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1 UvoD

Ledni hokej patii bez pochyb mezi nejoblibenéjsi sporty, a to pfedev§im v Kanadg,
USA a Evropé¢, kde samotné kofeny sportu sahaji az do 19. stoleti. Je to sport, ktery si
ziskal svou atraktivitu pfedevsim diky rychlosti a tvrdosti. S timto sportem se krasné poji
kulturni zalezitost ve smyslu navstév vSech vékovych kategorii, bez ohledu na pohlavi
raznych hokejovych turnajii, mistrovstvi, ¢i samotnych hokejovych utkani. Vysoka
divacka navstévnost je praveé dikazem velké atraktivity samotného sportu. V zahranici
mizeme Citat az desetitisicové navitévy, v Ceské republice zkapacitnich dvodi
jednotlivych zimnich stadionti se pohybuji navstévy v fadech tisict, a to vSe pravé diky
spravn¢ zvladnutému marketingu jednotlivych hokejovych klubt, ¢i asociaci.

Tato diplomova prace se zabyva analyzou dat online marketingové komunikace
hokejového klubu HC Univerzita Palackého v Olomouci se zdmérem vyhodnoceni
marketingové situace a navrzeni doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace.

Pted osmi lety skoncila moje hokejové kariéra ze zdravotnich diivoda a s nutnosti
podstoupit operaci, po které se jiz nebylo mozné vratit na vrchol sportovni kariéry a
pokracovat v nejvyssi mladeznické soutézi. Tim se mi rozplynul sen o profesionalni
kariéte sportovce. S ohledem na ubihajici roky jsem za to vdécny. Vybral jsem si cestu
studia a s neustalou touhou po opétovné sportovni kariéte se mi zrodila mySlenka zalozeni
hokejového klubu, reprezentujici Univerzitu Palackého a cely Olomoucky kraj
v Evropské univerzitni hokejové lize. Po zaloZeni klubu a ziskanych cennych zkusenosti
z dvouletého piisobeni v Evropské univerzitni lize, doglo k participaci u zrodu Ceské
asociace univerzitniho hokeje a nového narodniho projektu zvany Univerzitni Liga
Ledniho Hokeje, jenz se py3ni statusem oficialni univerzitni ligy Ceské republiky a také
byl zatazen do struktur Ceského svazu ledniho hokeje.

HC Univerzita Palackého v Olomouci, dfive University Shields Olomouc, vznikl
roku 2016 za ucelem podpory univerzitniho sportu v oblasti ledniho hokeje a dudlni
kariéry — propojeni univerzitniho sportu s vysokoskolskym studiem na nejvyssi
akademické urovni. Dale poskytovani odborné praxe pro studenty, dle jejich studijniho
zaméfeni a taktéz rozvijeni spoluprace s mezinarodnimi univerzitami v ramci moznosti
staze pro studenty v hokejovém klubu.

Hlavnim diivodem k vypracovani analyzy a doporuceni pro zlepSeni marketingové
komunikace klubu HC Univerzita Palackého v Olomouci je pouto na zéklad¢ zalozeni

hokejového klubu, vztah k samotnému sportu, myslence rozvoje univerzitniho hokeje,



roz$iteni sportovniho portfolia Univerzity Palackého a predevsim, zvySeni popularity HC

Univerzita Palackého v Olomouci a univerzitniho hokeje na uzemi Ceské republiky.
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2  PREHLED POZNATKU

2.1 Charakteristika ledniho hokeje

2.1.1 Hra
Ledni hokej je tvofiva sportovni hra pevné organizovaného kolektivu, ve které se
uplatituje myslenka trenéra, zdatnost a uméni hract a vliv prosttedi. Dominantou
hry je rychlost, technika a tvrdost. Je to sport, ve kterém se prosazuji jedinci, jejichz
uspéch roste umérné s tim, jak dovedou svou individualitu spojit s hrou celého
druzstva (Kostka, 1984, 9).
Ledni hokej je tymovy sport, ktery vyzaduje n¢kolik komponent z prostiedi fitness,

jako je rychlost, sila, stabilita, vytrvalost, rovnovdha v kombinaci se specifickymi

sportovnimi, technickymi a taktickymi dovednostmi (Hedrick, 2002).

2.1.2 Hraé

Kolektivni hra, neni jen o sehranosti hraca, ale i o tom, ze jednotlivy hra¢ vyhrava
pro sviij tym osobni souboje, které¢ odvazné podstupuje a do kterych sam vnasi iniciativu.

Kvalita hract, zejména moralni, vyplyva pfedevs§im ze zodpovédného piistupu ke
kazdému utkéni, z odvahy pfi kreativité v hernich situacich, ze schopnosti sebeobétovani
pro tym, piekondni prahu bolesti i psychickych blokii pfi nespokojenosti se svym
vykonem, ptipadné celého tymu.

Souhrn vSech ¢innosti hrace spociva v ziskani kotouce, jeho aktivnim ovladani
auspésném zakonceni akce stielbou na branu. Prace jednotlivého hrace v ito¢ném pasmu
spociva ve vstieleni branky a této praci musi byt schopen obé&tovat vSe. Musi byt
pfipraven pfijimat udery, nenechat se zastraSit ani odradit, a musi se neustale
koncentrovat na dosazeni branky. Kazdy hra¢ je povazovan za tvirce hry, jelikoz jeho
¢innost je tvofiva a musi disponovat rychlym rozhodnutim, vyplyvajicim z feSeni dané
situace a z pfedpokladu nasledného priibéhu akce. Na zdklad¢ hokejového mysleni hract

posuzujeme jejich kvalitu (Kostka, 1984).

2.1.3 Tym

Pro lepsi efektivitu tymu je dialezité jej slozit z hraciu s riznym pojetim techniky
a taktiky, rtiznou povahou, temperamentem, a také rizného véku. Jestlize je tym postaven
na jedné vékové kategorii, mize dojit jak k destruktivnimu projevu v nasazeni, tak ve hie

samotné.
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Pohodlné a uvolnéna atmosféra neni optimalni pro tymovou Satnu, naopak, mé¢la by
fungovat spontanni spoluprace. Doporucuji se tresty, odmény, vyvoldvané nominace,
zapricinujici konkurencni vztahy, ale nesmi se preklenout v rivalitu, kterd by mohla

narusit uzkou spolupraci (Gut & Pacina, 1986).

