. Pokud bude expozice nastavena
spravné, obraz bude vypadat zhruba stejné, jako jej vnima lidské oko (Walbeck
2021; Andersson 2015).

Gripova technika usnadiiuje praci s kamerou. Do gripové techniky patfi
napriklad stativy nebo v dnesSni dobé velmi vyuzivané gimbaly a slidery (Walbeck
2021).

Prace se svétlem predstavuje diilezitou, ale také velmi naro¢nou oblast
produkce. Nejcastéji je mozné se setkat s béZnym dennim svétlem anebo svétlem ze
zatrivek. K béZnému svétlu jsou pridavany rtizné druhy svétel jako jednobodova,
vicebodova anebo tycova svétla. Mezi Ctyri hlavni charakteristiky sviceni patii smér
svétla, jeho barva, mnoZstvi a kvalita. Pfi sviceni je hlavni naplni prace osvétlovace
urcit smér svétla. Snahou zpravidla je, aby hlavni svétlo (key light) vrhalo stin
predmétu. Dopliikové svétlo (fill light) zajistuje, aby vrzeny stin nebyl tak silny,
a proto je umisténo zrcadlové od hlavniho svétla. Jako posledni svétlo je moZné
vyuzit zadni svétlo (back light), které oddéluje predmét od pozadi a 1épe predmét

vykresluje (Walbeck 2021; Andersson 2015).
3. Back light
50% of key light

) Subject
1. Key light

Camera
’ 2. Fill light
50% of key light

Obrazek 16 - Nasviceni objektu tiribodovym systémem sviceni
Zdroj: (Walbeck 2021)

Tvorba videa neni pouze o zabérech, ale i o praci se zvukem, ktery je ve videu

nezbytny. Stejné jako pro sviceni, kde je vhodné vyuZit profesionalniho osvétlovace,
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pri préci se zvukem je vhodné prizvat zvukare. Existuje Siroké spektrum mikrofon,
které jsou svymi funkcemi specifické a prizplisobené pro urcitd nahravani. Tyto
mikrofony se umistuji napriklad pfimo na kameru nebo na ty¢, tak aby byly bliZe
zdroji zvuku. Existuji také studiové anebo klopové mikrofony (Walbeck 2021;
Andersson 2015).

Pii produkci dbad kameraman na kompozici zabérti, voli mezi riiznymi
objektivy a gripovou technikou. Kompozice predstavuje umisténi vizudlnich prvka
do videa. Pro spravnou kompozici je mozZné vyuZivat celou fadu pomiicek, ale
stéZejni je se vcitit do zabéru a porozumét, co je jeho hlavnim predmétem. Teorie
definuje nékolik ustalenych ahli zabérd, které se vyskytuji v technickém scénari pri
preprodukénim planovani. Mezi né patii zabéry typu velky celek, ktery zobrazuje
celou scénu, aZ po zabéry typu velky detail, ktery zobrazuje €ast predmétu
z bezprostredni blizkosti. Knaplnéni predem danych zabérti kameraman voli
vhodnou ohniskovou vzdalenost objektivu. Je také zcela béZzné, Ze se pri zabérech
kamera pohybuje. Pro pohyb je moZné vyuzit gimbal, ktery zamezi nezadoucim
otfestim kamery. V ptipadé statickych zabérl je moZné vyuZit stativu anebo je
moZné pracovat s kamerou primo z ruky (Walbeck 2021; Andersson 2015).

Stejné jako v pripadé preprodukce byla ¢ast tykajici se produkce znacné

zjednoduSena a pokryva oblast nataceni pouze okrajové.

3.5.3 Postprodukce

Po dokonceni produkéni faze prichazi na fadu postprodukce vytvoreného
materidlu. Prvnim diileZitym krokem je zaloha vytvorenych dat. Teprve aZ poté je
vhodné prejit k samotné praci. Nejc¢astéji vyuzivané programy pro strih videa jsou
Adobe Premiere Pro, Davinci Resolve a Final Cut Pro (Walbeck 2021; Andersson
2015).

Zpracovani videa je dle Walbecka sloZeno z krokii, kdy prvnim je nahrani
materidlu do stfihového programu s naslednou selekci zabéra dle scénare. Dale,
pokud je pro video nezbytna hudba a nebyla ur¢ena v preproduk¢ni ¢asti, dochazi
k vybéru hudebnich podkladl. Poté stiih pirechazi do stéZejni faze a tou je sestaveni
celého vysledku. Barevné korekce a barveni zabéru jsou dal$im krokem prace, kde

dochazi k vytvoreni specifického vzhledu videa. Predposlednim krokem je uprava
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zvukil (sound design), ktery sjednocuje hudebni podklad, mluvena slova a ruchy.
Posledni ¢asti je export dle predem definovanych pozadavkit (Walbeck 2021).

PTi zpracovani videa je vyuZivano riiznych druht strihu tak, aby byl prechod
co nejméné rusivy a divacky zajimavy. Prikladem je stifih pri stejném pohybu
kamery anebo stiih v akci. Pro proces postprodukce je vhodné nad stfihy premyslet
jiZ pri nataceni. VétsSina videi obsahuje grafiku v podobé kratkych textovych popist
doplnénou o rtizné animované prvky. Ta je zpravidla tvoiena v zadvérecnych ¢astech

postprodukce (Bordwell a Thompson 2011; Walbeck 2021).

Adobe Premiere Pro

Software pro stiih videi Adobe Premiere Pro vytvoreny spolec¢nosti Adobe je
v soucasnosti velmi rozSirenym programem. Spolecnost Adobe jej nabizi soucasti
balicku Adobe Creative Cloud anebo jako pouze samotnou aplikaci. Obé varianty
jsou nabizeny na bazi predplatného, kde se mésicni cena za Adobe Cloud pohybuje
okolo 1.500,00 K¢ a za samotnou aplikaci okolo 600,00 K¢ (ceny vychazi

z aktualniho ménového kurzu a jsou véetné DPH) (Adobe, Inc. 2021b).

Obrazek 17 - Prostiedi programu Adobe Premiere Pro
Zdroj: (Adobe, Inc. 2021a)

Program umoziiuje realizovat vSechny zminéné kroky postupu zpracovani

videa. Prace je zde Clenéna do urcitych oken, mezi které patfi napriklad timeline
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(oblast manipulace s jednotlivymi klipy), nahledovy monitor, oblast upravy barev
zabérli a napiiklad sprava efektli. Program umoZiiuje provadét Upravy zvuku
avytvaret jednoduché animace. Jestlize zakladni sada funkcionalit nestaci,
spoletnost Adobe dodava dalSi programy, které na sebe svymi funkcemi navazuji.
Prikladem je Adobe After Effects, ve kterém je mozné vytvaret komplexni animace

a pracovat s pohyblivou grafikou (Jago 2020).

Adobe After Effects

Program Adobe After Effects spada mezi produkty Adobe a cenovou politikou

se shoduje s Adobe Premiere Pro.

Obrazek 18 - Prostiedi programu Adobe After Effects

Zdroj: (Adobe, Inc. 2020)

[ v pripadé rozloZeni je program podobny diive zminénému stiihovému
programu, ale nabizi moZnost vytvaret animace, vizualni efekty a jiZ zminénou
pohyblivou grafiku. Pravé témto ¢innostem je prostredi prizptisobeno a prace v ném
je velmi efektivni (Plummer 2021).

S finalnim videem se prechazi do faze distribuce, ktera predstavuje nahrani
videa na zvolena média. Je tfeba nezapomenout na kroky nezbytné pred spuSténim
videa viz kapitola 3.2.3 SpuSténi video kampané, a jestliZe bylo video a potazmo cela

kampaii dobre pripravena, je vysoka Sance s celym vysledkem uspét.
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4 Prakticka cast prace

Prakticka Cast prace predstavuje firmu Kola-Rtyné a jeji marketingové
aktivity. Rozebira proces tvorby videi jako stéZejni Cast celé diplomové prace.
Aplikace videi do marketingové kampané a jeji komplexni vyhodnocenti je posledni

c¢asti této kapitoly, kde v zabéru dojde i ke zhodnoceni celkového prinosu prace.

4.1 Firma Kola-Rtyné

Firma Kola-Rtyné byla zaloZena panem Radkem Cermakem v roce 2005.
Zabyva se predevSim prodejem a servisem jizdnich kol, elektrokol a kolobéZzek ve
Rtyni v Podkrkonosi. V souc¢asné dobé ve firmé pracuji vedle majitele dva servisni
technici, jeden na hlavni pracovni pomér a druhy na ¢asteény (Cermak 2020).

Cilovou skupinou firmy je stiedni spoleCenska tfida, které nabizi kvalitni
a osvédcené produkty stiedni a vySsi cenové kategorie. Klientelu tvorize 70 % muZi,
ale napriklad béhem Vanoc dochazi k vyssi navstévnosti ze strany rodin s détmi.
Nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou zikaznici ve véku 35-50 let (cca 45 %),
nasledované zakazniky ve véku nad 50 let (cca 30 %), doplnéné o mladsi zdkazniky
ve véku pod 35 let (cca 25 %) (Bergmann 2020; Cermak 2020).

Za dobu své existence si firma vybudovala stabilni klientelu, pro kterou
kaZdorocné inovuje své sluzby. Hledani novych zakaznikii firma vénuje prostor
predevSim v dobé od bfezna do Cervna, kdy také probiha nejzajimavéjsi obdobi
z hlediska trZeb. Jako reklamni komunikaci vyuZziva lokalni mési¢niky a letaky
umisténé na verejné dostupnych mistech. V souvislosti sinternetovym
marketingem firma vyuZiva socidlni sit Facebook k propagaci svych c¢innosti
a z hlediska webové prezentace ma zpracovany responzivni web v technologii
HTML AMP (Bergmann 2020).

Marketingové aktivity firmy ovlivnila pandemie COVID-19, kdy z divodu
zvlasStniho vyvoje trhu s jizdnimi koly a opatfenimi proti pandemii nebylo mozné
v jarni sez6né usporadat predvadéci akce. Pravé tyto akce funguji jako dalSi ¢ast
reklamni komunikace smérem k zdkaznikiim a predstavuji populdrni moZnost, jak

si produkty mohou zakaznici vyzkouSet pred jejich zakoupenim.
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Konkurence firmy je rovhomérné rozmisténa v okolnich méstech a svymi
produkty a sluzbami se jedna o podobné podnikatelské subjekty. Firma Kola-Rtyné
nema v soucasné dobé zrizeny e-shop, ktery by prezentoval nabidku produkti
online. Pravé nékteré firmy v okoli e-shop maji, a maji tedy i jistou konkurencni
vyhodu (Bergmann 2020).

Za hlavni konkuren¢ni vyhodu firmy je povaZovan servis jizdnich kol spolu
s férovym (domackym) pristupem. Jedinecny prodejni argument (USP¢) vychazi dle
slov pana Radka Cerméka z toho, Ze firma nenabizi vzdugné zamKy, ale zbozZi, které
zakaznik opravdu potrebuje a vyuzije. Pokud neni mozné zakaznikovi nabidnout
adekvatni produkt, tak je lepsi jej radéji odmitnout neZ mu prodat nevyhovujici
zboZi (Bergmann 2020; Cermak 2020).

Trh, na kterém firma plisobi, predstavuje, dle slov majitele, kaZdoroc¢né
jednotky tisic zdkaznikd, kterym proda a servisuje cca 1000 kol (Cermak 2020).

Motivaci firmy realizovat podnikani jsou vedle zisku spokojeni zakaznici
a moZnost prace v oboru, ktery je rtiznorody svou naplni. Firma také podporuje
mladé sportovce tim, Ze zaloZila cyklisticky klub S sport team Hronov a spoluporada
cyklisticky zavod Lesak CUP a kolobézkovy zavod Petrovické zatacky (Bergmann
2020; Cermak 2020).

Nejenom marketingové aktivity firmy, ale i cely trh sjizdnimi koly
a cyklistikou vyrazné ovlivnila pandemie COVID-19. Z toho diivodu byl rok 2021
velmi specificky a podobné specifické byly i marketingové cile, které bylo treba

stanovit.

4.2 Proces tvorby videi

Jak bylo zminéno v predchozim textu, proces tvorby videi vychazel ze
soucasné situace na trhu. Kjejimu pochopeni a naslednému preprodukénimu
a marketingovému planovani byla dne 11. 12. 2020 smluvena schiizka s majitelem

firmy (Priloha 1).

6 Pojem USP (Unique Selling Proposition) je dle Reevese sloZen ze tii vyznamovych ¢asti: Kazda
reklama by méla obsahovat konkrétni nabidku. Nabidka musi byt jedinec¢na a sou¢asné musi
pritahovat zakazniky. Pokud jsou tyto tfi ¢asti splnény, tak je mozné pojmu USP vyuZit (Reeves
2017).
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Z této schlizky bylo ziejmé, Ze z dlivodu nedostatku jizdnich kol by bylo
nerelevantni vytvorit obsah zaméreny na prodej novych jizdnich kol. Proto bylo
rozhodnuto, Ze videa budou primarné cilit na servis jako jeden z prednich produkti
firmy. Druhym smérem by mélo byt zaméreni videi na podporu PR firmy.

Dale bylo rozhodnuto, Ze vznikne deset videi, ktera budou zverejnéna
a propagovana v rozsahu jednoho mésice. Vystupy budou umistény na socialni siti
Facebook a také budou nahrany na socialni sit YouTube, aby na né bylo mozné
odkazovat pfimo z webu.

DileZitou otazkou v diskusi bylo urceni formy videi. Zde hral roli fakt, Ze
videa budou tvorena primarné pro socialni sité, a pravé na socialnich sitich je
nejpopularnéjsi takovy obsah, kde se navStévnici mohou bavit. Z celkového poctu
deset videi bylo urteno, Ze osm videi budou scénky vychazejici z homonym
cyklistickych komponent a béZné znamych véci (dale jako ,scénka/y“), které budou
mit za cil divaka pobavit a vzbudit u néj zajem o servis. Soucasné bylo potieba
profesionalni formou predstavit celou firmu a vSechny jeji aktivity pro podporu PR
(dale jako ,promo firmy*“), kde bylo cilem ukazat divakovi firmu v komplexnim
pohledu. Posledni video bylo tematicky zaméreno na propagaci servisu v obecné

roviné (dale jako ,,promo servisu“).

»Scénky*“
8 videi
Celkovy Videa
pocet »| zamérend na
videi servis
10 videi 9 videi

»promo servisu“

1 video

»promo firmy*

1 video

Obrazek 19 - Schéma poctu videi dle kategorii
Zdroj: viastni zpracovdni

VySe uvedené informace budou nasledné rozehrany v kapitole 4.3 Priprava
marketingové kampané, ale uzce souvisi také s tvorbou videi, a proto byly okrajové

zminény i zde.
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4.2.1 Preprodukce

Na zéakladé informaci dostupnych zprvni schlizky bylo moZné zacit
pripravovat namét videi. VeSkera videa budou realizovana v interiéru, az na video
»promo firmy*, kde bude v ivodu videa vyuzit exteriér pred obchodem. Pro snazsi
piipravu byla béhem prvni schlizky provedena prohlidka lokace, ve které se bude
nataceni realizovat. Videu ,promo firmy“ a ,promo servisu“ byla odhadnuta délka

1:15 - 1:45 minut. Pro ,scénky“ byla délka zvolena pouze orienta¢né do 1:30 minut.

Promo firmy

Priprava videa ,promo firmy“ bude vychazet z webové prezentace firmy
ataké zinformaci od majitele. Zadouci bude, aby se ve videu objevily osoby
v podobé zakaznikdl, ktefi odpovidaji cilové skupiné firmy, stejné tak jako jeji
personal. Proto bude vhodné pro nataceni oslovitZenu s ditétem a muZe ve stirednim

véku, ktefi budou predstavovat zakazniky, s nimiz bude interagovat personal firmy.

Navrzena déjova linka videa ,promo firmy“:

~ Zena s jednim ditétem p¥ichazi do prodejny a vybiraji si jizdn{ kolo pro dit&.
Ujima se jich majitel firmy.

- V obchodé je i muz ve strednim véku, ktery si vybira cyklistické prisluSenstvi
(helma a tretry). Tomuto zakaznikovi se vénuje druhy prodejce.