2.1.4 Trénink

Sportovni trénink je védecky zalozeny a pedagogicky organizovany proces. Diky
planovanému a systematickému ucinku na vykonnostni schopnost a vykonnostni
pfipravenost se zam¢tuje na sportovni dokonalost, a také na zlepSeni sportovniho vykonu

ve sportovnich soutézich (Kumar, 2017).

2.1.5 Tréninkova jednotka
Trénink v lednim hokeji obvykle trvd od 45 do 120 minut. Tréninkova jednotka,
zakladni prvek organizace tréninku, probihé na zakladé metodické tvofivosti trenéra a za
pfedpokladu aktivni spoluprace trenéra s hraci, kdy jednotlivi hra¢i musi vyvijet
maximalni soustfedénost. Tréninkova jednotka se d€li na ¢ast uvodni, pripravnou, hlavni
a zavérecnou. S tymem se pracuje hromadné, ale i po skupinkéach. Aplikuji se specificka
cviceni pro obrance, Gito¢niky i brankéafe, ktera rozviji schopnosti rychlostni, obratnostni,
vytrvalostni a silové (Gut & Pacina, 1986).
Tréninkova jednotka by se méla dé¢lit na tfi casti:
1. pripravna Cast,
2. hlavni ¢ast,

3. zavérecna Cast (Pavlis et al., 1995).

2.1.6 Trenér

Bukac (2005) tika: ,,Trenérska kvalifikace poZaduje schopnosti naucit hrat, télesné
pfipravit, poskytovat herni védomosti a fizeni utkani. Pozadavek naucit je naprosto
odlisny od predpokladu vyucovat. Pfipravit tym a hrace k vykonu je specializace tézici

z chyb a omyld, tedy ze zkuSenosti (p. 236).
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2.2 Historie ledniho hokeje

O historii ledniho hokeje zacina vypovidat reliéf z roku 480 pfed nasim letopoctem,
vystaven v Athénach v Narodnim muzeu. Na relié¢fu jsou znazornéni hraci stojici proti
sobé&, rozehravajici mi¢ek a v rukou drZici zahnutou htll (Kostka, Buka¢ & Safatik, 1972).

Hokej a hokeji hry podobné, hrané v terénu, byly hrany po tisicileti riznymi
kulturami po celém svété. Archeologové a historikové se domnivaji, Ze zédkladni verze
hokeje byla hrana pted ¢tyfmi tisici lety ve starovékém Egypté (Auerbach, 2014).

Byly nalezeny rukopisy z 12. stoleti, zminiujici se o pohybovani se na zamrzlych
bazinach pobliz Londyna. Hra se stejnym charakterem byla téZ hravana v Holandsku, kde
byla znama pod jménem Kolver a taky ve Skotsku, kde ji nazyvali Shinny a v Irsku
Hurley (Kostka, Bukaé¢ & Safaiik, 1972).

Pro ptedstavu, samotna hra Hurley se hréala na hfisti o rozmérech 73 x 125,5 metru,
po patnacti hracich na kazdé strang. Jako nastroj k odpalovani slouzily hole dlouhé 90
cm. Ty byly ve spodni ¢asti 10 cm Siroké a ploché. Balonek byl vytvofen z korku a byl
obsity kuzi. Hodnoceni vstelené branky bylo odlisné, g6l po zemi byl za tfi body,
vzduchem pouze za jeden bod (Jensik, 2011).

Vaughan (2018) udava, ze ledni hokej nebyl vynalezen a nezacal urcitého dne, ale
vznikl kolem roku 1800 pravé ve Winsdoru. Chlapci prvni kanadské vysoké skoly King’s
College school v roce 1788 upravili pravidla hry Hurley a ptenesli ji na zamrzl¢é rybniky.
Tak vznikla nové zimni hra Ice Hurley. Za nékolik desetileti se hra rozvinula do podoby
ledniho hokeje.

Jensik (2011) ve své knize zmifluje, ze samotny ndzev hockey mohl vzniknout
z Indidnského nazvu ho-g-hee, jenz hrali Indidni z kmene Mohawki. Pozdéji se
modernizoval do podob lakrosu.

V pribéhu zimy roku 1853 se kanadskd vojenské jednotka rozhodla nahradit mi¢
dfevénym kotoucem, pro hru na zamrzlém jezete (Vanderhoof, 2011).

Historicky prvni utkani, kde probéhlo avizo s dostate¢nym piedstihem o konani
hokejového utkéni na konkrétni ledové ploSe za ptfesné stanovenych pravidel, véetné
dikladn¢ vedené statistiky ze zépasu (seznam hracu, vysledek), se odehralo 3. bfezna
1875 na kluzisti Victoria v Montrealu (International Ice Hockey Federation [IIHF],
2018).

Vroce 1879 dva studenti, jménem W.F. Robertson a R.F. Smith, studujici na
McGill Univesity v Montrealu, vymysleli prvni oficidlni pravidla a ptedpisy pro ledni

hokej (Harari & Ominsky, 2002).
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Do Evropy pfisel ledni hokej s pravidly v roce 1902. Prvni hokejové utkani bylo
odehrano v Prince‘s Skating club v Knightsbrigde v Anglii (ITHF, 2018).

2.3 Marketing

Kotler (2013, 35) uvadi, ze ,marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtji cestou vytvéieni,
nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb s ostatnimi®.

Podle definice Bedficha (2006, 161) je marketing ,,ucelend koncepce obchodni a
vyrobni politiky firmy, které se opira o prizkum trhu, znalost zakaznika, reklamu a tvorbu
poptavky s cilem dosahnout maximalniho ekonomického efektu®.

Svétlik (2005) pohlizi na marketing jako uspokojovani ptani zdkaznika a plnéni cilt
organizace.

Podle Americké Marketingové Asociace (2017) zni definice marketingu
nasledovné: ,,marketing je ¢innost, soubor instituci a procesti pro vytvareni, komunikaci,
poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zédkazniky, klienty, partnery a
spole¢nost obecné*.

,Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce predstav, pfedméta a sluzeb s cilem tvofit, vyménovat hodnoty a uspokojovat
cile jednotlivcl a organizaci “ (Pelsmacker, Geunes & Van den Bergh, 2003).

Karlicek & kolektiv (2018, 19) pohlizi na marketing nasledovné: ,,Pfestoze pojem
marketing vznikl teprve pred ptl stoletim, marketing jako proces existuje od Casi, kdy se
zrodila sména — jako proces tvorby, komunikace a doruceni hodnoty a ziskéani
protihodnoty. Marketing ptedstavuje motor kazd¢ probihajici smény. Pokud probiha

sména, bézi soucasné i marketing.*

2.4 Marketingovy mix (4P)

Kotler et al. (2007) definuji marketingovy mix takto: ,,soubor taktickych
marketingovych néstrojii, které firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhi.
Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mize ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu®.

Zamazalova (2009) pohlizi na marketingovy mix jako soubor vnitinich Ciniteld,
ktery ptsobi cilené¢ na zdkaznika se zadmérem ho ovlivnit. Diky harmonizaci téchto
Cinitell a vzajemné provazanosti dosahuje firma nejen vEtsi efektivity zdmeéru, ale taktéz

vyhodnéjsi postaveni na trhu.
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nastroji v marketingu, jelikoz je velmi tizce spjaty s obory zacilenymi na materidlni
prodej, ale postupné se tento nastroj taktéz zacal uplatiiovat v oborech bez zaméteni na
materialni vyrobu, ¢i prode;j.
Odbornici véetné Moulin a kolektiv (2007) rozdéluji marketingovy mix na 4P, jenz

vyrazné ovliviiuji poptavku na trhu. Jedna se o:

e product (produkt),

e place (misto),

e price (cena),

e promotion (propagace).

2.4.1 Produkt

V souvislosti se vSeobecnym vymezenim produktu mizeme povédét, ze za

sportovni produkt miizeme povazovat vSechny hmotné a nehmotné statky, nabizené

na uspokojeni ptani a potieb zakaznika, pohybujiciho se v oblasti té€lesné vychovy

a sportu. Jde o Siroké spektrum sportovnich produkti, které jsou ptredmétem smény

s jednotlivymi zékazniky, ale i s organizacemi riiznych typt (Caslavova, 2009).

Podle Karlicka a kolektivu (2018) miizeme povazovat za ,,produkt® nejen fyzické
pfedméty, ale taktéz i sluzby, ndpady, myslenky, informace a jejich mix, pokud mohou
byt sménény.

Cely marketing stoji na produktu. Ten je ov§em rtiznorod¢ povahy a nabyva mnoha
podob, od sportovniho zbozi, ptes sluzby, osoby, myslenky. Sportovni produkt mize byt
hmatatelny/fyzicky, jako napf. boty, ale také miZe znamenat misto, kde je sport
vykonéavan. Pod sportovnim produktem si miiZzeme piedstavit sportovni vybaveni, naradi
a obleceni, zatimco sportovni sluzba je koucovani, trénovani, masirovani, fyzioterapie, a
dokonce i psychologie. Mizeme fict, Ze samotny produkt ovliviiuji i sluzby, které s nim
souvisi, naptiklad servis pfi prodeji produktu mize ovlivnit rozhodovani zdkaznika pfti
jeho koupi, tudiz musi fungovat produkt se sluzbami v harmonii. (Blake, 2011).

Obal a etiketa jsou nezbytnou soucasti produktli materialni povahy. Svym vzhledem
ovliviluji zékazniky, ale umoziuji 1 ndkup a spotiebu zbozi. Své mimotadné zastoupeni
ma predevsim u luxusniho zbozi, jelikoz svym zpiisobem umoziuji identifikaci produktu
a nabizi informace o produktu koneénému spotiebiteli. Funkce obalu je predev§im

propagacni, skladovaci, informacni a slouZzi jako ochrana zbozi pii prodeji. Etiketa slouZzi
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jako identifikace produktu zastupujici oznaceni. Forma etiket je Sirok4, mizou to byt

nalepky, visacky, Stitky (Kotikova & Zlamal, 2006).

2.4.2 Misto
Podle Karlicka a kolektivu (2018) chapeme misto jako zptisob, jak dopravit
moznych naklada a zaroven aby dodrzoval pfedem stanovenou marketingovou koncepci.
Podle Jakubikové (2008) je dneSni moderni marketing zaméfen na vytvoteni vztahu
pojeti se distribuce zaméfila pouze na dodani produktu. Hlavnim cilem marketingu je
tedy dopravit sluzbu nebo produkt ve spravném case, co nejvyhodnéji, nejrychleji a v co
nejlepsi mozné dostupné kvalité presné tam, kam potiebuji. Distribuce je pro zakaznika

velice dulezita a vytvari marketingovy uspéch produktu nebo sluzbé.

2.4.3 Cena
Cena je jeden z hlavnich faktori, které ovlivituji rozhodnuti koncového zakaznika.
Ceny u jednotlivych produktt/sluzeb jsou odlisné na zékladé specifickych vypoctl, nebo
vlastniho uvazeni. Jedna z mnoha strategii prodejcii je pravé psychologické piisobeni na
zakazniky, at’ uz slevy, vyprodeje, mnozstevni slevy, slevy pro studenty, seniory, anebo
metody platby (Caslavova, 2009).
Podle Durdové (2005) dochazi ke smeéné v nejcastéjsi podobé produkt nebo sluzba
za penize, ovSem ne vzdy tomu tak musi byt. Kazdy zékaznik ma odli$né nazory a naroky,
které prave vytvari subjektivitu spotfebitele v chovani pii nakupovéni sluzby, nebo

produktu. Je proto velice dulezité vypracovat optimalni strategii vytvotfeni ceny, ktera

-----

2.4.4 Propagace

Podle Durdové (2005) tato cast marketingového mixu je vibec ta nejviditelnéjsi.
Velice ¢asto je vnimana jako marketing samotny.