- Déj je prolnut zabéry ze servisni dilny. Dilna je v provozu s jednim servisnim
technikem (servis jizdniho kola).

- Déj se vraci zpét do prodejny, kde Zena s ditétem dokoncuje nakup.

- Majitel firmy na vybrané kolo montuje dopliiky (koSik) a Zena s ditétem

odchazi z prodejny.

Video bude bez mluveného slova. Hlavni zvukovou sloZkou bude hudba,
doplnéna o autentické ruchy. V tvodu videa bude umisténa animace loga firmy. Jako
call-to-action bude vtomto videu stanovena vyzva kfyzické navStévé firmy
s uvedenim log znacek jizdnich kol. Této zavérecné obrazovce bude predchazet
vizualizace mista firmy na mapovém podkladu. Pravé vizualizace by méla predstavit
jednak geografické umisténi obchodu ve Rtyni v Podkrkonosi, ale také divakiim

z vétSiho okoli ukazat, kde se Rtyné v Podkrkonosi nachazi.
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Promo servisu

e

Cilem videa bude predstavit tfi servisni dilny vcetné tfi soucasné
probihajicich servisnich tkoni, u kterych budou vyuZiti vSichni tfi ¢lenové firmy.

DileZitym aspektem bude profesionalita a predstaveni riiznorodého servisu.

NavrZena déjova linka videa ,,promo servisu“:

- Majitel firmy prichazi do servisni dilny s horskym kolem a zacina provadét
servis vidlice.

- Déj se presouva do druhé servisni dilny, kde servisni technik provadi servis
kolobézky.

- Nasledné se video presouva do posledni dilny, kde posledni servisni technik
realizuje servis silni¢niho kola.

- Nakonec se déj presouva zpét do prvni dilny, kde majitel firmy dokoncuje

servis horského kola a nasledné i s kolem z dilny odchazi.

Zvukova slozka bude obdobna jako u videa ,promo firmy“. Z tohoto videa
bude vychézet i Gvod a call-to-action. Obménou budou pouze jind loga produkti
tykajicich se servisu, ktera se na konci videa zobrazi na misto ptivodnich znacek

jizdnich kol.

Scénky

»Scénky“ predstavuji svym rozsahem nejvétSi Cast celé kampané. Kazda
»Sscénka“ bude zacinat uvodni animaci (jingle) predstavujici sérii videl. VeSkery déj
se bude odehravat v servisni dilné, ve které se na urcité téma bavi majitel firmy
a servisni technik. Nosnym bodem bude homonymum, které servisni technik zaméni
za jiné slovo, které neni s cyklistickou tématikou relevantni. Majitel firmy nasledné
tuto zaménu zpozoruje a divi se ji. Po této ¢asti bude nasledovat slogan, ktery rika:
»Cyklistika ma své dvojsmysly“. Poté je kazda ,scénka“ zakoncena ukazkou servisu
daného produktu majitelem firmy. V zavéru je umisténo logo firmy spolu s call-to-
action textem, ktery by mél divaka motivovat kfyzické navstévé firmy.
Cilem ,scének” je divaka pobavit a soucasné mu ukazat jednotlivé druhy servist.

Dale je cilem také predstavit, Ze si ve firmé Kola-Rtyné ze sebe umi udélat srandu,
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ale Ze servisu rozumi. Divak by si mél po zhlédnuti téchto videi uvédomit, Ze servis

jizdniho kola je vhodné ptenechat odbornikiim.

Scénka kazeta

Homonymem této ,scénky“ bude kazeta, ktera se nachazi na zadnim kole

jizdniho kola a ta, kterou je moZné vloZit do kazetového prehravace.

NavrZena déjova linka videa ,,scénka kazeta“:

- Majitel firmy zjiStuje, zda servisni technik vyménil kazetu na zadnim kole.

- Servisni technik prichazi do servisni dilny a vklada kazetu do kazetového
prehravace umisténého na pracovnim stole.

- Majitel firmy je pfrekvapen a po znélce provadi vyménu kazety sam.

Scénka diagnostika

Homonymem této ,scénky“ bude diagnostika, kterou je mozné provadét na

elektrokole a ta, ktera je realizovana u 1ékare.

NavrZena déjova linka videa , scénka diagnostika“:

- Servisni technik provadi diagnostiku elektrokola fonendoskopem.

- Majitel prichazi do servisni dilny a prekvapené se pta servisniho technika, co
to déla.

- Poznélce majitel provadi diagnostiku elektrokola za pomoci profesionalniho

prisluSenstvi sam.

Scénka klika

Homonymem této ,scénky” jsou kliky, které se nachazi na jizdnim kole a ty,

které jsou u dveri.

Navrzena déjova linka videa , scénka klika“:

- Majitel firmy zjiStuje, zda servisni technik vyménil kliky na jizdnim kole.

- Servisni technik prichazi do servisni dilny a ukazuje vyménéné kliky od dvers,
které poklada na pracovni stil.

- Majitel firmy prekvapené kouka a po znélce provadi vyménu klik na jizdnim

kole sam.
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Scénka mléko
Homonymem této ,scénky“ je mléko, které je vyuZivano v bezduSovych

plastich (tmel) a to, které je vyuZzivano k béZné konzumaci.

NavrZena déjova linka videa ,scénka mléko*:

- Majitel firmy zjistuje, zda servisni technik dolil mléko do bezduSovych
plasti.

- Servisni technik si uvédomi, Ze zapomnél, a na pracovnim stole doléva mléko
do kavy.

- Majitel firmy znechucené odchazi a po znélce provadi servis bezduSovych

plastt véetné doplnéni mléka sam.

Scénka naboj

Homonymem této ,scénky“ je naboj, ktery se nachazi ve stredu kol a ten,

ktery je vyuzivan ve strelnych zbranich.

NavrZena déjova linka videa , scénka naboj“:

- Majitel firmy zjiStuje, zda servisni technik vy¢istil naboj na prednim kole.

- Servisni technik prichazi do servisni dilny se zbrani, kterou docistuje
a poklada ji na pracovni still se slovy, Ze ji radéji vycistil celou.

- Majitel firmy je pfekvapen a po znélce provadi servis naboje sam.

Scénka Spalek

Homonymem této ,scénky” jsou Spalky, které slouZzi jako obloZeni u brzd

a soucasné ty, kterymi se topi v kamnech.

NavrZena déjova linka videa ,scénka Spalek”:

- Majitel firmy zjiStuje, zda servisni technik vyménil Spalky na kolobéZce.

- Servisni technik prichazi s ohorelym Spalkem z kamen a poklada jej na
pracovni stil.

- Majitel firmy je pirekvapen a po znélce provadi vyménu Spalkl na kolobéZce

sam.
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Scénka vidle

Homonymem této ,scénky” je vidlice, ktera slouZi jako odpruZeni na jizdnim

kole a vidle, které jsou vyuzivany k praci na zahradé.

NavrZena déjova linka videa ,scénka vidle*:

- Majitel firmy zjiStuje, zda servisni technik zkontroloval vidlici na jizdnim
kole.

- Servisni technik prichazi do servisni dilny v holinkach a s vidlemi, které opira
o pracovni stil.

- Majitel firmy je pfekvapen a po znélce provadi servis vidlice sam.

Scénka pleteni

Homonymem této ,scénky“ je vyplétani kola za pomoci drati a vyroba

obleceni (pleteni) za pomoci viny a jehlic.

NavrZena déjova linka videa , scénka pleteni*:
- Majitel firmy zjiStuje, zda servisni technik vypletl predni kolo.
- Servisni technik v dilné nejisté plete ponozku.
- Majitel firmy je prekvapen a odnaS$i si predni kolo kvypletu. Po znélce

provadi vyplet sam.

Z uvedeného je patrné, Ze ,scénky“ budou mit jednotny ramec, ktery se bude
obménovat dle zvoleného homonyma. VSechny ,scénky“ budou v prvni c¢asti
obsahovat dialog, ktery si oba herci pripravi a bude autenticky dopliiovat hrané
téma.

K potvrzeni a upfesnéni vySe uvedenych namétl byla smluvena dalsi
schiizka dne 8. 1.2021. Béhem této schiizky nedoslo k zasahlim do pripravenych
podkladli a bylo smluveno, Ze o vikendu 20.-21. 2.2021 probéhne naticeni. Na
tomto zakladé byl dopracovan uvodni namét tak, aby videa byla bliZe specifikovana.
Dale vznikl jednoduchy technicky scénar, ktery specifikoval poZzadované zabéry

vCetné pohybu kamery, volby objektivii a scén a nahrazoval tak shotlist (Ptiloha 2).
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4.2.2 Produkce

Produkce videi byla realizovana v sidle firmy ve Rtyné v Podkrkonosi a byla
rozdélena do tfi blokl. Pred samotnym naticenim byly v patek 19.2.2021
pripraveny prostory tak, aby v nich byly spravné naaranZovany produkty a vSe bylo
dobre uklizeno. Dale byl pro kazdé video vytvoren prehled zakladnich informaci

(Obrazek 14 (str. 29)).

T

"

Obrazek 20 - Nataceni béhem vikendu 20. - 21. 2. 2021
Zdroj: viastni zpracovdni

Prvni blok byl realizovan v sobotu 20.2.2021 dopoledne, kdy vznikal
material pro video ,promo firmy“. Béhem tohoto nataceni se postupovalo
chronologicky dle planu z preprodukce az na vyjimku, kdy prace v servisni dilné

byla natoCena aZ na zavér tohoto bloku.
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Druhy blok byl realizovan téhoZ dne odpoledne, kdy byl natacen material pro
video ,promo servisu®. Pravé zde se natocily servisni ukony v dilnach. Ve srovnani
s prvnim blokem byl tento blok produk¢né jednodussi.

Posledni blok byl realizovan v nedéli 21.2.2021. Jednalo se o nataceni
»scének, kde byla kazda ,scénka“ rozdélena na dvé casti. Nejdiive se u kazdé
»Scénky“ natocil dialog majitele firmy a servisniho technika (dopoledne). Zde bylo
nutné dbat nejenom na obrazovou kvalitu, ale také zvukovou kvalitu béhem hranych

dialogli. A aZ poté byl pro vSechny ,scénky“ natocen samotny servisni tkon

Vv

4.2.3 Postprodukce

VeSkery material byl po nataceni zalohovan a postupné byla zahajena
postproduk¢ni prace. Termin dokonceni videi byl stanoven na druhou polovinu
brezna 2021 tak, aby bylo moZné na za¢atku dubna 2021 zahajit kamparn.

V prvni fadé doSlo k vybéru hudebnich podkladii. VSechny podklady byly
¢erpany z hudebni banky Artlist. Pro ,,promo firmy*“ a ,promo servisu“ byla zvolena
vZdy jedna skladba. V pripadé ,scének” byly vyuZzity cekem tfi skladby: jedna pro
uvodni jingle, druha pro podklad prvni ¢asti s dialogem a treti pro ukazku servisu.

Posledni hudebni podklad byl nezbytny pro animaci loga.

You Can't Stop Me

Obrazek 21 - Seznam pouzité hudby z hudebni banky Artlist
Zdroj: (Artlist S.a.r.1 2021)
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Ke zpracovani materialu byly vyuzity dva programy od spolecnosti Adobe.
Nejprve byl vyuzit program Adobe After Effects, ve kterém byla provedena animace
loga a vizualizace mista prodejny a nasledné byly ostatni prace realizovany

v programu Adobe Premiere Pro.

Adobe After Effects

Prvni krokem postproduké¢nich praci byla priprava animace loga firmy.
Na zakladé vzhledu loga byly schematicky navrZeny jednotlivé ¢asti animace
(Priloha 3). Nasledné doSlo krozdéleni loga na jednotlivé grafické elementy
asjejich ¢astmi bylo vprogramu pracovano. Vysledkem prace byla animace
vrozsahu 5 sekund, kde se nejprve objevilo ozubené kolecko, okolo kterého
obkrouzila krivka, ktera zvyraznila Sedé prvky po stranach loga, a na zavér se objevil

text ,Kola-Rtyné“ (Obrazek 18 (str. 34)).

~SIS 4
| I€da-Rtyne

Obrazek 22 - Logo firmy Kola-Rtyné
Zdroj: (Kola-Rtyné 2021)
Druhou praci v programu Adobe After Effects byla tvorba vizualizace mista
prodejny. Animace byla realizovana za pomoci rozSifeni GEOlayers 3, ktery
zjednoduSuje narocnou praci s vizualizaci mapového podkladu. Bylo urceno, Ze
vizualizace bude zacinat pohledem na prodejnu, od které se bude postupné
vzdalovat tak, aby divakovi predstavila umisténi prodejny jak ve Rtyni
v Podkrkonos$i, tak v ramci Kralovéhradeckého kraje. Délka animace byla stanovena
na 14 sekund. Aby byla vizualizace zajimavéjsi, do animace byly pfidany 3D prvky
v podobé budov a schematicky naznacena prijezdova cesta k prodejné.
Jak animace loga, tak vizualizace mista prodejny byly nasledné exportovany

pro dalsi praci v programu Adobe Premiere Pro.
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Obrazek 23 - Vizualizace mista firmy Kola-Rtyné
Zdroj: viastni zpracovdni

Adobe Premiere Pro

Postprodukce videa ,,promo firmy*“ a ,,promo servisu“ byla v obou pfipadech
velmi podobna a probihala v prostfedi Adobe Premiere Pro (Obrazek 17 (str. 33)).
V prvni fadé doslo kselekci natoc¢enych zabérti, nasledovalo vloZeni a uprava
hudebniho podkladu, na ktery se postupné, dle déjové linky, umistovaly jednotlivé
zabéry. Dale byla na uvod videa vloZena animace loga a na zavér vizualizace mista
prodejny. Na uplny konec obou videi byla vloZena vyzva k akci a loga znacek jizdnich
kol v ptipadé videa ,promo firmy“ a loga produkti souvisejicich se servisem pro
»promo servisu“. Poté se preslo ke korekcim a tipravam barev jednotlivych zabéri
nasledované Upravou zvuki (sound design). Finalizace obou videi byla poslednim
krokem pred samotnym exportem, ktery byl proveden dle individualniho nastaveni
pro kazdou socialni sit zvlast. Video ,promo firmy“ mélo délku 1:30 minut a video
»promo servisu“ 1:36 minut.

»3cénky“ a jejich postprodukce obnaSela v prvni radé pripravu jednotné
znélky (jingle). Ta vychazela ze $ablony, kterou bylo treba doplnit o autentické
zabéry se spravné zvolenou hudbou. Jingle byl dlouhy 16 sekund a jeho zavér

obsahoval prostor pro individudlni nazev kazdé ,scénky“. Nejenom jingle, ale
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i jednoduchou animaci mezi dialogem s homonymem a servisni ukonem a také

zavérectnou animaci ,scénky“ bylo nezbytné zpracovat individualné.

Obrazek 24 - Ukazka uvodni ¢asti znélky pro jednotlivé scénky
Zdroj: viastni zpracovdni

JestliZe byly tyto tfi ¢asti pro ,,scénky” pripraveny, preslo se k postprodukci
dialogu, ktery obnasel sestaveni rozhovoru z rtiznych uhld, po kterém nasledovalo
sestaveni servisniho ukonu. Nasledné byly provedeny barevné korekce. V pripadé
»Scének” byla diileZitd uprava zvukil, protoZe pravé dialog byl nosnym prvkem
celého videa. Pro divaky, ktefi nesleduji video se zvukem, byly doplnény titulky.
Finalizace vCetné exportu byla provedena obdobné jako v pripadé ,proma firmy*“
a ,proma servisu®.

S postprodukci souvisela tvorba miniatur, které pro kazdé video

neodmyslitelné patii.

DIAGNOSTIKA [ B viap

JAKO 2 < p JAKO

DIAGNOSTIKA KAZETA

PLETENI

JAKO

PLETENI

Kola-Rtyné "

<&

SPALEK

JAKO

SPALEK

Obrazek 25 - Nahled miniatur pro jednotlivé scénky
Zdroj: viastni zpracovdni
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Pro video ,promo firmy“ a ,promo servisu“ byla vytvorena jednoducha
miniatura vystrizkem vybraného zabéru videa, na kterém bylo centrovano na stred
teorie uvadi, je velmi vhodné do miniatury vlozit urcité emoce. Proto byla zvolena
kombinace vystrizku vybraného zabéru videa spolu s grafikou a textem, ktery
divakovi pribliZoval obsah ,scénky“. Miniatury byly tvoreny v programu Adobe
Photoshop.