Podle Céslavové (2009, 111) ,,propagaci se rozumi piesvédéiva komunikace,
vykonévana za Gcelem prodeje produktli potencionalnim zakaznikiim. Sklada se ze Ctyt
hlavnich Cinnosti: reklama, publicita, opatfeni pro podporu prodeje a osobni prode;.

Dohromady se tyto ¢innosti nazyvaji propaga¢nim mixem®.
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2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost
s obchodnikem prostfednictvim informaci, které pouzivame k identifikaci a definovani
marketingovych piilezitosti a problémt a taky vytvéfi, vylepSuje a vyhodnocuje
marketingové akce. Sledovat marketingovy vykon a zlepSit porozuméni marketingu jako
procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje informace potifebné k feSeni téchto problémd,
navrhuje metodu sbéru informaci, fidi a implementuje proces sbéru dat, analyzuje

vysledky a sdé€luje zjisténi a jejich disledky (AMA.org, 2020).

Faze marketingového vyzkumu
e definovani problému,
e definovani vyzkumnych cild,
e sestaveni vyzkumného planu,
e vybér respondentd,
e shromazdéni informaci,
e analyza informaci,

e prezentace vysledkil (Soukalova, 2015).

Dtlezitou funkci vyzkumu je poznat a prognozovat chovani a jednani zdkaznikt a
snizit tak podnikatelské riziko. Na zéklad¢ vyzkumu zjistime specifické, ovéfitelné
informace tykajici se trhu, konkurence, prostiedi a zdkazniki. Vzhledem k velice
dynamickému prostfedi miize mit Spatné rozhodnuti vazné diisledky na budoucnost
firmy. Proto je vyzkum vSech faktort plisobici na podnik velice dilezity (Zamazalova,

2010).

2.6 SWOT analyza

Nazev SWOT je odvozen od poc¢atecnich pismen anglickych terminid Strenghts
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Oportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby)
(Jakubikové, 2008; Hordkova, 2003).

»Sila SWOT analyzy spociva v jeji jednoduchosti. Stejné jako snadné pouziti,
shromazd’uje také vysledky, které lze snadno sd¢lit vefejnosti® (Speth, 2015).

Cilem SWOT analyzy je schopnost rozpoznani silnych a slabych stranek organizace

pfi schopnosti reagovani na zménu podminek. Méla by se vyvarovat konkrétnim pojmim,
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ale byt spiSe obecnd. Nejdiive byla analyza rozdélena do piivodnich dvou analyz, a to SW
a OT. SW predstavuje zkratku silnych a slabych stranek a je zacilena na vnitini prostiedi
podniku. Radi se tam: organiza¢ni struktura, cile, zdroje, mezilidské vztahy, kvalita
managementu a dal$i. OT piedstavuje pfilezitosti a hrozby neboli rizika a ty ptichazi
pravé zvn¢jSiho prostiedi podniku. Patii sem: ekonomické, socidlni, politické a
technologické faktory, ale 1 zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, nebo Siroka
vetejnost. Dilezité pfi sestavovani SWOT analyzy je védét, kam jednotlivé polozky
zatadit. Nevyhodou SWOT analyzy mutze byt subjektivita a neménnost (Jakubikova,

2008).

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
mohou zvysSit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapfricinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 1. SWOT analyza (Jakubikova, 2008).

2.7 Marketing ve sportu

Amatérské oddily, profesiondlni tymy nebo mladeznicka druzstva, vynakladaji asili
pro zvySeni popularity a atraktivity daného sportu. Jednim z jejich cill je rozSifovat
zakladnu fanouskll. Sportovni marketing se skladd ze vSech cinnosti, urcenych
k uspokojovani potfeb spotiebitell sportu prostiednictvim vyménnych procesi.
Sportovni marketing vyvinul dva hlavni sméry: marketing sportovnich vyrobki a sluzeb
pfimo pro spotiebitele sportu a marketing jinych spotiebitelskych a priamyslovych

vyrobkl nebo sluzeb pro jiné zdkazniky za vyuziti propagace sportu (Mullin et al., 2014).

2.8 Trendy sportovniho marketingu
V dnes$ni dobé vynikaji nekonvenéni marketingové strategie, které se opiraji o
pokroky védy a techniky. Je dulezité, aby sportovni organizace sledovaly nové trendy a

vyuzivaly novych marketingovych komunikaci, protoze zakaznici sami prochazi
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vyvojem a jejich naroky se zvySuji. Mezi nekonvencni trendy patii napi. guerilla

marketing, event. marketing, mobilni marketing, virdlni marketing a mnoho dalS$ich.

2.8.1 Event marketing

Event marketing se zamétuje na spojeni prozitku, sdéleni, které propojuje vice
smysli najednou.
,Event marketing je dlouhodob¢ etablovan, v nékterych stitech méa i své profesni
asociace. Event marketing ndm muize pomoci pienést symboliku nadlinkovych kampani
do redlného zivota a dat odpovidajici stimul cilovym skupinam spotiebitelii* (Frey, 2005,
45).
Heskova & Strachoni (2009) pisi o event marketingu, ze lidé si nejlépe zapamatuji to, co

realné proziji, proto je event marketing zaméfen na emocni proziti.

2.8.2 Guerilla komunikace
Tento zplsob komunikace se soustfed’uje na upoutani pozornosti za pomoci co
nejnizSich nakladi a maximalniho efektu. Jde o ptekvapivou a rychlou akci na necekaném
misté jako ulice, ndkupni centra, ale i autobusové zastavky a lavicky. Tato komunikace
je povazovana za nekonven¢ni (Piikrylova, 2019).
Dle Jahodové (2010) je strategie nasledujici:
e udefit na misté, kde je to nejmén¢ ocekavane,
e cilené zaméfeni,

e po ukonceni okamzité stahnuti.

2.8.3 Mobilni marketing

Sedlacek (2006) definoval mobilni marketing jako vyuziti mobilnich technologii
(zejména mobili a siti mobilnich telefonil) k dosazeni marketingovych cila.

The Mobile Marketing Associaction (2009), dale jen (MMA) definuje mobilni
marketing jako soubor postupi, ktery organizacim umoziuje komunikovat se svym
publikem interaktivnim a relevantnim zptisobem prostfednictvim jakéhokoliv mobilniho

zafizeni nebo sité.

2.8.4 Virdlni marketing
Ptikrylové a Jahodova (2010) o viralnim marketingu tvrdi, Ze je to velice efektivni
zpiisob komunikace v pfipadé€, Ze samotny obsah sdileni je natolik zajimavy, Ze koncovi

19



pfijemci ho sami sdili. Dochézi tedy k exponencidlnimu Sifeni napii¢ medialniho svéta
bez sebemensi ucasti iniciatora. MiZe byt tedy povazovano za $ifeni medidlniho viru.
Miuzeme tedy fict, Ze virdlni marketing funguje na zéklad¢ sdileni obsahu samotnymi
zakazniky.

Hlavnim cilem virdlniho marketingu je $ifeni obsahu sdéleni z iniciativy samotnych

zakaznikua (Frey, 2005).

2.9 Sponzoring

Sponzoring je postaven na divéie a plnéni cili mezi firmou a organizaci, diky které
dochazi k uspokojovéani obou subjekt. Principem sportovniho sponzoringu a vztahu
mezi partnerem a sportovnim subjektem je néco za néco. Sportovni organizace miize
nabidnout dle svych moznosti naptiklad reklamni prostory, kterymi disponuje. Sponzor
nabizi své finance nebo podporu formou materidlu ¢i sluzeb. Na zidkladé provazani
spolupréace se sportovnim subjektem a partnerem vznikaji specificka prava, podlozena
smluvnim vztahem, jako naptiklad: pouzivani loga, jména, fotodokumentace, pravo na
spojeni s produktem nebo kategorii sluzeb v ramci akce/zatizeni, pravo uzivat oznaceni
sponzora dle pfidélené partnerské kategorizace, naptiklad ,,generalni partner®. Taktéz se
vztahu dotykaji propagacni aktivity a reklamni plnéni ve spojeni s akci ¢i sportovni
organizaci (Caslavova, 2009).

Sponzoring muzeme vnimat jako vztah mezi pravnimi subjekty, ze kterého
vyplyvaji povinnosti pro ob¢ strany. V praxi probihd sponzoring taktéz i formou daru,
nikoliv jen sménnym obchodem. Subjekty s rozhodnutim sponzorovani mohou smétovat
svlij zajem vuci: jednotlivei, tymu, sportovni akei, klubu a sportovni instituci. V rdmci
sponzoringu hledaji firmy divody, jak zvysit svou publicitu, zviditelnit produkty a

projevit i spolecenskou odpovédnost (Durdova, 2005).

Podle Sluky (2007) jsou hlavni cile sponzoringu:
e rust produktu a znacky,
e zvySeni objemu prodaného produktu/sluzeb,
e ziskani optimalni pozice na trhu,
e dosazeni cilového trhu,
e zacileni na novou klientelu,

¢ identifikace s vlastnostmi a uréitymi postoji.
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3 DIGITALNi MARKETING

E-marketing, online marketing, web marketing, tyto vSechny nazvy se casto
pouzivaji jako ekvivalent k digitdlnimu marketingu. Miize se zdat, ze pojem internetovy
marketing se fadi mezi dal$i ekvivalenty, ov§em neni tomu tak. Internetovy marketing se
zaméfuje na aktivity na internetu, kdezto digitalni marketing je zamétfen na marketing
skrz mobilni zafizeni (telefony, tablety, laptopy, ...), které disponuji internetovym
prohlizeCem a uZzivatelé se tak mohou pfipojit odkudkoliv (Janouch, 2014).

Podle Kotlera (2005) lze oznacit digitalni marketing jako kybermarketing.
Oznaceni vychdzi zuskuteciiovani obchodli v online prostfedi, nikoliv v realném
prostiedi. Tyka se to predevsim firem, které cili na tento online trh jiz od vzniku firem,
které ke svym kamennym prodejndm ptidavaji dalsi sluzbu online nakupovani skrz
virtudlni prostor. V neposledni fad¢ se to tyka firem, které se zamétuji na prodej pomoci
telefonti a katalogg.

Diky digitalnimu marketingu firmy ziskavaji velice dilezitda data o svych
spotiebitelich, protoze kazdym ndkupem zanechdvaji ve virtualnim svété své citlivé udaje
v podobé jména, ptijmeni, adresy, telefonniho ¢isla, a jinych informaci. Vyhoda online
nakupovani ovSem spociva v Uspofe Casu a financi vynaloZenych za cestovani do
kamenné prodejny, kde se musime potykat scekdnim ve fronté. OvSem i online
nakupovani ma své uskali, nemlizeme si zboZzi vyzkouset, ani prohlédnout a musime na
zbozi ¢ekat v n¢kolika dni, nez dopravni sluzba nasi objednavku doruci.

Frey (2011) uvadi, ze s vyvojem digitadlniho marketingu a technologii dochazi
k velké zméné obchodovéni, propagace, komunikace a je potfeba brat tyto aspekty

vV potaz.

3.1 Model marketingové komunikace AIDA
Jedna se o jeden z nejznaméjSich modelti marketingové komunikace, popisujici
ovlivilovani chovani a presvédCovani zdkazniki pomoci reklamy. Vychazi
z myslenkovych pochodl zdkaznika v pribéhu rozhodovéni. Jednotlivé faze jsou
pojmenovany:
e pozornost (Attention) — cil reklamy je upoutat zakaznika a ziskat jeho
pozornost,
e zijem (Interest) — potieba prostfednictvim reklamy vzbudit z4jem,
e touha (Desire) - vyvolat v zakaznikovi touhu po vlastnéni
produktu/sluzby/informace,
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o akce (Action) — pfimét zédkaznika ke konecnému ukonu, nakoupit nas

produkt (Zamazalova, 2010).