Veskeré finalni vystupy byly nahrany do systému eVSKP, kde jsou k dispozici
k nahlédnuti (Priloha 9).

4.3 Prfiprava marketingové kampané

Dle informaci uvedenych v kapitole 4.2 Proces tvorby videl priprava
marketingové kampané vychazela z ivodni schiizky a z teoretickych vychodisek
prace. Vytvorena videa bylo nyni tfeba spravné uchopit tak, aby se jejich potencial
v maximalni moZné mire a s ohledem na finan¢ni prostredky k propagaci vyuZil.
K tomu nasledné slouzila jiZ uvedend schiizka ze dne 8. 1. 2021, ktera se okrajové
zabyvala i marketingovou kampani. Bylo urceno, Ze hlavni socialni siti kampané
bude Facebook, ktery firma dlouhodobé spravuje a na kterém ma i urcitou
fanou$kovskou zakladnu.

Hlavni marketingové cile kampané byly nasledujici:

- ZvySeni povédomi o firmé na socialni siti Facebook.
- Hodnoceni dopadu prostiednictvim dosahu prispévki, kliknuti na
odkazy, reakci na prispévky a dalSich kritérii.
- Podpora pozitivniho ekonomického vyvoje firmy.
- Hodnoceni dopadu prostfednictvim analyzy trzeb.
- ZvySeni navstévnosti webovych stranek.

- Hodnoceni dopadu prostrednictvim nastroje Google Analytics.

Vedlejsi cile kampané bliZe zaméfené na socidlni sit Facebook:
- Ziskani nového publika na socidlni siti Facebook.

- Hodnoceni dopadu prostrednictvim poctu novych sledujicich.
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- Urceni nejsilnéjsi vékové skupiny a jejiho pohlavi na socidlni siti
Facebook.

- Hodnoceni dopadu prostrednictvim dosahu, délky sledovani videa,

kliknuti na odkaz a reakce na prispévek ve vztahu na vék uZzivatele.

Hodnoceni bylo realizovano z dostupnych dat placené distribuce

prispévki.

VySe uvedené cile byly promitnuty ve vyzkumnych otazkach prace.

Bylo rozhodnuto, Ze video oznacené jako ,promo firmy“bude prvnim videem
kampané, nasledovat budou postupné ,scénky“ a cela kampan bude zakoncena
videem ,promo servisu“. Poradi ,scének“ nebyla prikladana vysoka priorita
a jednotliva videa byla fazena dle subjektivniho nazoru majitele firmy. Bylo tak
vychazeno z vtipnosti prezentovaného homonyma, kdy se ,scénky“ rozdélily na
lepsi a horsi a poradi bylo stanoveno tak, aby se kvalita stiidala.

Zahajeni kampané bylo odloZeno o 14 dni z divodu nedostatku servisnich
komponent, coZ znamenalo zvefejnéni prvniho videa ve ctvrtek 15.4.2021
v 17 hodin. Pravé vecerni Cas zverejnéni platil pro vSechna dalsi videa a vychazel
z predpokladu, Ze lidé budou aktivni na socialni siti predev§im ve vecernich
hodinach. Plan zverejnéni pocital s tim, Ze videa budou zverejiiovana jednou za dva
dny a posledni video bude zveiejnéno v pondéli 3. 5. 2021. Soucasné bude probihat
placena forma distribuce prispévkl aZ do soboty 15.5.2021 tak, aby trvani celé
kampané bylo v rozsahu jednoho mésice. Tabulka 1 zobrazuje poradi prispévkii
vCetné data zverejnéni.

Tabulka 1 - Prehled videi, terminii zvefejnéni a formy distribuce

Oznacenf Zverejnéni  Zpisob distribuce

Kola-Rtyné | prodej jizdnich kol,
1. | Promo firmy elektrokol, kolobézek, dopliikti a 15.4.2021
servis

Organicka a placena
distribuce

Kola-Rtyné | vyména kazety | Organicka a placena

2. | Scénka kazeta dvojsmysly 17.4.2021 distribuce

3. | Scénka diagnostika Kola-.Rtyne | diagnostika elektrokola 19 4. 2021 O.rga.nlcka aplacena
| dvojsmysly distribuce

4. | Scénka klika Kola.l-Rtyne | vyména Klik | 21.4.2021 Organicka distribuce
dvojsmysly

5. | Scénka mléko Kola.l-Rtyne | bezduSove plasté | 23.4.2021 Organicka distribuce
dvojsmysly
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Oznacenf Zverejnéni  Zpisob distribuce

Kola-Rtyné | servis nabojt |

6. | Scénka naboj dvojsmysly

25.4.2021 Organicka distribuce

Kola-Rtyné | vyména $palkii |

7. | Scénka Spalek dvojsmysly

27.4.2021 Organicka distribuce

Kola-Rtyné | servis vidlice | Organicka a placena

8. | Scénka vidle 29.4.2021

dvojsmysly distribuce

9. | Scénka pletent Kola.l-Rtyne | vyplétani kol | 1.5.2021 O.rga.nlcka aplacena
dvojsmysly distribuce

10. | Promo servisu Kola Rtyné | servis jizdnich kol, 3.5.2021 Organicka a placena

elektrokol a kolobéZek distribuce

Zdroj: viastni zpracovdni

K tomu, aby byl prispévek’ na socialni siti kompletni, nestacilo pouze
vyexportovana videa nahrat a sdilet, ale bylo tfeba je doplnit o poutavy text, nazev

videa, tagy a celou distribuci spravné nastavit.

4.3.1 Nahrani videi a tvorba prispévki

Nahrani videi na socialni sit Facebook bylo realizovano prostrednictvim
nastroje Facebook Creator Studio, ktery umoziiuje efektivnéjsi praci s obsahem. Dle
predem pripraveného poradi prispévkli byla videa nahravdna a postupné
dopliiovana o jiZ zminéné nalezitosti.

Nazev videa obsahoval oznaceni , Kola-Rtyné“ a za svislou ¢arou specifikoval
obsah videa. V pripadé scének byl na konec nazvu doplnén text ,dvojsmysly“.
Tabulka 1 zobrazuje i celé nazvy videl.

U textu prispévku bylo treba reflektovat samotny obsah videa, ale predevSim
divaka nalakatk jeho sledovani. Pro prispévek ,promo firmy“a,promo servisu“bylo
zvoleno vykani. U ,scének” bylo rozhodnuto, Ze u textu prispévku bude vyuZito
tykani. Ve vétSiné pripadli zavér textu obsahoval vyzvu kakci v podobé fyzické
navstévy obchodu. Kazdy prispévek pak na uplném konci obsahoval odkaz na
webovou stranku firmy. Vysledné texty prispévki byly konzultovany s majitelem
firmy a jejich vhodné formulovani predstavovalo pomérné naro¢nou zaleZitost.

Finalni texty prispévkil jsou uvedeny v tabulce 2.

7 Na nasledujicich radcich bude vyuZivano oznaceni ,prispé€vek” z diivodu presné€jsi terminologie,
i presto, Ze se stale pracuje s vytvorenymi videi.
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Tabulka 2 - Texty prispévki

Text prispévku

Zverejnéni

Kola-Rtyné | Nase cesta zacala pred dvaceti lety servisem jizdnich kol v garazi.
prodej jizdnich X &
kol, elektrokol, |l presto, Ze je to uZ néjaky ten patek, stale nas to bavi a mame
<y g oy . . . 15.4.2021
kolobézek, radost, Ze mliZeme rozvijet sport v celém regionu. (o
dopl.ﬁkﬁ a Piijd'te se presvédcit, Ze cyklistice opravdu rozumime! @ &
SErvis https://www.kola-rtyne.cz/
Vitame té u série cyklistickych dvojsmysla.
" Radek s RiSou z Kola-Rtyné dneska méni kazetu &) Acoty?
Kola-Rtyné | Y s o e .
Loy Nepotrebuje po zimé tvoje kolo leh¢i generalku? Pokud ano, tak
vymeéna kazety |, T L 17.4.2021
| dvojsmysly nam dej védét a my se na to podivime. & X
https://www.kola-rtyne.cz/
#kolojakokolo
..Dycha? Nedycha... &) 49 Radeki tvoje kolo rozdycha. & M
Kola-Rtyné | Diky diagnostice miZes predejit zavadam a budes védét v jakém
diagnostika stavu je baterka a motor. ] & V Kola-Rtyné nabizime 19.4.2021
elek.trokola | diagnostiku vét$iny motord, stav se. Y o
dvojsmysly https://www.kola-rtyne.cz/
#kolojakokolo
Dalsi ze série dvojsmysla. I Mas kliku, Ze nemusi$ ménit kliku?
Kola-Rtyné | @tl' trebuje$ vyménit tu PRAVOU Kliku (neboi |
vyména Klik | Jestli i ty potfebujes vymenl u iku (nebo i levou), 2142021
dvojsmysly zastav se v Kola-Rtyné! @ @ &
https://www.kola-rtyne.cz/
#kolojakokolo
Joo, mliko... TJ Do kavy €9 nebo do plasté & , vidyt to mas
Kola-Rtyné | jedno, ne?! Je ale pravdou, Ze ty pravé jizdni vlastnosti kola poznas
bezdusové a% teprve, kdy? jede$ bez dusi a na MLIKU! Radek nebo Ri$atis
o P, 0y . vis o . @ 23.4.2021
plasté | tim radi pomiizou. i $& Pfijed’ je pozdravit do Rtyné! &
dvojsmysly https://www.kola-rtyne.cz/
#kolojakokolo
Tak pozor! Na$e série dvojsmyslil je dneska nebezpeéna ¥ @
N Jesté, Ze Kkluci z Kola-Rtyné vi, kam které naboje prijdou. A jen tak
Kola-Rtyné | . P Cs ot Lo s " .
LY, mimochodem, servis nabojii je soucasti kazdého vétsiho servisu
servis nabojt | | B B 25.4.2021
dvojsmysly kola!
https://www.kola-rtyne.cz/
#kolojakokolo
Vyménit $palek v kamnech, to chce kuraz Ri$o. @ Série
dvojsmyslii pokracuje servisem véc¢kovych brzd. = Vypada to
Kola-Rtyné | sice jednoduse, ale dobfte seridit Spalek k rafku, neni takova
v;'/ména §palkl‘.’1 sranda. @ 27.4.2021
| dvojsmysly Pokud chces, my ti na to u nas v Kola-Rtyné mrkneme. €9

https://www.kola-rtyne.cz/
#kolojakokolo
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Nazev Text prispévku Zverejnéni

Hlavné, Ze né&jak fungoujou, ne? {)...IkdyZ teda poradny servis
vzduchové vidle neni nic, do éeho by ses mél poustét doma. £ N\

Kola-Rtyné | o o o
servis vidlice | Pravidelna kontrola je zklad a my o tom néco vime. & 29.4.2021
dvojsmysly KaZdoro¢né se §kolime, aby nase prace bylana 100 %. [2 &
https://www.kola-rtyne.cz/
#kolojakokolo

A jsme ve finale. Radek s RiSou ukazuji, Ze i z pleteni mtiZou byt

spleteni. &

Vérime, Ze série osmi dvojsmysli ti predstavila cyklistiku v trochu

Kola-Rtyné | jiné podobé a Ze t€ predevsim pobavila. Je diilezité si umét
vyplétani kol | | udélat srandu sam ze sebe, 7e? 1.5.2021
dvojsmysly Pokud budes chtit své kolo svérit do péce odbornikd, ted urcité

vi§, Ze je najdes ve Rtyni v Podkrkonosi. & «/
https://www.kola-rtyne.cz/

#kolojakokolo

Prodat nové jizdni kolo umi kazdy, ale dat ho poradné do kupy, to
Kola Rtyné | chce uz néco umét. & @ Mame profi naradi, pravidelné se
servis jizdnich | 8kolime a jsme si jisti, Ze kaZdé kolo, které projde naSima rukama,
kol, elektrokol | bude 100% funkéni. & « £

akolobé&zek Servis je na$e vaseti, piijdte se presvédtit! X &
https://www.kola-rtyne.cz/

3.5.2021

Zdroj: viastni zpracovdni

Pri tvorbé prispévkil bylo nezbytné doplnit tagy, které usnadiiuji vyhledavani
a také nahrat miniaturu videa. Nasledné bylo naplanovéano zverejnéni prispévkii

a obsah byl tak pripraven k distribuci.

Kola-Rtyné | diagnostika elektrokola | dvojsmysly .. Dycha? Nedycha... (2 €D Radek o Naplanovano 19.4.2021 17:00

tnd Michal Bergmann

Kola-Rtyné | vyména klik | dvojsmysly Dalsi ze série dvojsmyslu. Bl Mas kliku, Ze nel o Naplanovano 21.4.2021 17:00

Rtyné Michal Bergmann

Kola-Rtyné | bezdusové plasté | dvojsmysly Joo, mliko... (J Do kavy g9 nebo do plas o Naplanovano 23.4.2021 17:00

Rtyné Michal Bergmann

Kola-Rtyné | servis naboju | dvojsmysly Tak pozor! Nase série dvojsmysla je dneska o Naplanovano 25.4.2021 17:00

Rtyné Michal Bergmann

Kola-Rtyné | vyména Spalku | dvojsmysly Vymeénit Spalek v kamnech, to chece kuraz R o Naplanovano 27.4.2021 17:00

Riyné Michal Bergmann

Kola-Rtyné | servis vidlice | dvojsmysly Hlavné, Ze néjak fungoujou, ne? ¥ ..Ikdyz ted o Naplanovano 29.4.2021 17:00

Rtyné Michal Bergmann

Obrazek 26 - Nahled distribuce v nastroji Facebook Creator Studio
Zdroj: (Meta Platforms, Inc. 2021a)
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Obdobny postup pfi nahravani byl zvolen v pripadé socialni sité YouTube.
Hlavnim rozdilem byla nutnost zaloZit novy kanal Kola-Rtyné, protoZe firma
Zadnym kanalem nedisponovala. Na nové zaloZeny kanal bylo nasledné nahrano
logo a uvodni fotografie a poté bylo mozné zacit nahravat jednotliva videa. Nazev
videa, jeho popis vCetné miniatury se shodovaly s prispévky na socidlni siti
Facebook. Postup nahravani byl realizovan v prostiedi Studio YouTube a i zde doslo
k naplanovani obsahu dle vySe uvedeného planu (Tabulka 1). Po dokonceni
kampané (druha polovina kvétna 2021) byla tato videa umisténa v podobé iframu
na web firmy. Videa ,,Promo firmy“ a ,promo servisu“ byla umisténa jak na hlavni
stranu webu, tak na stranu o servisu (,promo servisu“) a na stranu o produktech
(,promo firmy*“). Dale byla vytvorena nova strana webu obsahujici vSechna videa,

kde byly umistény i jednotlivé ,scénky“ (Priloha 4).

4.3.2 Priprava a nastaveni placené distribuce

Z deseti naplanovanych prispévkii bylo vybrano Sest s nejvétsim reklamnim
potencialem, které budou propagovany prostrednictvim placené propagace na
socialni siti Facebook. Tim, Ze cela kampan byla planovana dopredu, tak bylo moZné
jasné stanovit plan reklamnich prispévki véetné jednotlivych navaznosti. Rozpocet,
se kterym bylo moZné v kampani pracovat, mél stanovenou horni hranici na
6.000,00 K& Ctyfem propagovanym ,scénkam* byl pridélen rozpocet 500,00 K&
kazdé. Prispévek ,promo firmy“ byl propagovan dvakrat dle rzného tucelu
kampané s ¢astkou 2 x 1.330,00 K¢ a pro prispévek ,promo servisu“ byla vyhrazena
¢astka 1.330,00 K¢.

Nastaveni placené propagace u vybraného obsahu bylo treba provést pro
kazdy prispévek zvlast. Na niZe uvedenych radcich bude pro kazdou kampan

stru¢né popsana jeji napli a zasadni procesy zadani placené distribuce.

Promo firmy

Spolu se zvefejnénim prvniho prispévku dne 15.4.2021 doslo i kjeho
placené distribuci. Tato kampan byla zaméfena na nav§tévnost, a to konkrétné na
zobrazeni webové stranky, respektive zobrazeni trasy k prodejné (link_cliks). Doba

trvani byla stanovena na 10 dni s terminem ukonceni 25. 4. 2021.
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Podrobnosti o kampani

Typ nakupu

Ucel kampané

Obrazek 27 - Navstévnost jako ucel kampané
Zdroj: (Meta Platforms, Inc. 2021b)

Rozpocet této kampané byl stanoven na 1.330,00 K¢ s potencionalnim
poc¢tem Kkliknuti na odkaz vrozmezi 19 aZ 54 kliki / den. Okruh uZivateld
geograficky cilil pouze na Kralovéhradecky kraj a uzivatele ve véku od 16 do 60 let.
Demografické udaje a zajmy byly vybrany tak, aby bylo cileno na sportujici rodiny
jako zajimavou cilovou skupinu firmy s vy3$3i oblibou v cyKklistice.

Druhda kampani pro tento prispévek byla zaméfena na zajem o prispévek,
konkrétné na ziskavani reakci od uZivatel anebo oznaceni stranky jako To se mi libi
(post_engagement). Zde algoritmus Facebooku predpokladal za jeden den kampané
37 az 107 projevenych zajmii. Okruh uZivateli i rozpocet zlistal stejny jako v piipadé
prvni kampané. Pravé tato kamparn terminové navazala na tu pfedchozi a trvala do

3.5.2021 (9 dni), dokud ji nevystiridala kampati ,promo servisu®“.

Promo servisu

Tato kampan byla zamérena na dosah, kdy snahou bylo dostat prispévek
k nejvétsimu poctu lidi. K prispévku bylo pridruzeno tlacitko ,Kontaktujte nas“
a spolu s udernym textovym popisem méla predstavovat vhodny prispévek pravé
k tomuto druhu kampané. [ v tomto pripadé byl rozpocet 1.330,00 K¢, ale okruh
uZzivatelll byl mirné zménén. Konkrétné byly pridany demografické tidaje a zajmy
tykajici se servisu jizdnich kol. Timto krokem doS$lo kzuZeni cilové skupiny
a odhadovany denni dosah tak sohledem na rozpocet predstavoval 3.200 az
9.200 osloveni uzivatelli. Tato placena distribuce béZela aZ do konce obdobi

realizace celé kampané, tj. do 15. 5. 2021 (13 dni).
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Dlouhodoby rozpocet @

1 330,00 K& CZK

Plan ©

Datum zacatku

3.5.2021 @ 19:00
Konec

15.5.2021 Q 17:00

Obrazek 28 - Rozpocet a plan kampané
Zdroj: (Meta Platforms, Inc. 2021b)

Scénky

Pro kaZzdou ze ¢tyt vybranych scének byla vytvorena kampai s upravenym
demografickym zacilenim na specifictéjSi skupinu uZivateld. Bylo to z toho diivodu,
Ze pojeti vtipu bylo obsahové zaméreno predevsSim na ryzi cyklisty, ktefi rozumi
cyklistickym komponentam. Proto byla cilova skupina jesté striktnéji ziZena na lidi,
ktefl maji zajem o servis jizdnich kol a cyklistické komponenty. Aby cileni nebylo
piili§ uzké, region, ve kterém kampaii béZela, byl zaméien na celou CR. Kampaii
béZela paralelné s placenou distribuci prispévki ,promo firmy“ a ,promo servisu®.
Jak jiZ bylo uvedeno, rozpocet pro kazdou ze ¢tyt scének byl stanoven na 500,00 K¢
a kampan byla zamérena ve dvou pripadech na dosah a ve dvou pripadech na
zhlédnuti videa.

Prvni kampan (,scénka kazeta“) zaméfena na dosah béZela od svého
planovaného zverejnéni dne 17.4.2021 do 24.4.2021 (8 dni). Druha kampan,
jejimZ cilem byl dosah (,,scénka pleteni*), byla spusténa 3. 5. 2021 a byla ukonc¢ena
s koncem celé kampané dne 15. 5. 2021 (8 dni). V obou ptipadech byly odhadované

denni vysledky dosahu podobné, v rozmezi od 2.000 do 5.900 osloveni uZivateldi.
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_ Kola-Rtyné zverejnil(a) epizodu .se
" Kola-Rtyné | Kolo jako kolo |
dvojsmysly

Hlavné, Ze néjak fungoujou, ne?/,...Ikdyz teda
poradny servis vzduchové vidle neni nic do ¢eho
by ses mél poustét doma. @@ ~* Pravidelna
kontrola je zaklad a my o tom néco vime. @
Kazdorocné se skolime, aby nase prace byla na
100% 5

https://www.kola-rtyne.cz

#kolojakokolo

Obrazek 29 - Finalni nahled propagovaného prispévku
Zdroj: (Meta Platforms, Inc. 2021b)
Prvni kampaii zaméfend na zhlédnuti videa (,scénka diagnostika“)
navazovala na prvni propagovanou scénku, kdy dne 24.4.2021 byla placena
distribuce zahdjena a dne 1. 5. 2021 ukoncena (8 dni). Druha kampan podporujici
zhlédnuti videa (,scénka vidle“) byla zahdjena téhoZ dne a trvala do 8.5.2021
(8 dni). V pripadé zhlédnuti videa byla pro kaZdou kampan odhadnuta denni
sledovanost v rozsahu od 101 po 291 zhlédnuti.
Niz3f odhadované vysledky kampani ,scének*, i pres cileni na celou CR, jsou

dany z divodu prace s mensim rozpoctem.
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Tabulka 3 reprezentuje uvedené informace v prehlednéjsi formé. Na celkem sedmi placenych distribucich byly vyuzZity ctyri
ucely kampané (dosah, nav§tévnost, projeveny zajem a zhlédnuti videa). Dale je z vySe uvedeného textu patrné, Ze byly vytvoreny

celkem tfi okruhy uZivateld. Jejich konkrétni hodnoty, kde je specifikovana lokalita, vék a kritéria, jsou umistény v piiloze 5.

Tabulka 3 - Prehled prispévkii placené distribuce

Oznacenf Kategorie kampané (tcel) Okruh uzivateld (Piiloha 5) Trvani placené propagace Pocet dni
1.1 | Promo firmy lﬂ}knut} na odkaz - navs$tévnost 0klv'}1h c.“1: Kralovghradecky.kra], sportujici s 1330,00 K& | 15. 4. 17:00 - 25. 4.17:00 10
(link_clicks) dal$im zajmem (nejenom rodiny)
1.2 | Promo firmy Zajem o prispévek - projeveny zajem 0klv'}1h c.“1: Kralovghradecky.kra], sportujici s 1330,00 K& | 25.4.17:00 - 3. 5. 17:00 9
(post_engagement) dal$im zajmem (nejenom rodiny)
2. | Scénka kazeta Dosah (reach) Okruh ¢&. 2: Ceska republika, ryzi cyklisté 500,00 K¢ |17.4.17:00 - 24.4.17:00 8
3. | Scénka diagnostika | -iruPlay - zhlédnuti videa OKruh & 2: Ceska republika, ryzi cyklisté 500,00 K& | 24. 4.17:00 - 1. 5. 17:00 8
(video_views)
8. | Scénka vidle ThruPlay - zhlédnuti videa OKruh & 2: Ceska republika, ryzi cyklisté 500,00 K& | 1. 5.17:00 - 8. 5. 17:00 8
(video_views)
9. | Scénka pleteni Dosah (reach) Okruh ¢&. 2: Ceska republika, ryzi cyklisté 500,00 K¢ |8.5.17:00 - 15.5.17:00 8
10. | Promo servisu Dosah (reach) Okruh €. 3: Kralovehradecky kraj, sportujici se 1330,00 K& | 3.5.17:00 - 15. 5. 17:00 13
zajmem o servis (nejenom rodiny)

Zdroj: viastni zpracovdni
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Pro lepSi nazornost je celkovy plan distribuce prispévkl, vcetné placené propagace, znazornén v tabulce 4 predstavujici
kalendar.

Tabulka 4 - Grafické znazornéni planu distribuce prispévki

12.4. 13 14 15 16 17 18
00 Promo 17:00 | 2. Scénka kazeta
17:00 | 1.1 Promo firmy | Zac¢atek ,navstévnost”

17:00 | 2. Scénka kazeta | Zacatek ,dosah“

19 20 21 22 23 24
17:00 | 3. Scénka diagnostika 17:00 | 4. Scénka klika 17:00 | 5. Scénka mliko 17:00 | 6. Scénka naboj

17:00 | 1.1 Promo firmy | Konec ,havs§tévnost*
17:00 | 2. Scénka kazeta | Konec ,,dosah“ I 17:00 | 1.2 Promo firmy
17:00 | 3. Scénka diagnostika | Zacatek “zhlédnuti

26 27 28 29 30 2
17:00 | 7. Scénka Spalek 17:00 | 8. Scénka vidle 17:00 | 9. Scénka pleteni
videa“ 17:00 | 3. Scénka diagnostika | Konec ,zhlédnuti videa“
Zacatek ,zajem o prispévek” 17:00 | 1.2 Promo firmy | Konec

17:00 | 8. Scénka vidle Zacatek ,zhlédnuti videa“

3 4 5 6 7 8 9
17:00 | 10. Promo servisu

17:00 | 8. Scénka vidle | Konec ,zhlédnuti videa“
,Zajem o prispévek” I | | | I 17:00 | 9. Scénka pleteni | Zacatek ,dosah”
17:00 | 10. Promo servisu | Zacatek ,dosah”

| 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 16.5.
17:00 | 9. Scénka pleteni | Konec ,,dosah”
17:00 | 10. Promo servisu | Konec ,dosah*

Zdroj: viastni zpracovdni
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4.4 Vyhodnoceni marketingové kampané

Online kanaly, kterymi firma Kola-Rtyné disponuje, byly dlouhodobé
sledovany tak, aby znich bylo mozné ziskat relevantni data. Sbér dat probihal
automaticky do databazi jednotlivych nastrojti a k datu 31. 10. 2021 byl pro tcely
diplomové prace ukoncen. Nasledné bylo provedeno vyhodnoceni veSkerych

marketingovych aktivit.

4.4.1 ZvysSeni povédomi o firmé na socialni siti Facebook

Marketingova kampain byla v hlavni mife koncentrovana na socialni sit
Facebook, a proto pravé zde byl o¢ekavan nejvétsi efekt celé kampané. Facebook pro
vyhodnoceni nabizi nékolik nastrojli, ze kterych bylo vybrano Facebook Creator
Studio pro vyhodnoceni celkové efektivity (organicky a placeny dosah). Pro analyzu
pouze placeného obsahu bylo vyuZito nastroje reportovani reklam v rozhrani
Facebook Business Suite. Pro vyhodnoceni bylo zvoleno obdobi od 15. 4.2021 do
31.10. 2021 srovnavané ke stejnému obdobi predeSlého roku (Priloha 6).

Tabulka 5 - Vybrané metriky z Facebook Creator studia - dlouhé obdobi

Obdobi
Facebook Creator Studio
15.4.2020-31.10.2020 15.4.2021-31.10.2021
Dosah (osloveni uZivatelé) 1930 130662 | +128 732
Kliknuti na odkaz 79 543 +4.64
Reakce na ptispévek 196 559 +363
Pocet sdileni 34 77 +43

Zdroj: viastni zpracovdni, dle (Meta Platforms, Inc. 2021a)

Z Sirokého spektra dostupnych dat byly vybrany ¢tyfi metriky (Tabulka 5).
Nejvétsi efekt kampané je patrny z dosahu jednotlivych prispévkd, ktery byl zvysen
témér 70x. Kliknuti na odkaz, reakce na prispévek nebo pocet sdileni vSak takovy
narlist nezaznamenaly a byly zvySeny pouze 2x - 7x. Pravé tyto klicové metriky,
i presto, Ze se je kampani podarilo zvysit, nereflektuji markantni nartist dosahu.
Dosah predstavuje pocet uzivatell, kterym se prispévek zobrazil, ale neni zde
kladen ohled na interakci, ktera je pritom na socialnich sitich Zadouci. Na druhou

stranu i tak dosah zvysil povédomi o znacce, a tedy pozitivné podporil PR firmy.
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Jestlize dojde ke zuZeni sledovaného obdobi na dobu jednoho mésice, kdy
byla kampaii realizovana (15.4.2021-15.5.2021), je efekt kampané jesté
prohlouben. Tabulka 6 napftiklad zobrazuje, Ze kampanl prinesla témér
500 uZzivatelskych navstév webu a Ze uZivatelé na prispévky reagovali ve vice neZ
400 pripadech. Pri srovnani obou tabulek je dale zfejmé, Ze po skonceni realizace
kampané dosah prispévkili vzrostl pouze minimalné, zatimco kliknuti na odkaz

a reakce na prispévek rostly.

Tabulka 6 - Vybrané metriky z Facebook Creator studia - kratké obdobi

Obdobi
Facebook Creator Studio
15.4.2020 - 15.5.2020 15.4.2021-15.5.2021
Dosah (osloveni uZivatelé) 503 129902 [ +129 399
Kliknuti na odkaz 1 472 +471
Reakce na ptispévek 2 431 +429
Pocet sdileni 3 66 +63

Zdroj: viastni zpracovdni, dle (Meta Platforms, Inc. 2021a)

Z analyzy dat z hlediska sledovanosti videi plyne, Ze béhem obdobi realizace
(15.4.2021 - 15. 5. 2021) uZivatelé sledovali videa pres 14 tisic minut a vice neZ
jednu minutu videa zhlédlo 4,1 tisice uZivateld, z nichZ 3,2 tisice videa dokoukali aZ
do konce. Nejpopularnéjsim prispévkem z hlediska sledovanosti a poctu reakci bylo
spromo firmy“. Toto video ziskalo 16 tisic zhlédnuti, 363 kliknuti na odkaz

a 217 reakci uzivateli (Priloha 6).

44 616 Zhlédnuti 3 s videa 13 307 Zhlédnuti 15 s videa 4 116 Zhlédnuti 1 min videa

25tis
2tis
15tis
1tis

500

dub 15 dub 18 dub 21 dub 25 dub 28 kvé 1 kvé 5 kvé 8 kvé 11 kvé 15

Obrazek 30 - Statistika sledovanosti videa dle riizné délky sledovani
Zdroj: (Meta Platforms, Inc. 2021a)
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Ve vztahu na zhlédnuté minuty bylo zjiSténo, Ze béhem realizace kampané
organickd (neplacend) distribuce prinesla 2.094 minut zhlédnuti a placena

distribuce 12.373 zhlédnuti.

0:14 0:03

dub 18 dub 21 dub 25 dub 28 kve 1 kvé 5 kvé 8 kvé 11 kvé 15

Obrazek 31 - Cas straveny sledovanim (organicka vs placena distribuce)
Zdroj: (Meta Platforms, Inc. 2021a)

Kontrast mezi prispévky, které byly propagovany placenou formou a témi,
které byly distribuovany pouze organicky, je pomérné velky (predevs$im v dosahu).
Nicméné zhlediska c¢asu straveného sledovanim je vidét, Ze placena forma
distribuce vybirala divaky, ktefi v priméru video sledovali pouhé 3 sekundy.
Zatimco uZivatelé, ke kterym se video dostalo organickou formou, priimérné
sledovali video 14 sekund. Z téchto hodnot je zrejmé, Ze organicka zakladna
fanouskil je pro sledovanost videa vyhodnéjsi neZli distribuce prostiednictvim
placené formy. Proti tomu vSak stoji fakt, Ze uzivatelé na videa narazili z témér 87 %
z placené distribuce a organicka distribuce tak predstavuje pouze zlomek zdroje

sledovanosti.

Analyza placeného obsahu na socialni siti Facebook

Z.vySe uvedeného textu je patrné, Ze vysledky kampané byly z velké miry
ovlivnény placenou distribuci obsahu. Ziskana data vSak nebylo moZné porovnat
s historickymi daty z diivodu jejich absence. Kampaii tohoto druhu byla na socialn{
siti realizovana touto firmou poprvé. Proto na nasledujicich fadcich dojde pouze

k jejich reprezentaci.
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Propagované prispévky ziskaly 231.531 zobrazeni, z nichZ bylo 125.329
unikatnich uZivateld. Nejvétsi pocet uzivatelli pochazel z Kralovéhradeckého kraje,
coZ bylo dano demografickymi kritérii. Prispévky byly v nejvétsi mife zobrazeny na
Instagram Stories (hledani novych uZivatelli) a v kanalu vybranych prispévki. Video
ze 75 % prehralo 3.309 uZivatelli, z nichZ 419 kliklo na odkaz smérujici na web

a 108 na prispévek zareagovalo.