3.2 Webové stranky

Internetové stranky se staly nezbytnou soucésti nejen firemniho komunikaéniho
nastroje. Pfedstavuji zdkladni platformu, na kterou odkazuji veskeré komunikacéni
nastroje v digitalnim svété. Internetové stranky jsou interaktivnim néstrojem direct
marketingu a dokézou ptizplisobovat obsah i formu, a to diky dobfe méfitelné efektivite,
pomoci analytickych nastrojii. TaktéZ mizZeme internetové stranky chépat jako néstroj
pro vztah s vefejnosti, ale taky jako nastroj pro reklamu, nebo nastroj podpory prodeje,
prostfednictvim ¢ehoz muzeme uspotfddat marketingové soutéze, rozdavat slevové
vouchery a jiné.

Hlavni funkci webovych stranek je prodej, nebo ziskdni kontaktl smétujicich
k potenciondlnim zakaznikim. Za dalS$i hlavni funkce se udavd komunikace
na trhu (Karli¢ek a kolektiv, 2018).

Soucasné weby vykazuji diametralni odchylky od webt pfedchozich a je nutné se
umeét prizptsobit dneSnim trendim. Zéasady tvorby webovych stranek se ovSem pfili§
neméni. Diive byly webové stranky pfevazné statické, s jednosmérnou komunikaci, dnes
jsou prevazné dynamické. Navstévnik tedy neni pouze piijemcem informaci, ale taktéz
aktérem, ktery se mize zapojovat do diskusi, anket, vkladat videa, aplikace, a podobné.
Pted samotnou tvorbou webu je dilezité si ujasnit, co od webovych stranek o¢ekavame.

Podle toho se budou nastavovat cile a kritéria pro méfeni (Janouch, 2010).

3.3 Trendy digitalniho marketingu

Zmény v digitalnim svété zadaji velkou adaptaci populace pro udrzeni svého
zastoupeni na trhu. Virtualni prostfedi marketingu je prostiedi flexibilni. Vyuziva vSech
dostupnych moznych kanali, které jsou k dispozici. Je proto zadané drzet krok s dobou a
pfizplsobovat se novym trendim. Za jeden z mnoha novych trendi je povazovano
inteligentni nakupovani, které slouzi ke snaz§imu obslouzeni zdkaznika nebo inteligentni
kosik, ktery nacita produkty. Nasledné zakaznik pouze zaplati u vychodu bez nutnosti

cekani ve fronté¢ (Budikova, 2014).
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Umeéla inteligence - chatbot

Chatbot slouzi k automatické obsluze zakaznika ve virtualnim prostfedi online
nakupu, kdy reaguje na otazky nebo komentare zakaznika, ale vyuziva se taktéz
k uzavieni obchodti. Dle Tasner (2018) pokud je chatbot spravné nakonfigurovan, je
velmi tézké identifikovat, zda se jedna z pohledu zdkaznika o ¢lovéka nebo automat.

Vyhodou této sluzby je moznost komunikovat se zdkazniky po dobu 24 hodin denng¢.

Video

V dnesni dobé¢ se jiz upousti od reklamy v psané formé, jelikoz spotiebitelé davaji
zna¢nou prednost video prezentaci, nebo reklamé. Video je prostfedkem, ktery dokaze
v krat§i moment vyjadfit mnohem vice informaci. Psand forma nedokaze vyjadrit za tak
kratky moment stejny obsah informaci. Napf. zobrazeni produkti, které jsou v nabidce a

diky tomu zlepSuji prodej na zéklad¢ medidlni popularity (Tasner, 2018).

Streaming

,Podle analyzy spolecnosti [AB’s se marketingové rozpocty dotazovanych
spole¢nosti na videotvorbu b&hem roku 2019 nafoukly zhruba o 25 %. Cisla vychazi
z jednoduché rovnice: Firmy sméfuji usili tam, kam divdk sméfuje pozornost. A

videa jsou nejlépe stravitelnym a nejzdbavnéj$im formatem viibec.

e 74 % Americ¢ant starSich 13 let streamuje nebo sleduje online videa alespoil
jednou za tyden, 41 % kazdy den,

e 78 % sledujicich je ochotno se podivat na reklamu pied videem vyménou
za obsah zdarma,

e pii sledovani vzdé¢lavacich a informativnich videi vétSina lidi pozorné
sleduje jak obsah samotného videa, tak reklamu pfed nim nebo v jeho

prabéhu‘ (Schejbalova, 2019).

Hlasova obsluha

Hlasova obsluha probiha na zakladé¢ hlasového vyhledavani s technologii
rozpozndvani feci prostfednictvim dotazi na klicova slova, coz umoziiuje uzivatelim
klast otdzky misto zaddvani. Hlasové vyhledavani je stale popularn€jsi a vyuzivaji ho

miliony uzivatelli po celém svété. Seznam dostupnosti jazykl se stale rozsituje, jelikoz
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spole¢nosti vydavaji nové virtudlni hlasové asistenty s propracovanymi zasobniky dotazl

a slov pro dosaZzeni co nejlepsich vysledkt (Lenovo.com, 2020).

Vice biometrického zabezpeceni

S postupnym vyvojem technologii se stdvd hlavnim trendem piihlasovani do
samoobsluznych aplikaci pomoci biometrickych udaji. Naptiklad biometrické tdaje -
otisk prstii, pomoci kterého se ptihlaSujete do aplikaci misto zadavani hesla, nebo pfi

odemykani telefonu, ¢i potvrzovani mobilni platby (Aust, 2018).

Influenceri

Spolecnosti jsou si védomy ovliviiovani lidi zndAmymi osobnostmi prostfednictvim
socialnich siti, a proto zaCinaji vyuzivat jejich sluzeb k propagaci potiebnych
produktii/sluzeb i ptes védomi, ze efektivita nemusi byt tak vysoka. Proto se ¢asto pfiklani
k volb¢ influencera s mensi sledovanosti. Ohled se ovSem bere na divéryhodnost
influencert a pfednost maji zndmé osobnosti, sportovci, odbornici, ktefi maji k potiebné

véci co sdélit (Aust, 2018).

3.4 SEO (Search Engine Optimization)

V piekladu do ¢eského jazyka se jedna o Optimalizaci pro vyhledavace. Jedna se o
internetové nastroje, které cili ke zvySeni navstévnosti naSich internetovych stranek
(Smicka, 2004).