Ad Name - Dosah 4 - Prehrani = Kliknuti = Reakcena =
75 % na odkaz prispévek
videa

2021_05_08 [Dosah] Scénka_pleteni 52 046 32 10 5

2021_.04_17 [Dosah] Scénka_kazeta 50 978 37 21 3

2021_05_03 [Dosah] Promo_servis 38 571 88 56 11

2021_04_25 [Z4jem o piispévek] Promo_obchod 11672 292 70 17

2021_04_15 [Navitévnost] Promo_obchod 8402 403 261 69

2021_05_01 [Zhlédnuti videa] Scénka_vidlice 5447 1251 1 2

2021_04_24 [Zhlédnuti_videa] Scénka_diagnostika 5343 1206 — 1

Celkové vysledky 125329 3309 419 108

Lidi Celkem Celkem Celkem

Obrazek 32 - Struc¢ny vystup reportu reklamy z Facebook Business Suite
Zdroj: (Meta Platforms, Inc. 2021b)

Placeny obsah bude bliZe interpretovan v analyze vékovych skupin uZivateld.
Nastroje Facebook Creator Studio a Facebook Business Suite disponuji Sirokou
Skalou metrik, které byly vyuZzity pouze okrajové. Subjektivné byly vybrany ty udaje,
ze kterych bylo moZzné vyvodit, zda doSlo ke zvySeni povédomi o firmé a také to, jak

prispévky mohly pozitivné ovlivnit Facebookovou stranku firmy.

4.4.2 Podpora pozitivniho ekonomického vyvoje firmy

StéZejni vyhodnoceni efektivnosti kampané vychazi z prehledu prodejt
rozdélenych do tif kategorii. Bylo nezbytné zjistit dopad reklamy na vyvoj prodejt,
a tedy, zda se reklamni aktivity projevily i v ekonomickych vysledcich firmy.
Posouzeni bylo provedeno v priitbéhu listopadu 2021, a proto posuzované obdobi
odpovidd mési¢nim prodejlim ledna aZ fijna roku 2021 ve srovnani se stejnym

obdobim v roce 2020 (Priloha 7).
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Velky vliv na vysledky firmy mélo nékolik zasadnich faktorii. Dle majitele
firmy pana Radka Cermaka hralo roli to, Ze béhem prvnich mésici pandemie
COVID-19 byla zasadné zvySena poptavka po sportovnim vybaveni, a tedy i jizdnich
kolech. Dalsi roli hralo zastaveni dodavek urcitych komponentl ze zahrani¢nich
trhi, které vyvolalo jednak nedostatek jizdnich kol, ale i samotnych dili, a tim
i zmenseni celkové nabidky. Diisledkem velké poptavky a malé nabidky vznikla
krize na trhu sjizdnimi koly a obecné cyklistikou, ktera zacatkem roku 2021
propukla v plné mire. Skokové doslo ke zdraZeni dilii o 30 %, avSak z hlediska
konkurence schopnosti bylo mozné zvysit ceny pouze o 20 %. Pro zajemce o nova
jizdni kola bylo nezbytné vytvorit poradnik a ti, co se rozhodli ¢ekat, museli vydrzet
i vice nez pil roku, nez bylo jimi poZadované kolo doskladnéno. Z toho dtivodu se
velké mnoZstvi zdkaznikli rozhodlo nerealizovat ndkup nového kola a pripravené
finan¢ni prostiredky investovali do jinych produkti nebo sluZeb.

Mési¢ni prehled prodeji jizdnich kol, elektrokol a kolobéZek predstavuje
kaZdorotné nejvyznamnéjsi prehled zhlediska vySe prodeji (Tabulka 7).
Nedostatek jizdnich kol byl vSak zasadni a zpiisobil, Ze bylo ve sledovaném obdobi
prodano mens$i mnoZzstvi jizdnich kol (239 ks) neZ v obdobi prede$lém (263 ks).
Zakaznici ale méli zajem o drazsi kola, a tak propad nebyl markantni. Pokud by bylo
skladem vice jizdnich kol, tak by rozdil piijmi byl ve prospéch roku 2021.
Tabulka 7 - Mésicni prehled prodejii - jizdni kola, elektrokola, kolobézky

Mésic 2020 2021 Zména
Leden 109 510,70 K& 44198,30 K¢ -59,64%
Unor 225 271,78 K& 469 900,45 K& 108,59%
Brezen 379 974,36 K& 697 203,12 K& 83,49%
Duben 732 889,96 K¢ 1007 542,43 K& 37,48%
Kvéten 1028 233,05 K& 816 062,46 K& -20,63%
Cerven 880 986,23 K& 437 618,49 K& -50,33%
Cervenec 474 755,89 K¢ 203 453,80 K¢ -57,15%
Srpen 68 132,00 K& 158 427,97 K& 132,53%
Zari 197 755,79 K& 106 487,85 K& -46,15%
Rijen 111 453,56 K& 232 296,00 K& 108,42%
Celkem 4208963,32 K¢ 4173 190,87 K¢ -0,85%

Zdroj: vlastni zpracovdni, dle (Priloha 7)
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Mési¢ni prehled prodeji produktli zatfazenych do Kkategorie dilna
predstavuje dily, které jsou, jakkoliv spojeny se servisem, a tedy prakticky vSe, co se
na jizdnich kolech nachazi (Tabulka 8). Do tohoto prehledu nejsou zahrnuty vyrobky
z gumy (plasté a dusSe). Pravé trvajici krize tento prehled ovlivnila v nejvétsi mire
z divodu nedostatku poZadovanych dild.

Tabulka 8 - Mési¢ni prehled prodejii produktii - dilna

Mésic 2020 2021 Zména
Leden 18 528,21 K& 25 378,38 K¢ 36,97%
Unor 60 779,01 K& 48 704,70 K¢ -19,87%
Brezen 57 827,05 K& 73 600,22 K& 27,28%
Duben 92 918,74 K¢ 73 434,77 K& -20,97%
Kvéten 108 414,71 K& 101 556,94 K& -6,33%
Cerven 114 526,65 K& 85 730,27 K¢ -25,14%
Cervenec 93 099,99 K¢ 74 826,24 K& -19,63%
Srpen 63 569,25 K& 72 479,81 K& 14,02%
Zari 53 431,72 K& 59 196,63 K& 10,79%
Rijen 54 381,17 K& 40727,60 K¢ -25,11%
Celkem 717 476,50 K¢ 655 635,56 K¢ -8,62%

Zdroj: vlastni zpracovdni, dle (Priloha 7)

Mési¢ni piehled piijmil za servis predstavuje pouze odvedenou praci bez
jakychkoliv dili (Tabulka 9). Zde bylo zaznamenano zvySeni prijmi o 16 % ve
srovnani s predesSlym rokem. Nariist byl zplisoben jednak zvySenim cen za praci
v servise, ale také podtrhuje efekt realizované kampané, ktera vyvolala vétsi zajem
o servisni sluzby neZ v minulém roce.

Tabulka 9 - Mésicni prehled prodejii servisnich praci

Mésic 2020 2021 Zména
Leden 9131,14 K¢ 11517,94 K& 26,14%
Unor 20 497,24 K¢ 20 584,41 K¢ 0,43%
Brezen 20 498,74 K¢ 28 461,36 K¢ 38,84%
Duben 20556,42 K¢ 28 406,27 K¢ 38,19%
Kvéten 23 337,46 K¢ 25 020,31 K¢ 7,21%
Cerven 26 117,26 K¢ 26 861,02 K¢ 2,85%
Cervenec 22 610,61 K¢ 23861,44 K¢ 5,53%
Srpen 18 456,39 K& 23 361,24 K¢ 26,58%
Zari 20 662,77 K¢ 22 834,71 K¢ 10,51%
Rijen 11 363,15 K& 13 999,24 K& 23,20%
Celkem 193 231,18 K¢ 224907,94 K¢ 16,39%

Zdroj: vlastni zpracovdni, dle (Priloha 7)
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Celkové suma prodejti roku 2020 piedstavovala ¢astku 5.119.671,00 K¢ a ve
srovnani s rokem 2021, ktery vykazal ¢astku 5.053.734,37 K¢, je zde zaznamenan
pokles ve vy$i 1 %. Pan Radek Cermak k tomuto dodava, Ze blizkd konkurence
predpoklada pokles trzeb vroce 2021 o zhruba 20-25 %, a tento vysledek
sledovaného roku silné ovlivnéného krizi je proto velmi dobry. Z toho dtivodu je
pravdépodobné, Ze jarni kampaii pozitivné ovlivnila nejenom servis jizdnich kol,

ale i ve srovnani s konkurenci celkové postaveni firmy na trhu s jizdnimi koly.

4.4.3 ZvysSeni navstévnosti webovych stranek

K vyhodnoceni dopadli ndvstévnosti webovych stranek byl vyuZit nastroj

Google Analytics. V ptipadé hodnoceni bylo opét stanoveno obdobi od 15. 4. 2021
do 31.10. 2021, vztaZené k obdobi predchazejiciho roku (Tabulka 10 a Priloha 8).
Tabulka 10 - Navstévy webu dle Google Analytics - dlouhé obdobi

Obdobi
Google Analytics
15.4.2020-31.10.2020 15.4.2021-31.10.2021
Unikatni uZivatelé 1601 1714 +113
Novi unikatni uZivatelé 1541 1649 +108
Primérna doba trvani relace 1:22:00 1:25:00 | +0:03:00

Zdroj: vilastni zpracovdni, dle (Google Analytics 2021)

Z dostupnych dat byly zjiStény pozitivni vysledky v podobé mirného zvySeni

poctu navstév webu o necelych 7 %. Pro bliz8i analyzu bylo nasledné upraveno
obdobi na obdobi realizace kampané (tj. od 15. 4. 2021 do 15. 5. 2021) (Tabulka 11
a Priloha 8).

Tabulka 11 - Navstévy webu dle Google Analytics - kratké obdobi

Obdobi
Google Analytics
15.4.2020 - 15.5.2020 15.4.2021 - 15.5.2021
Unikatni uZivatelé 450 628 178
Novi unikatni uZivatelé 414 585 171
Primérna doba trvani relace 1:27:00 1:23:00 | -00:04:00

Zdroj: vilastni zpracovdni, dle (Google Analytics 2021)

V tomto obdobi byl pocet navStév webu ve srovnani s predchozim obdobim
markantnéjsi. Priimérné doslo ke zvysSeni navstévnosti o 40 %. Priimérna doba
relace uZivatele na webu byla v8ak mirné sniZena, coz vypovida o tom, Ze diky

kampani web navstivili i ti uZivatelé, pro které byl obsah méné relevantni.
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K doloZeni efektu kampané je mozné také vyuzit dat, informujicich o tom, odkud

uzivatelé na web prichazi (Tabulka 12 a Priloha 8).

Tabulka 12 - Pirehled akvizic dle Google Analytics

Obdobi
Google Analytics
15.4.2020 - 15.5.2020 15.4.2021 - 15.5.2021
Navstévnost webu ze socialnich siti 2,48 % 37,40 %
Navstévnost webu z vyhledavact 73,29 % 35,39%
Piima navstévnost zadanim URL adresy 16,77 % 25,50 %
Navstévnost webu z jinych odkazl 7,45 % 1,70 %

Zdroj: vilastni zpracovdni, dle (Google Analytics 2021)

Pri srovnani téchto dat je patrné, Ze ve stejném obdobi predchazejiciho roku
uzivatelé na web prichazeli primarné pres vyhledavace (78 %), naopak béhem
realizace kampané byl nejcastéji vyuzivany pristup k webu praveé proklik ze socialni
sité (37 %). Je tak patrné, Ze proklik ze socialni sité byl 20x ¢astéjsi neZ v obdobi
mimo realizaci kampané a navstévnost webu zvyhledavaci v obdobi realizace
pomérové klesla na 35 %.

S navstévnosti webovych stranek se neprimo poji YouTube kandl firmy,
prostrednictvim kterého byla vytvorena videa umisténa na web. Kanal byl pro ucely
kampané nové zaloZen a zvefrejnéni videi na ném probihalo ve stejnych dnech jako
v pripadé Facebooku. Od zverejnéni prvniho videa dne 15. 4. 2021 do 31. 10. 2021
zaznamenal kanal 600 zhlédnuti. Celkova doba sledovani vSech videi byla 10 hodin
a jako nejpopularnéjsi video kanalu bylo dle poctu zhlédnuti ,promo firmy“

(168 zhlédnuti), nasledované ,,scénkou kazeta“ (104 zhlédnuti).

Zhlédnuti Doba sledovani (hodin) Odbératelé A

600 10,0 +4

15.4. . 18.5. 2021 20.6.2021 24.7.2021 26.8.2021 28.9.2021 31.10..

Obrazek 33 - Analyza YouTube kanalu
Zdroj: (YouTube, Inc. 2021)
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Zjisténé vysledky navstévnosti webu firmy béhem realizace kampané i po ni,
je moZné povaZovat za pozitivni, protoZe navstévou webu navstévnik zvySuje svoji
Sanci i na fyzickou navstévu obchodu. JestliZe potencionalni zakaznik obchod fyzicky
nenavstivi, tak navStévou webu dostava informace o firmé do svého povédomi a je

tak moZné, Ze sluZeb vyuzije v budoucnosti.

4.4.4 Ziskani nového publika na socialni siti Facebook

Data tykajici se novych sledujicich stranky byla ziskana z nastroje Facebook
Creator Studio. Jako obdobi byl zvolen meésic realizace kampané vztaZeny ke
stejnému obdobi predchoziho roku. V pfredchozim roce bylo v ur¢eném obdobi
ziskano 18 novych sledujicich, proti tomu béhem realizace kampané se pocetnovych
sledujicich témér zdvojnasobil na 33 novych sledujicich. Subjektivné bylo
ocekavano, Ze kampaii prinese vétsi nartist poctu sledujicich.

V soucasné dobé ma Facebook firmy 530 sledujicich a zvysledku je tak
moZné uvazovat, Ze fanouskovska zakladna neporoste tak rychle jako v predeSlych
letech, protoZe v soucasnosti Facebook predstavuje konkurencni prostredi, kde jsou

uzivatelé prehlceni mnoZstvim reklam a informaci.

4.4.5 Nejsilnéjsi vékové skupiny ve vztahu k pohlavi

Hodnoceni nejsilnéjsi vékové skupiny vychazelo z dat dostupnych z nastroje
Facebook Business Suite (placeny obsah kampané) a bylo provedeno v nékolika
rovinach. Nejprve je vSak nutné predstavit omezujici predpoklady prace s daty:

- Pro sedm propagovanych prispévkii byly vybrany Cctyfi druhy tceld
kampané, kdy kazda dosahovala jinych vysledki v jednotlivych parametrech
(dosah bez poZadavku interakce, kliknuti na odkaz, zhlédnuti videa, oznaceni
prispévku , To se mi libi“).

- Délka trvani placené distribuce se u jednotlivych prispévki lisila v rozmezi
od 8 dnti do 13 dni.

- Byly vyuZity dva druhy rozpocti. Pro ,promo firmy“ a ,promo servisu“ byl
rozpocet stanoven ve vysi 1.330,00 K¢, zatimco rozpocet pro ,scénky“

dosahoval 500,00 K¢.
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K tomu, aby bylo moZné provést komplexni a celkovou analyzu dat, zlistala
vySe uvedena omezeni v datech zachovana. Hodnoceni bylo provedeno dle Ctyt
druhii Gcelu kampané, kde pro kazdy prispévek byla vybrana nejsilnéjsi vékova
skupina urtena dle nejvy$Si hodnoty daného kritéria. Néktera data ziskana
nastrojem reportovani reklam nebyla prifazena k véku nebo pohlavi. S témito daty
nebylo pracovano a byla z tohoto Setfeni vyrazena.
zaznamenan v pripadé ,scénky pleteni“ v kategorii muzi ve véku 18-24 let
s hodnotou vice neZ 15 tis. zobrazeni. PFehrani 75 % videa (a vice) byla nejsilnéji
zastoupena skupina Zen ve véku 55-64 let se 342 prehranimi u ,scénky diagnostika“.
Tento vysledek byl ze subjektivniho pohledu prekvapenim. Nejvétsi pocet kliknuti
na odkaz zaznamenalo ,promo firmy“ na které nejvice klikali muZzi ve véku
34-44 let (52 kliknuti). Posledni hodnotou byla reakce na prispévek. I zde byli
nejsilnéjsi skupinou muzi ve véku 35-44 let (13 reakci) a opét se jednalo o video
»promo firmy*“.