Jeden z cilii SEO je zlepSovani pozic ve vyhledavani, aby se nasemu zakaznikovi
pfi zadani kli¢ovych slov do vyhleddvace objevila pravé nase internetova stranka na
prvnich pozicich. Kli¢ovy cil pro naSe zdkazniky je samotna optimalizace, aby stranky
byly pfinosné, piehledné a snadno se v nich orientovali. Pfipadné zékaznici nasli to, co
potiebovali, provedli nakup a opét se na stranky vratili. Tohle byva stéZejni ¢ast prace
marketér. Tahle prace musi byt pecliva, jelikoz nam miiZe hrozit ztrata vyhodné pozice
na trhu, kterd se projevi na ekonomice podniku. U této prace je dilezité provadeét
v pravidelnych cyklech monitoring a analyzu s vyhodnocenim. Podstatna je trpélivost,
jelikoz jakakoliv cilend zména se miiZe projevit az v nadchdzejicich tydnech, ¢i mésicich
(Janouch, 2014).

Chovani zakaznikt pii internetovém hledani hovoii za vSe. Pouhych 5 % zékaznikt
pfi vyhledévani pfechdzi na druhou stranku a dal$i nabidnuté stranky s odkazy, 95 % je

spokojeno s vysledky na prvni stran€ s odkazy (Kral, 2012).
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3.4.1 Neplacené (organické) vyhledavani
V tomto ptipad¢ se jedna o neplacené odkazy, které maji tézkou roli v prosazeni se
ve vyhleddvacich na relevantnim misté. Dulezitou roli pravé u téchto odkazli hraje
optimalizace SEO. Pro dosazeni relativné vyhodnych pozic na pfednich mistech je
potieba zajistit:
¢ jednoduchy a Cisty design i technologie internetové stranky,
e bohaty a vyvazeny obsah s Castou aktualizaci,
e mnoho kvalitnich externich a internich odkazt.
Vsechny body vyzaduji bohaté know-how. Musime pocitat s ur¢itou dobou, nez
zacnou samotna opatfeni spravné fungovat. SEO je stfedné, az dlouhodoby proces (Beck,

2009).

3.4.2 Placené vyhledavani

Placené odkazy se na vysledkové strance objevuji na TOP mistech, tzn. pro oko
snadno viditelné a vétSinou na ptednich mistech vyhledavace s barevnym odlisenim od
organickych vysledki. Odkazy s placenym vyhledavanim byvaji oznaceny néapisem
,reklama/sponzorovany odkaz/...*“. Vyzkumy ale prokazaly, Ze pouhych 5 % navstévnika
vnima tyto napisy a velka ¢ast nadvstévnikl se dostdva na oznacené stranky pravé diky
zvyhodnéné pozici ve vyhledavaci a konaji tak, jak pravé majitel chce — vysoka mira
konverze — napt. koupi jeho produkt. Placené vyhledavani je tedy soucast marketingové
strategie a je potfeba byt na to financné pfipraven. Za Uspéch je vtomto piipadé

povazovan klik uzivatele na reklamu (Beck, 2009).

3.4.3 On-page faktory

One page faktory smétuji k unikéatnosti a optimalizaci internetové stranky. Mezi
One page faktory patii predevsim ty, které se objevuji na hlavni strdnce a mohou se
pomoci HTML kodu upravovat. Patii sem napiiklad nadpisy, hlavicky, text stranky a
meta description (Smicka, 2004).

Zakladni On-page faktory:

e nadpisy — jednotlivé tseky by mély byt strukturovany dle nadpisi a
podnadpist,
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e text — m¢l by obsahovat kliova slova, kterd zakaznik zadava pfti
vyhledavani. Samotny text by mél byt ¢tivy, prehledny, uzitecny. Je vhodné
zvyraznit zajimavé informace tu¢nym textem.

M¢1 by obsahovat kli¢ova slova pii vyhledavani,
e meta description — slouzi k nalakéni kliknuti na obrazek ¢i odkaz a

pfesmérovani na internetovou stranku.

Rozsirené On-page faktory:
e URL adresa stranek — méla by byt vystizna, jasnd, vypovidajici o obsahu
stranek,
e nazev domény — z hlediska SEO stejny pozadavek jako na URL,
e HTML kédy — validni, bez chyb, pro lepsi orientaci robota v prostiedi,
e nacitini webu — rychlost ovliviiuje setrvani zdkaznika na webu, ¢im
rychlejsi, tim lepsi,
e kompatibilita — stranky by mély byt kompatibilni pro vSechna mobilni
zarizeni,
e navigace — promyslend struktura webu s navigacnimi prvky,
e vnitini odkazy — davaji ptilezitost lepsi orientaci v obsahu, porozuméni a

rychlému feSeni problému (mioweb.cz, 2020).

3.4.4 Off-page faktory

Off-page faktory oznacuji akce provedené mimo vlastni web, které maji vliv na
hodnoceni stranek ve vysledcich vyhledavace.

Optimalizace faktorii hodnoceni zahrnuje zlepSeni vyhledavani a vnimani
popularity, relevance, divéryhodnosti a autority webu uzivatele. Toho dosahujeme
prostiednictvim dalSich renomovanych mist na internetu (katalogy, weby, lidé atd.), které

odkazuji na nasi webovou stranku, nebo ji propaguji a efektivné ruci za kvalitu svého

obsahu (MOZ.com, 2020).
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Linkbuilding
Mezi nejvyznamnéjsi Off-page faktor fadime Linkbuilding. V ptekladu to znamena
,oudovani odkazi“. Tato ¢innost ndm piinasi zisk odkazli pro na§ web a zvySuje tak

hodnoceni vyhledavace a zajisti lep$i misto ve vyhledavani.

Linkbuilding délime na dvé€ skupiny, které se lisi formou ziskavani odkazi:

e pasivni — zajiSténi kvalitniho a atraktivniho obsahu na webu s neustdlou
nutnosti aktualizaci obsahu, aby zékaznici sami §ifili povédomi o naSem
webu,

e aktivni — sami kontaktujeme majitele jinych webovych stranek, aby doslo
k vyméné vlastnich webovych odkazii, nebo mtze dojit ke koupi prostoru

pro sdileni daného webového odkazu, nebo ziskani jinym zptisobem.