V pripadé kliknuti na odkaz a reakci na prispévek nebyly u nékterych
piispévkil nejsilnéjsi skupiny urceny, protoZe zaznamenaly jednu nebo dvé
interakce a nejednalo se tak o statisticky zajimava data.

Z hlediska Cetnosti byla mezi prispévky ve vztahu na u€el kampané nejsilnéjsi
skupina muZzl ve véku 13-17 let a ve véku 35-44 let, kdy kaZzda byla zastoupena
celkem 5x. Tyto dvé skupiny byly nasledovany muZi ve véku 18-24 let a 45-54 let,
ktefi byli v kazdé skupiné zastoupeni celkem 4x. Z hlediska pohlavi byli muzi

Pokud nebudou data specifikovana dle druhu prispévku, tak nejsilnéjsi
skupinou pro dosah byli muZi ve véku 18-24 let. Z hlediska prehrani vice neZ 75 %
videa byly nejsilnéjsi skupinou Zeny ve véku 55-64 let. Oba vysledky se shoduji
s vysledkem dle druhu prispévku. Pro kliknuti na odkaz byli nejsilnéj$i skupinou

muZi ve véku 45-54 let a stejné tomu bylo i v pripadé reakce na prispévek.
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Tabulka 13 - Nejsilnéjsi vékové skupiny dle pohlavi a uc¢elu kampané

Dosah Prehrani 75 % videa Kliknuti na odkaz Reakce na prispévek
Oznaceni Kategorie kampané (Zhlédnuti videa) (Navstévnost) (Zajem o prispévek)
(tcel)
Hodnota Pohlavi Vék Hodnota Pohlavi Vék Hodnota Pohlavi Vék  Hodnota Pohlavi VéEk
1.1 | Promo firmy Kliknuti na odkaz 1602 | Muti | 3544 | 106 Muzi | 35-44 52 Muzi | 45-54 13 Muzi |35-44
(Navstévnost)
1.2 | Promo firmy Reakce naprispévek | 449 | Muzi | 35-44 70 Muzi | 35-44 19 Muzi | 45-54 5 Muzi | 45-54
(Zajem o prispévek)
2. | Scénka kazeta Dosah 14889 Muzi 18-24 14 Muzi 13-17 11 Muzi 13-17 - - -
. . . Prehrani 75 % videa " -
3. | Scénka diagnostika (Zhlédnutf videa) 1988 Muzi 13-17 342 Zeny 55-64 - - - - - -
. . Prehrani 75 % videa " -
8. | Scénka vidle (Zhlédnutf videa) 2149 Muzi 13-17 312 Zeny 55-64 - - - - - -
9. | Scénka pleteni Dosah 15550 Muzi 18-24 14 Muzi 18-24 4 Muzi 18-24 3 Muzi |13-17
10. | Promo servisu Dosah 8 484 Muzi 25-34 31 Muzi 25-34 17 Muzi 25-34 3 Muzi | 45-54

Zdroj: vilastni zpracovdni, dle (Meta Platforms, Inc. 2021b)

Zjisténé hodnoty sledovanosti byly v nékterych pripadech subjektivnim prekvapenim. Skupinu muzii ve véku 13-17 let by
bylo vhodné pro budouci kampané vyloucit, protoZe vzhledem k véku tato skupina neni pro firmu prili$ relevantni. Na druhé strané
je ale mozné tuto skupinu povaZovat za relevantni, pokud obsah ptredstavi svym rodi¢tim, se kterymi nasledné do obchodu zavitaji.
Zeny ve véku 55-64 let byly druhym subjektivnim ptekvapenim, avak z marketingového hlediska se jednalo o relevantni uZivatele.
Pravé tato skupina je v souCasné dobé silné zastoupena v pripadé poptavky po elektrokolech a da se predpokladat, Ze garan¢ni servis

svych kol mohou také vyuzivat.
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Vyvoj dosahu je mezi muzi a Zenami odliSny pouze mnoZstvim zobrazeni
(Graf 1).
35000
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Graf 1 - Dosah prispévkii ve vztahu na vék a pohlavi navstévniki
Zdroj: vilastni zpracovdni, dle (Meta Platforms, Inc. 2021b)

v V.7 v

Nicméné v pripadé prehrani 75 % videa je patrné, Ze muZi videa sleduji
jednak v menS$i mife neZ Zeny (tento rozdil je jeSté umocnén men$im zastoupenim
Zen v dostupnych datech), ale i vék maximalni sledovanosti se lisi (Graf 2). U muzi

je vrchol sledovanosti ve véku 45-54 let, zatimco u Zen aZ ve véku 55-64 let.
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Graf 2 - Pfehrani 75 % videa ve vztahu na vék a pohlavi navstévniki
Zdroj: vilastni zpracovdni, dle (Meta Platforms, Inc. 2021b)

Kliknuti na odkaz reflektuje tuto zménu také, zde jsou vSak pohlavi
v opac¢ném poradi. MuZi maji nejvétsi cetnost kliknuti ve véku 45-54 let, Zeny jiZ ve

véku 35-44 let (Graf 3).
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Graf 3 - Kliknuti na odkaz ve vztahu na vék a pohlavi navstévnikia
Zdroj: vilastni zpracovdni, dle (Meta Platforms, Inc. 2021b)
Z dostupnych dat je také patrné, Ze Zeny reaguji ve vétsi mife na prispévek
pouze ve véku 35-44 let a 45-54 let. U muzi je zirejmé, Ze vékova skupina 18-24 let
reaguje méné nez ostatni vékové skupiny a uZzivatelé ve véku nad 65 let nereaguji na
prispévky viibec (Graf 4).
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Graf 4 - Reakce na prispévek ve vztahu na vék a pohlavi navstévnika
Zdroj: vilastni zpracovdni, dle (Meta Platforms, Inc. 2021b)

Z dat facebookové stranky firmy bylo zjisténo procentudlni zastoupeni muZzi
a Zen, ktefi stranku sleduji. Muzii sledujicich stranku je zhruba 60 % a Zen 40 %.
Vzhledem k datlim z placené propagace prispévkil bylo zjisténo, Ze rozdil mezi
pohlavimi kampaii je$té umocnila a prispévky zobrazila z témér 70 % muZim
a pouze z 30 % Zenam a z tohoto zjisténi je tak mozné vyvodit popularitu obsahu ve

vztahu k pohlavi uzivatele (Tabulka 14).
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Tabulka 14 - Srovnani dosahu prispévkii a sledujicich dle pohlavi

Pohlavi Dosah prispévkii placené propagace Sledujici stranky

muzi 67,28% 58,40%
deny | 32,36% | 41,60%
Zdroj: viastni zpracovdni, dle (Meta Platforms, Inc. 2021a)

Zjisténa data mohou byt aplikovana pro budouci reklamy na socialni siti
Facebook. Jednak je moZné 1épe prispévky zacilit, ale souc¢asné i prizpiisobit obsah

nejsilnéjsim skupinam.
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5 Shrnuti vysledk

Diplomova prace byla zamérena na vylepSeni postaveni firmy Kola-Rtyné na
trhu prostrednictvim reklamni kampané vyuZivajici video marketing.

Vymezenim problematiky na teoretické urovni bylo moZné prejit ke
zpracovani praktické C¢asti prace, jejiz jednotlivé kapitoly korespondovaly
s praktickou realizaci celé kampané. V prvni fadé autor prace ziskal povédomi
o firmé Kola-Rtyné a oblasti, ve které podnika. Na zakladé dvou schiizek s majitelem
firmy byl zjiStén dostatek informaci k pripravé jednotlivych videi a pro celou
marketingovou kampan. Kapitola proces tvorby videi v praktické casti Ctenari
vymezila obsah videi i jejich postup vzniku. Dle planu bylo vytvoreno deset videi, ze
kterych jedno video predstavilo veskeré podnikatelské aktivity firmy, druhé bylo
zaméreno na servis v obecné roviné a ostatnich osm videi bylo zacileno na jednotlivé
servisni ukony s vyuzitim vtipu pomoci homonym. Po dokonceni stiihu videi bylo
moZné prejit k realizaci marketingové kampané, ktera byla nastavena tak, aby
pokryvala hlavni i dil¢i cile diplomové prace. Dne 15. 4. 2021 byla kampari spusténa
a béZela jeden mésic do 15. 5. 2021.

Vyhodnoceni celé marketingové kampané bylo zaloZeno na hodnoceni dil¢ich
vyzkumnych otazek. Sbér dat probihal automaticky béhem predchoziho
i sledovaného obdobi a dne 31. 10. 2021 byl pro ucely diplomové prace ukoncen.
Vysledky jsou strukturovany nize dle vyzkumnych otazek tykajici se marketingové
kampané:

- ZvySi kampan na socialni siti Facebook povédomi o firmé?

- Povédomi o firmé na socialni siti Facebook bylo dle dostupnych
metrik zvysSeno predevsim z hlediska dosahu prispévkd, ale i po¢tem
kliknuti na odkaz, reakcemi na prispévek a poctem sdileni. Hodnoceni
také potvrdilo, Ze placena forma kampané ovlivnila vysledky ve
vztahu na organickou formu distribuce ve velké mire.

- Bude pozitivné ovlivnén ekonomicky vyvoj firmy?

- VIliv na ekonomicky vyvoj firmy nebylo moZné mérit piimo,

aisrovnani stejnych obdobi predchoziho a soutasného roku nebylo

z diivodu pandemie COVID-19 zcela objektivni. Vysledky potvrdily,
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Ze doSlo k poklesu celkovych trzeb o 1 %, coZ bylo dle slov majitele
firmy zplsobeno predevsim nedostatkem jizdnich kol na trhu.
Problémy s dodavkami jizdnich kol byly zifejmé jiz pri pripravé
kampané, a proto byla videa zacilena predevsim na servis jizdnich kol.
Pri srovnani obou obdobi bylo zji§téno, Ze trzby servisnich praci se
zvySily 016 %, ¢emuZ kampan pravdépodobné prispéla, a tento
vysledek prisoudil kampani i majitel firmy.
- Dojde ke zvySeni navStévnosti webovych stranek firmy?

- Navstévnost webové stranky firmy byla béhem realizace kampané
zvySena o 40 %. Toto zvySeni v8ak neni mozné usuzovat jako zvySeni
poctu zakaznikd, avSak jako budovani Sirstho povédomi o firmé.

- Bude na socialni siti Facebook ziskano nové publikum?

- 7 dat o pocCtu uZivateli sledujicich Facebookovou stranku firmy bylo
zjisténo, Ze kampaii prinesla pouze mirny nariist novych uzivateld.
Z tohoto vysledku je potvrzen trend, kdy socialni sit Facebook zac¢ina
ztracet na sile na ukor jinych socialnich siti.

- Jaka vékova skupina a pohlavi bude na socialni siti Facebook nejsilnéjsi?

- Nejsilnéjsi vékova skupina byla urtovana z dat ziskanych z placené
distribuce. OdliSné ucely kampani znemozZnily jednoznac¢né urceni
nejsilnéjsi cilové skupiny, a proto bylo treba k hodnoceni pristupovat
jednotlivé. Pirekvapenim pfi hodnoceni vysledkii byla nejsilnéjsi
skupina s ohledem na délku sledovani videa, kterou byla kategorie Zen

ve véku 55-64 let.

Z dostupnych nastrojii bylo moZné hodnotit i samotné video vystupy.
Sledovanost dle pohlavi odpovidala herciim a obsahu prezentovaném ve videich,
kdy z vétsi casti bylo cileno na muZe. Krivka sledovanosti méla vyznamné klesajici
tendenci piredevsim u scének servisnich ukont, coZ bylo pravdépodobné zplisobeno
neumérné dlouhou znélkou videa ve vztahu na délku obsahu, ktery nasledoval.
Z toho divodu je patrné, Ze znélka méla byt krat$i. Obecné zkraceni vSech videi by

mohlo byt také piinosem, jelikoZ tendence ve zkracovani obsahu stale trvaji
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a v soucasnosti jsou na socialnich sitich velmi popularni videa v fadech nékolika
sekund.

Tvorba kampané tohoto rozsahu miiZe byt v situaci, kdy poptavka zcela
zasadné prevySuje nabidku, nerelevantni. Marketingové aktivity vSak neni vhodné
podcenit vzadném obdobi, protoZe budovani dobrého jména firmy (public
relations) je dlouhodoba zaleZzitost. Vyhodnoceni marketingové kampané tak
ukazalo, Ze napriklad dle ekonomickych vysledkli kampan pomohla c¢astecné
transformovat zakazniky na servis jizdnich kol, ktery byl vykonavan ve vétSim
rozsahu, nez v jakém bylo mozné prodavat nova jizdni kola nebo elektrokola.

Majitel firmy pan Radek Cermak hodnotil vysledky kampané kladné
napfiklad zdvodu pozitivnich ohlasli od zdkaznikli pfimo v prodejné. Jako
negativni vyzdvihl ¢aste¢né nevyuZity potencial celé kampané zplisobeny pandemii
a také naroc¢nost nataceni, kdy neocekaval, Ze produkce videi zabere dva celé dny
nataceni. Celou kampan vnimal jako dobfe zvolenou, a proto by i po dokonceni

kampané na celém vystupu nic neménil.
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6 Zavery a doporuceni

Video marketing predstavuje moZnost, jak v dneSni dobé presycené
reklamou zaujmout cilovou skupinu a predat ji reklamni sdéleni. Naro¢ny proces
vzniku kampané vSak nesmi byt podcenén v Zadném kroku a vyZaduje porozuméni
mnoha oblastem.

Autor prace kladl diiraz na porozuméni oboru podnikani firmy i jejim
zakazniklim. V teoretické Casti prace vymezil predevSim video marketing
a marketing na socialnich sitich a postupné predstavil cely proces tvorby videi.
Pravé se znalosti teoretickych vychodisek vypracoval v preprodukéni fazi takové
naméty videi, které mély jednak predat reklamni sdéleni, ale soucasné divaka
zaujmout. Tyto naméty nasledné realizoval a zpracoval do deseti videi, ktera byla
dale distribuovana. Vystupy byly tvoreny tak, aby divaka bavily a v obecné roviné
podporovaly public relations firmy. Osmidilna série cyklistickych homonym chtéla
divaka predevSim pobavit, ale i vzbudit zajem o servis jizdnich kol. Zbyla dvé
propagacni videa se snazila divaka zaujmout a nalakat jej k fyzické navstévé firmy.
VeSkera videa byla tvorena tak, aby se dala v urcitych odstupech vyuZzivat
opakovatelné.

Distribuce obsahu prostrednictvim socidlnich siti predstavovala logickou
volbu vychézejici z dneSnich trendi. Jeji hlavni zaméreni bylo na socialni sit
Facebook a mélo za cil pomoci rozvinout predchozi aktivity firmy na této socialni
siti a nastartovat jeji dalsi vyuZiti. Placend forma distribuce byla cilena dle rtiznych
kritérii predevsim na Kralovéhradecky kraj jako misto, kde firma ptisobi.

Diplomova prace méla za cil vylepsit postaveni firmy Kola-Rtyné na trhu
s jizdnimi koly. Na zakladé vysledkii ziskanych vyhodnocenim marketingové
kampané bylo zjiSténo, Ze i pfes velmi specificky rok, ovlivnény pandemii COVID-19,
bylo tohoto cile dosaZeno.

Autor praktickou realizaci kampané stravil priblizné 160 hodin prace ve
kterych vedle pripravy a realizace videl napriklad vytvoril a zverejnil kampan na
socialni siti Facebook. Da se predpokladat, Ze firma podobné velikosti by v praxi
vyuzila kampain menSiho rozsahu. Pfredev§im ekonomicka naro¢nost celé realizace

by mohla zadavatele odradit a je velmi pravdépodobné, Ze pro reklamni ucely
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podobné spolecnosti posta¢i mensi propagacni prostredky. Jako vhodné a méné
masivni FFeSeni tak miiZe byt vyuZzita napfiklad staticka reklama postavena pouze na
fotografiich a grafickych materialech.

Pro nasledujici obdobi bude vhodné pro firmu Kola-Rtyné zaloZit e-shop,
ktery bude zobrazovat aktualni nabidku jizdnich kol skladem. NemoZnost
informovat zakazniky o skladovych zasobach je jeden z hlavnich nedostatkd, ktery
by bylo vhodné v co nejkratsi dobé odstranit. Cetnost, s jakou je obsah na firemni
socidlni sit publikovan, neni ve vztahu k dneSnim trendiim dostacujici, a proto by
bylo vhodné, aby firma najala nového zaméstnance, jehoZ povinnosti bude pravé
sprava socialnich siti. Ktomu se poji zaloZeni uctu na socialni siti Instagram a
postupné rozvinuti nového uctu na socialni sité YouTube. Kvalita dneSnich
mobilnich telefonli umoZiluje vytvaret velmi kvalitni obsah, ktery by pro
publikovani na téchto socialnich sitich byl plné postacujici.

Realizace diplomové prace byla pro autora prinosem a rozsirila jeho znalosti
v mnoha ohledech. Rad by podékoval majiteli firmy Kola-Rtyné panu Radku
Cermakovi za moZnost zasahnout po marketingové strance do chodu firmy i za
vloZenou diivéru s celym zamérem.

Video marketing predstavuje oblast, jejiZ trendy se posouvaji velmi rychle
kuptfedu. Autor pfi zpracovani prace dbal na maximalni aktualnost dostupné
literatury a véri, Ze informace uvedené v diplomové praci budou ¢tenartim prinosem

co nejdéle.
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Priloha 1 - PozadavKky na video

Priloha 1

Dotaznik vychazi z preprodukénich postupti spolecnost Skeleton Production, Ltd. (Skeleton
Production, Ltd. 2015). Vyplnéni dotazniku probéhlo na prvni schiizce s majitelem firmy

dne 11.12. 2020.

Zakladni informace

Jaké jsou zakladni informace o Vasi

firmé?

Firma Kola-Rtyné€ je prodejcem jizdnich kol na
Kralovéhradecku. Sidli ve Rtyné v Podkrkonosi a jeji
prednosti je vedle prodeje jizdnich kol, elektrokol

a kolobézek také spickovy servis

Proc potfebujete video?

Cilem reklamy prostiednictvim videa je podpofrit prode;j
produktii a zvysit zajem o profesionalni servis. Soucasné
je také cilem vylepsit PR firmy. Reklama prostiednictvim

videa zatim nebyla firmou vyuZzita.

Jaka je zakladni predstava o videu?

Kampan by méla byt sloZena z nékolika videi, které

budou postupné zvefejiiovany na socialni siti Facebook.

Cile video kampané

Jaké cile by mélo video splnit?

Obecné by videa méla zlepsit postaveni firmy na trhu
s jizdnimi koly a servisem. Konkrétnim cilem je béhem
jarni kampané oZivit socialni sit Facebook a podnitit

zakazniky k servisu jizdnich kol.

Co bude znamenat uspéch a jakym

zplsobem bude uspéch meritelny?

Podpora PR firmy je sloZité méritelna. Pfi hodnoceni
efektu kampané se bude vychazet z dosahu prispévki na
Facebooku, zhlédnuti jednotlivych videi, po¢tu navstév
webu a efektu na vyvoj trzeb firmy.

Aby bylo mozné kampaii povaZovat za uspésnou, je tfeba

aby zminéné ukazatele vykazaly rist.

Obsah

Jaky druh videa poptavate?
(firemni image video, produktové video,

reklamni video, ...)

Nékolik videi podporujici PR a servis firmy. Délka
i obsah neni striktné dana. Bylo by dobré, kdyby videa
méla potencial viralniho obsahu a také aby

profesionalné predstavila firmu.




Cilova skupina

Priloha 1

Kdo je cilovou skupinou videa?

Cyklisti predevsim z Kralovéhradeckého kraje.
Aktivné Zijici rodiny s détmi.

Stiedni a vyssi vrstva, ktera nehleda nejlevnéjsi, ale

predevsim funkéni produkty a sluzby.

Jaky bude nejcastéjsi divak

planovanych videi?

Muz 30-50 let, hobby cyklista, nadSeny sportovec, ktery
na kole travi sviij volny cas. O své jizdni kolo pecCuje, ale

rad jej svéri do rukou odbornikdim.

Jaké narodnosti je cilova skupina?

(jazykové mutace, titulky)

Ceska narodnost i mutace videi.

Jak cilova skupina video nalezne a jak

jej bude sledovat?

(internet - socidlni sité, YouTube, Google Ads,

televize, velkoplo$né obrazovky, ...)

Videa budou primarné umisténa na socialni siti
Facebook, kde bude vedle organické distribuce vyuZita
také placena forma distribuce s rozpoctem 6.000 K¢.
Dale bude zaloZen YouTube kanal firmy, kam budou
videa také nahrana a z néj budou odkazovana na web

firmy.

Hlavni sdéleni

Jakeé klicové zpravy / informace je
treba publiku prostiednictvim videa

sdélit?

Informovat divaky o tom, Ze ve Rtyni v Podkrkonosi je
cyklo obchod. Ze ma firma pestry sortiment riiznych
znacek jizdnich kol a profesionalni tym prodejct

a servisnich technik®. Ze servisni technici servisu
jizdnich kol opravdu rozumi a Ze odvadé€ji profesionalni

praci.

Co by mélo publikum po zhlédnuti

videi udélat?

Ostatni informace

Vzbudit zajem prodejnu navstivit.

Uvédomit si, Ze jizdni kolo je dobré servisovat a Ze

v Kola-Rtyné tomu rozumi.

Zapojit se do sledovani dalsiho obsahu stranky Kola-
Rtyné na socialni siti Facebook.

Navstivit web a dozvédét se vice informaci.

Jaké lokality budou k nataceni

vybrany?

Prodejna firmy Kola-Rtyné ve Rtyni v Podkrkonosi.

Budou ve videich treba vyuZit hercti?

Ne. Nataceni se budou ucastnit zameéstnanci firmy

ajejich rodina / kamaradi.

Jaky je termin dokonceni videa?

Videa by méla byt dokoncena do konce dubna 2020.



Priloha 2 - Technicky scénar videa ,promo firmy“

Zabér

Cislo

zabéru Blok zabéri
ve videu

Obsah a scéna

Popis déje

Pohyb kamery

Priloha 2

Objektiv

Vstup do prodejny | "C" vyloha prodejny, pfichod zdkaznice Zena s ditétem ptichazi ke dvefim obchodu Follow cam
2 2 EXTERIER "D" klika dvefi a otevi‘eni Zena otevira dvere Slide left 17-28
3 3 Sfralr)l;Ode]na' pohled na vstupujici zdkaznici ze Prichod Zeny s ditétem k pultu Slide left 17-28
e Y vy < . ” M fx Slider zabér
4 4 C" pohled pi‘es kolobéZzky smérem k pultu prodejny | Pfichod Zeny s ditétem k pultu (pomaly pohyb) 17-28
5 5 PC pohled pies Zenu s ditétem u pultu na majitele M’a]ltel,ﬁrmy prichazi k pultu a zdravi se se Staticky zabér 1728
firmy zakaznikem
6 6 PC., I,)Ohled pres majitele firmy na Zenu s ditétem Konverzace majitele firmy se zakaznikem Staticky zabér 17-28
stojici u pultu
7 7 "C" détska jizdni kola lV[Va]lte’l ﬁr'fny s,polu s zenoua ditétem pfichdzi k Push in 17-28
détskym jizdnim koltim
"PC" détsk4 jizdni kola s pohledem na druhého Konverzace se zakaznici u détskych jizdnich kol, v . )
8 8 prodejce a dal$iho zakaznika pozadi druhy prodejce se zakaznikem Staticly zabér 17-28
9 12 PC, Vpohled pres kolobéZku na majitele firmy a Zenu l\/{alltel firmy ukazuje na détské kolo a konverzuje s Staticky zabér 1728
s ditétem ditétem.
10 13 Zenas ditétema | "PC" vyjmuti détského kola ze stojanu Majitel firmy vyjima détské kolo ze stojanu. Staticky zabér 17-28
majitel prodejny Majitel firmy s prvni zakaznici testuji posed ditéte
11 14 . "VC" cela prodejna pod tthlem na kole uprosti‘ed prodejny. Druhy prodejce se Slide up 17-28
INTERIER zakaznikem zkousi tretry.
12 15 "D" pohled na pedaly a $lapaci stied jizdniho kola. Dité testujici détské kolo Slape naprazdno tak, aby Staticky zabér 17-28
otestovalo posed.
- o .. . . Konverzace majitele firmy a Zeny ve kterém
13 16 pe p'ohled pres r,na]ltele firmy a Zenu na druhého prechazi zabér na druhého prodejce, ktery se Push in 28-70
prodejce a zakaznika . p s
zakaznikem zkousi tretry.
14 18 PC" pohl'ed pfes druheh{ovprode]ce a zakaznika na Druhy zvakaznlk si grohlm trfztru, v pozadi majitel Staticky zabér 1728
majitele firmy a Zenu s ditétem firmy s Zenou a ditétem, které sedi na kole.
15 19 C Vpohled pres prodejnu na majitel firmy a Zena s K?nvelrzace majitele firmy a Zeny. Dité testuje Staticky zabér 28-70
ditétem détské kolo.
16 312 PD ' sla?aa sti‘ed détského kola - protoceni klikou v Ma]lFel ﬁvrmy protaci klikou détského kola v Transition 1728
protisméru protisméru.
17 32 "PC" dit& pokyvujici hlavou E]‘ats(fﬁd“:‘ najizdnim kole souhlasné pokyvuje Staticky zabér 17-28
18 33 "D" pfehazovacka détského kola Pohled na pirehazovacku détského jizdniho kola. Push out 17-28




Zabér

Cislo
zabéru

Blok zabéri

Obsah a scéna

Popis déje

Pohyb kamery

Priloha 2

Objektiv

ve videu
19 34 "PC" monta doplitku na jizdni kolo Dité ukazuje na kosik na lahev, kterj bude Slide down 17-28
primontovan na détské kolo.
20 35 "D" montaZz doplitku na jizdni kolo Majitel firmy montuje ko$ik na lahev na détské kolo. | Push in 17-28
—— f14 fe " Dité vklad4 lahev na piti do nové pfimontovaného Syl
21 36 PC" upnuti lahve na piti do koSiku kosfku. Majitel souhlasné pokyvuje hlavou. Staticky zabér 17-28
22 37 "PC" Celni pohled na pult prodejny Zena s ditétem odchazi i s jizdnim kolem z prodejny | Push out 17-28
23 9 , , 3 pc . pohl(’ed pfes ostatni pfilby na druhého prodejce Druhy z&kaznik si s pomoci prodejce zkous$i prilbu | Staticky zabér 28-70
Z&kaznik a druhy | se zakaznikem
24 10 prodejce "D" Prilba Pohled na vybranou prilbu na stojanu Slide down 17-28
25 11 3 "PC" druhy prodejce se zakaznikem (jiny tthel) Druhy prodejce prodava zakaznikovi prilbu. Slide right 17-28
INTERIER 774 ik si i g i
26 17 "PC" druhy prodejce se zakaznikem pD;’illlll;i);izakazmk sinasazuje tretry, druhy prodejce Staticky zabér 17-28
27 20 "C" vyjmuti nového jizdniho kola z krabice Slide right 17-28
28 21 "PC" montaz fiditek Staticky zabér 17-28
29 22 "PD" naradi na policce Slide right 17-28
30 23 "PC" montéz fiditek, utazeni Staticky zabér 17-28
31 24 "C" umisténi jizdniho kola na stojan Slide right + up 17-28
32 25 Servisni technik "gcu()dslt]rlagenvl kartzn? kz rlamu )1zdr.nhc,Jhko:a — Servisni technik sestavuje nové jizdni kolo Staticky zabér 17-28
33 26 pohled pfes jizdni kolo na servisniho technika u Slide down 17-28
INTERIER pracovniho stolu
34 27 "PD" pohled na ruce a naboj piedniho jizdniho kola Staticky zabér 17-28
35 28 "PD" servisni technik u stojanu Staticky zabér 17-28
36 29 "PD" servisni technik u stojanu (jiny tthel) Slide right 17-28
37 30 "PD" servisni technik u stojanu (jiny tthel) Push out 17-28
38 311 P.D Slapaci §tre51 nového jizdniho kola - protoceni Serv1sp1 teichmk protaci klikou nového jizdniho kola Transition 17-28
klikou v protisméru v protisméru.

- - "C" Pohled na jizdni kola v prodejné (podkladovy zabér pro animaci loga) Push in 17-28
Ostatni zépéry Slider zabér, 17-28

- - INTERIER "C, PC, PD, D" Image zabéry prodejny (série zabérl prodejny z rtznych thli) staticky, rise 287 0’

up/down




Priloha 3 -Navrh animace loga
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Priloha 4

Priloha 4 - Finalni videa umisténa na webu firmy Kola-Rtyné
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Ptiloha 5

Priloha 5 -Okruhy uZivateli pro placenou distribuci marketingové kampané

Okrubh ¢. 1: Kralovéhradecky kraj, sportujici s dal$im zajmem (nejenom rodiny)

Lokalita - Zije v oblasti:
Ceska republika: Rtyné v Podkrkonosi (+40 km) Hradec Kralové Region

Vék:
16-60

Lidé, ktefi splfuji:

Zajmy: Sportovec , Aktivni dovolena , Outdoorové aktivity , Bicycle frame , Dovelena , Venkovni
rekreace , Road bicycle , Horska cyklistika , Cestovani a volny as , Road cycling, Bicycle
handlebar , Horské kolo , Bicycle pedal , Elektrokolo, Mountain bike racing , Silniéni kol , Cruiser
bicycle , Kempovani , Pfiroda , Bicycle fork , Cyklistika , Turismus , Cycling team , Silniéni cyklistika
, Trek Bicycle Corporation , Sportovni klub , Bicycle lighting , Maloobchod nebo Kolo, Rodice:
Parents with preschoolers (03-05 years) , Parents with early school-age children (06-08 years) ,
Parents with teenagers (13-17 years) nebo Rodite d&ti v prepubertalnim véku (9-12 let)

Okruh &. 2: Ceska republika, ryzi cyklisté

Lokalita - Zije v oblasti:

Ceska republika

Vék:
16-65+

Lidé, ktefi spliuji:

Zajmy: Road bicycle , Canyon Bicycles , Horska cyklistika , Horskeé kolo , SCOTT Sports
Cannondale Bicycle Corporation , Orbea , Mountain bike racing , Silniéni kolo , Downhill , Shimano,
Bicycling {magazine) , Tour de France , Singltrek , Cyklistika , Giro d'ltalia , Cycling team |, Silnicni
cyklistika , Trek Bicycle Corporation, Peter Sagan, Kolo , Cycling club nebo Enduro (mountain
biking)
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Okrubh ¢. 3: Kralovéhradecky Kraj, sportujici se zajmem o servis (nejenom rodiny)

Lokalita:

Ceska republika: Rtyné v Podkrkonosi (+40 km) Hradec Kralové Region

Vék:
16-60

Lidé, ktefi spliiuji:

Zajmy: Sportovec , Aktivni dovolena , Outdoorové aktivity , Bicycle frame , Dovolena , SRAM
Corporation , Kolobé&Zka , Giant Bicycles , Road bicycle , Canyon Bicycles , Horska cyklistika
Cestovani a volny &as , Road cycling , Bicycle handlebar , Horské kolo |, Bicycle tire , Bicycle pedal ,
SCOTT Sports , Orbea , Elekirokolo , Bicycle saddle , Home repair, Mountain bike racing, Silniéni
kolo, Cyklisticka pfilba , Downhill, Bicycle gearing , Shimano , Stezka pro cyklisty , Bicycle
commuting , Cruiser bicycle , Cykloturistika , Bicycling (magazine) , Kempovani , Pfireda , Bicycle
fork , Specialized Bicycle Compenents , Cycle sport, Bicycle suspension , Singltrek , Cyklistika ,
Outdoor Life, Cycling team , Silnicni cyklistika , Trek Bicycle Corporation , Bicycle lighting , Kolo ,
Cycling club , Fox Sports nebo Enduro (mountain biking), Pracovni pozice: Bicycle mechanic,
Rodice: Parents with preschoolers (03-05 years) , Parents with early school-age children (06-08
years) , Parents with teenagers (13-17 years) , Parents with adult children (18-26 years) nebo
Rodice dé&ti v prepubertalinim véku (9-12 let)



Priloha 6

Priloha 6 - Vyhodnoceni dat povédomi o firmé (socialni sit Facebook)

Facebook Creator studio - prehled oslovenych uZivatelt (15. 4. 2020 - 31.10. 2020
x 15.4.2021 - 31.10.2021)

M 15.4.2020a231.10.2020 »

1,9 tis. 83 1,2 tis.
Osloveni uZzivatelé Cisty podet ljicich
& 43.3 % za predc h 2

Projeveny zdjem

4 388 % 73 pred

dchozich 200 d

Osloveni uZivatelé

15.4. 2020 - 31.1 0
1930 Osloveni uzivatelé 1 347 Predchozi obdobi
500

300

100

0

dub 15 dub 30 kvé 15 kvé 30 évn 15 &wn 30 éve 15 éve 31 sp 15 srp 30 zai 15 zar 30 fij 15 fij 31

B 15.4.20212231.10.2021 »

130,7 tis. 61 13,6 tis.

Osloveni uzivatelé Cisty poéet sledujicich Projeveny zajem

4 3652 % za piedchozich 200 dn * 11.6 % za pfedchozich 200 dn 4 1156 % za predchozich 200 d

Osloveni uZivatelé

15.4. 2021 - 31.10. 2021
130 662 Osloveni uzivatelé 3 482 Predchozi obdobi
20 tis.
15tis
10tis
Stis
0 - — N Aol
dub 15 dub 30 kvé 15 kvé 30 &n 15 &vn 30

éve 15 &vc 31 srp 15 sTp 30 zaf 15 Z4F 30 fij15 fij 31
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Facebook Creator studio - prehled oslovenych uZivatela (15. 4. 2020 - 15. 5. 2020
x 15.4.2021 - 15. 5. 2021)

P 154202023 15.5.2020

503 18 47

Osloveni uzivatelé Cisty podet sledujicich Projeveny zajem
W 42.6 % za predchozich 31 dn 4 100 % za predchozich 31 dni ¥ 82.1% za pfedchozich 31 dn

Osloveni uzivatelé

15.4. 2020 - 15. 5. 2020
503 Osloveni uzivatelé 876 Predchozi obdobi

400

300

200

100

dub 15 dub 17 dub 20 dub 23 dub 25 dub 28 kvé 1 kvé 4 ke 6 kvé g kvé 12 kvé 15

D 15.4.2021a215.5.2021 =

129,9 tis. 33 13,1 tis.

Osloveni uzivatelé Cisty pocet sledujicich Projeveny zajem
& 4711 % za pr 31 dni 106 % zz & 2032 %

Osloveni uzivatelé

15,4, 2021 - 15. 5. 2021
129 902 Osloveni uzivatelé 2 700 Predchozi obdobi

20 tis

15tis

10 tis

5tis

o . — T

0 - -~ — —
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Priloha 7

Priloha 7 - Trzby firmy Kola-Rtyné

(uverejnéno se souhlasem majitele firmy Kola-Rtyné, exportovano dne 13. 11. 2021)

Mésicni pirehled prodeji - jizdni kola, elektrokola, kolobézKky, rok 2020 a 2021

1200 000,00
1000 000,00
800 000,00
600 000,00
400 000,00
200 000,00
000 21 N~ %
’ 01.20 02.20 03.20 04.20 0520 0620 07.20 0820 0920 1020 11.20 1220
Mésic Rok MnozZstvi Cena Ké
Leden 2020 5 109 510,70
Unor 2020 16 225 271,78
Brezen 2020 21 379 974,36
Duben 2020 53 732 889,96
Kvéten 2020 56 1028 233,05
Cerven 2020 53 880 986,23
Cervenec 2020 30 474 755,89
Srpen 2020 6 68 132,00
Zari 2020 14 197 755,79
Rijen 2020 9 111 453,56
Listopad 2020 10 166 900,67
Prosinec 2020 22 406 015,61
Celkem 295 4781 879,60

Obsahuje pouze skladove polozky vydané na fakturu, prodejku nebo z pokladny.
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Mésic Rok MnozZstvi Cena Ké
Leden 2021 2 44 198,30
Unor 2021 22 469 900,45
Bfezen 2021 37 697 203,12
Duben 2021 55 1007 542,43
Kvéten 2021 38 816 062,46
Cerven 2021 23 437 618,49
Cervenec 2021 19 203 453,80
Srpen 2021 13 158 427,97
Zafi 2021 10 106 487,85
Rijen 2021 10 232 296,00
Listopad 2021 10 287 363,38
Celkem 239 4 460 554,25

Obsahuje pouze skladové polozky vydané na fakturu, prodejku nebo z pokladny.



Mésicni pirehled prodeji produkti - dilna, rok 2020 a 2021

Priloha 7

120 000,00
100 000,00
80 000,00
60 000,00
40 000,00
20 000,00
0.00 01.20 02.20 03.20 0420 0520 06.20 07.20 0820 09.20 10.20 11.20 1220
Mésic Rok Mnozstvi Cena Ké
ITeden 2020 535,8 18 528,21
Unor 2020 13989 60 779,01
Brezen 2020 1076,2 57 827,05
Duben 2020 14731 92 918,74
I‘fvéten 2020 1549 108 414,71
Cerven 2020 1630,6 114 526,65
Cervenec 2020 1509,8 93 099,99
Srpen 2020 1209,1 63 569,25
;E'n"'\' 2020 11712 53 431,72
Rijen 2020 396.9 54 381,17
Listopad 2020 704.8 44 773,00
Prosinec 2020 600,1 62 771,83
Celkem 132555 825 021,33
Obsahuje pouze skladové polozky vydané na fakturu, prodejku nebo z pokladny.
120 000,00
100 000,00
80 000,00
60 000,00
40 000,00
20 000,00
0.00 01.21 02.21 03.21 04.21 05.21 06.21 07.21 08.21 09.21 10.21 11.21
Mésic Rok Mnozstvi Cena Ké
Leden 2021 4434 25 378,38
Unor 2021 7304 48 704,70
Brezen 2021 13242 73 600,22
Duben 2021 12329 73 434,77
Kvéten 2021 13555 101 556,94
Cerven 2021 15914 85 730,27
Cervenec 2021 11738 74 826,24
Srpen 2021 11431 72 479,81
Zafi 2021 1208,9 59 196,63
Rijen 2021 561,5 40 727,60
Listopad 2021 4141 75 057,47
Celkem 11179,2 730 693,02

Qbsahuje pouze skladové polozky vydané na fakturu, prodejku nebo z pokladny.



Mésicni pirehled prodeji servisnich praci, rok 2020 a 2021
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30 000,00
25 000,00
20 000,00
15 000,00
10 000,00
5 000,00
00079120 0220 03.20 07.20 0820 0920 1120 1220
Mésic Rok Mnozstvi Cena Ké
Leden 2020 38 ks 9131,14
Unor 2020 80 ks 20 497,24
Bfezen 2020 78 ks 20 498,74
Duben 2020 91 ks 20 556,42
Kvéten 2020 102 ks 23 337,46
Cerven 2020 100 ks 26 117,26
Cervenec 2020 100 ks 22 610,61
Srpen 2020 76 ks 18 456,39
Zari 2020 88 ks 20 662,77
Rijen 2020 39 ks 11 363,15
Listopad 2020 63 ks 19 194,24
Prosinec 2020 50 ks 15 569,80
Celkem 905 ks 227 995,22
Obsahuje pouze skladové poloZky vydané na fakturu, prodejku nebo z pokladny.
30 000,00
25000.00
20 000.00
15 000,00
10 000,00
5000,00
0,00
01.21 02.21 03.21 06.21 07.21 08.21 10.21 11.21
Mésic Rok Mnozstvi Cena Ké
Leden 2021 41 ks 11 517,94
Unor 2021 62 ks 20 584,41
Brezen 2021 85 ks 28 461,36
Duben 2021 95 ks 28 406,27
Kvéten 2021 84 ks 25 020,31
Cerven 2021 104 ks 26 861,02
Cervenec 2021 88 ks 23 861,44
Srpen 2021 83 ks 23 361,24
Zari 2021 76 ks 22 834,71
Rijen 2021 41 ks 13 999,24
Listopad 2021 31 ks 10 536,51
Celkem 790 ks 235 444,45

Obsahuje pouze skladové polozky vydané na fakturu, prodejku nebo z pokladny.
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Priloha 8 - Vyhodnoceni dat navstévnosti webové stranky firmy

(Google Analytics)

Google Analytics - Piehled publika (15. 4. 2020 - 31.10. 2020 x 15. 4. 2021 - 31. 10. 2021)

Vsichni uzivatelé
100,00 % UZivatelé

O

Prizkumnik

+ Pfidat segment

Souhrn  Pouzivani webu  Elektronicky obchod

Uzivatelé v VS. Vybrat metriku

® Uzivatelé
30

A

15.4.2020-31.10.2020 ~

Den Tyden Mésic

R
N

kvéten 2020 &erven 2020 Eervenec 2020 srpen 2020 2afi 2020 fijen 2020
Primémi dimenze: Jazyk

Sekundérni dimenze v | Typfazeni: Vychozi ¥ vRoziﬁeny‘ﬁleezwv]. X  upravit B O = T

Akvizice Chovani Konverze

Jazyk +
PR Mira stranek . doba Konverzni i
it RorlZiamie QYEE okamiitého  nal  trvanirelace  pomércile  SPIneM
sténi relaci cili

Vsichni uzivatelé
100,00 % UzZivatelé

O

Prizkumnik

+ Pfidat segment

Souhrn  Pouzivani webu  Elektronicky obchod

Uzivatelé v VS. Vybrat metriku

15.4.2021-31.10.2021 ~

Den Tyden Mésic 24 o%
® Uzivatelé
60
Ifso
20
kvéten 2021 cerven 2021 Cervenec 2021 srpen 2021 zari 2021 fijen 2021
Primamni dimenze: Jazyk
Sekundémi dimenze v  Typ fazeni: | Vychozi v Rozsifeny filtr je zapnuty. X wuwravit H © T T
Akvizi Chovani Konverze
Jazyk +
: Mira stranek Pram. doba
Uzivatelé Novi uzivatelé 2 nal trvani relace pomér cile W
S opuftini relaci cila
1714 1649 2323 41,07% 235 00:01:25 0,00 % 0
Podil z celku v Podil z celku v Pod ku v Prim. pro Prim. pro vybér Pram. pro Podi
% %: 66 % dat: 00:01:01 u v



http://Akviz.ee
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Google Analytics - P¥ehled publika (15. 4. 2020 - 15.5. 2020 x 15. 4. 2021 - 15. 5.2021)

15.4.2020-15. 5. 2020

Vichni uZivatele + Pfidat segment
100,00 % UZivatelé

Prazkumnik

Souhrn  Pouzivani webu  Elektronicky obchod

UzZivatelé ~ | VS. Vybratmetriku Den Tyden Mésic d ...
@ UZivatelé
30
20
10
17. 4. 19. 4 21.4 23. 4 25.4. 27 4. 294 1.5 35 5.5. 7.5 9.5 1.5 13.5. 15. 5.
-

Frimami dimenze: Jazyk

Sekundami dimenze ~ | Typfazeni: | Vychozi - Rozéiteny filir je zapnuty. X | upravit H e = T a0
Akvizice Chovani Konverze
" Poéet
Jazyk = E . E E— Mira stranek Priim. doba Konverzni -
Ufivatelé Movi uZivatelé Navitdvy okam3itého 1 trvani relace e Splnéni !
TrEET relaci cild
450 414 594 34,01 % 2,67 00:01:27 0,00 % 0
Podil z celkuv | Podilzcelkuv | Podil z celkuwv am. Prim Pram. pro vybér Prim. pro Podil
%9514 % % 9495 % % 9535% pro dat 00:01:24 vybér dat z celku v
(473) (436) (623) vibér (315%) 0,00 % %:0,00 %
dat (0,00 %) (0)
263
(1,36 %)
I . 15.4.2021-15.5.2021
Vaichni uzivatelé + Pidat segment
100,00 % UZivatelé
Pruzkumnik
Souhrn  Pouzivani webu  Elektronicky obchod
UZivatelé ~ | ¥S. Vybrat metriku Den Tyden Mésic d .'
® Uzivatelé
60
40,
20
16. 4. 18. 4. 20.4. 22.4 24 4 264 28 4. 30,4, 2.5 4.5 6.5 8.5 10. 5. 12. 5. 14.5.
s
Primami dimenze: Jazyk
Sekunddmi dimenze w | Typ fazeni: | Vychozi + Rozsiteny filtr je zapnuty. X | upravit H @& = | x|
Akvizice Chovani Konverze
" Potet
Jazyk = E . E E— Mira stranek Prim. doba Konverzni .
UZivatelé MNovi uZivatelé Navitévy okamzitého nal trvéni relace e Splnéni
TrEET relaci cili
628 585 803 3898 % 246 00:01:23 0,00 % 0
Podilz celkuv | Podil zcelkuv | Podil z celku v Prim. | Pram. pro vybér Pram. pro Podil
% 6218% % 64,57 % %: 65,82 % pro dat 00:00:58 vybér dat: z celku v
(1010) (906) (1220) vibé (4352 %) 0,00 % %:0,00 %
(33,58 %) (0,00 %) (0)

(807 %)
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Google Analytics - Piehled akvizic (15. 4. 2020 - 15. 5. 2020)

Primarni dimenze: Konverze: 15. 4. 2020 - 15. 5. 2020 ~
Nejlepsi kanaly Viechnycile + Upravit skupinu kanald
Nejlepsi kanaly UZivatelé Konverze

M Organic Search ® Uzivatelé ® Konverzni pomér cile

M Direct

M Referral 20 100.00 %

Social
20
e
10
20.4 27. 4 45 1.5 27.4 45 1.5
Konverze
Akvizice Chovani -
Usivatelé 4 Novi Navitévy Mira Pocet Priim. doba .
uzivatelé okamzitého stranek na 1 trvani relace
opusténi relaci
473 436 623 3451 % 2,63 00:01:24

Nastavte cil.
Chcete-li zobrazit metriky
vysledkd, definujte jeden nebo vice
cild.



Google Analytics - Piehled akvizic (15. 4. 2021 - 15.5.2021)

Primarni dimenze:

NejlepSi kandly +

Nejlepsi kanaly

Viechnycile ~

Konverze:

M Social

M Organic Search

B Direct
Referral

Akvizice

Uzivatelé

Fikr -

1 m Social

2 @ Organic Search

3 @ Direct

4 1 Referral

4 Novi
uzivatelé

Upravit skupinu kanald

UZivatele

® UzZivatelé

803

Chovani

Pocet Pram. doba
stranek na 1 trvani relace

opusténi relaci
3898 % 2,46 00:01:23

Priloha 8

15.4.2021-15.5.2021 =

Konverze

® Konverzni pomér cile

100.00 %

Konverze

Nastavte cil.
Chcete-li zobrazit metriky

vysledku, definujte jeden nebo vics
cild



Priloha 9 - Finalni videa a jejich miniatury
Finalni video vystupy v¢etné miniatur jsou dostupné v systému eVSKP spolu s celou praci.

Finalni videa

YT-1080p-25fps-
Diagnostika.mp4

YT-1080p-25fps-
Kliky.mp4

YT-1080p-25fps-
Naboje.mp4

YT-1080p-25fps-
Vidlice.mp4

YT-2160p-25fps-
Kola-Rtyne-prom
o-obchod.mp4

YT-1080p-25fps-

Kazeta.mp4

YT-1080p-25fps-

Mliko.mp4

Spalky.mp4

YT-1080p-25fps-

Vyplétani.mp4

YT-2160p-25fps-
Kola-Rtyne-prom
o-servis.mp4
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Miniatury

=
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mliko.jpg

servis.jpg

Uvodni fotka.jpg

Viechny
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