Linkbuilding mtze byt také neprospéSny. Je potieba si dat pozor, na jaké stranky
budeme odkazovat na nasich webovych strankach. MiiZou to byt spoleensky problémové
webové stranky, jako jsou pornografické stranky nebo stranky s rasistickym obsahem a

muze dojit ke sniZzeni naseho umisténi pti vyhledavani (Kubicek, 2011).

Anchor Text

Anchor text miizeme nalézt pfimo v URL. Je to odkaz, ktery odkazuje na jinou
podstranku. Je velice diilezité, aby obsahoval klicové slovo, které miize byt identické
s nadpisem ¢lanku na dané strance. Vyhledavace totiz neberou v potaz jen faktory, které
muizeme nalézt na strance, ale taktéz faktory z odkazi. MiZe se stat, Ze vyhledavané slovo
vibec na strance neni, ale jelikoz je v odkazu, tak ho vyhledava¢ vyhled4 (Prochazka,
2012).

Priklad: https://univerzitnihokej.cz/o-projektu - ,,o-projektu — Anchor text.
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3.4.5 Vyhody a nevyhody SEO
Vyhody:

¢ dlouhodoby ptisun navstévniku,

e optimalizované SEO je levnéjsi z dlouhodobého hlediska,

e diky efektivnimu vyuzivani mlze pred¢it konkurenci investujici velké
mnozstvi penéz do placenych reklam,

e v pfipadé¢ dlouhodobého a efektivniho vyuzivani optimalizovaného SEO
mize v piipadé¢ vypadku stranka setrvat, dokud nebude pfeskocena
konkurenci.

Nevyhody:

e update vyhleddvaciho algoritmu muize byt pozménén na zakladé dosazené
pozice ve vyhledavani,

e konkurence (je potfeba Castd aktualizace a pifipadna investice do SEO,
pokud to trh vyzaduje),

e nevhodné pro kratkodobé kampané, vzhledem k dlouhodobému charakteru
SEO uplatnéni na trhu. Optimalizace se projevi az po del$im horizontu,

e potieba sledovani déni na trhu. Zakaznik nepouziva kazdy den stejna

klicova slova. Potfeba brat v potaz sezonnost a chovani klientli na internetu

(Krémat, 2017).

3.5 SEM (Search Engine Marketing)

SEM, neboli marketing ve vyhledavagich. Skyiik (2010) popisuje SEM jako formu
online reklamy, zaméfenou na propagaci a zvySovani viditelnosti a zndmosti webu, tedy
navySovani navstévnosti webu. V piipadé SEM se vzdy jedna o placenou reklamu. To je
hlavni rozdil mezi SEO a SEM.

Existuje vice pojeti, jak chapat tuhle odlisnost. Ptikrylova (2010) vnimé SEO a
SEM jako dv¢ odlisné kategorie, sméfujici ke stejnému cili. Podstatou jejiho vnimani je

pravé odlisnost ve zpoplatnéni sluzeb SEM, ktera se vaze na Cas a konkrétni vyhledavac.
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3.6 PPC (Pay Per Click)

Do cestiny ptelozeno jako ,,platte za kliknuti*“. U PPC reklamy se neplati za pocet
zobrazeni naseho odkazu, ale za pocet klikli na odkaz, ptes ktery se navstévnici dostanou
na nase webové stranky. Plati se za redlné navstiveni nasi stranky (Prochéazka, 2012).

V ramci propagace webu se plati za tento nejcastéjsi model PPC. PPC odkazy jsou
zobrazovany vedle organicky dohledanych vysledkt a 1ze pfedem naprogramovat, na jaka
klicova slova se budou objevovat. PPC reklama je tedy jakykoliv textovy, responzivni,
bannerovy, produktovy nebo video inzerat, placeny za proklik. Tento zptsob reklamy je
v dnesni dob¢ tedy velice popularni, protoze je zde nizka ndkladovost. Pii zavedeni PPC
je relativné vysokd pravdépodobnost zvySeni zajmu o dany web, jelikoz lidé prestavaji
rozliSovat mezi reklamou a organickymi vysledky vyhledavani a klikaji na prvni odkazy

(Janouch, 2014).

3.6.1 Déleni PPC
Janouch (2010) d¢li PPC kampané do ti skupin:
¢ budovani znacky — monitoring navstévnosti a zobrazeni webu, sledovani
proklika,
¢ navs§tévnost — kampané zamétené na zvyseni navstévnosti. Sledujeme miru
okamzitého opusténi webu a Cas, ktery stravili na webovych strankach,
e vykonnost stranky — sledujeme akce ze strany zédkaznika, nejcastéji to byva

nakup. Sleduje se cena za proklik, zisk na zékaznika a navratnost investice.

3.6.2 Vyhody a nevyhody PPC
Vyhody PPC:
e pfesné definovatelné cileni na koncového zakaznika,
¢ vyhodnoceni Gspé$nosti/netispésnosti pomoci nastroji AdWords (Google),
Sklik (Seznam),
e platba za redlny proklik na webovou stranku,
e vydaje pod kontrolou — moznost regulovani rozpo¢tu na kampan, vcetné

dennich vydaja.

Nevyhody PPC:

e nutnost kontroly a sledovani kampani (Janouch, 2010).
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Reklama - www.alza.cz/Televize ¥ 225 340 111

Televize na Alza.cz | 4K, OLED, QLED, DVB-T2 a dalsi

Dodame do 24 h. Vyhodné, pohodiné. Nevahej a objednej si televizi na Alza.cz. Zbozi vam...

televize.heureka.cz v

Televize: Heureka.cz

Heureka.cz vam poradi, jak vybirat Televize. Vybirejte si Televize podle parametru a
srovnavejte ceny z internetovych obchodlu na Heurece.
LED - LCD televize - Televize smart televize - Televize Samsung

Obrazek 2. Ukéazka PPC reklamy pii vyhleddvani v prohlize¢i Google (Google,
2020).

Je potieba brat na védomi, Ze ne vSichni uzivatelé¢ vyuzivaji Seznam.cz nebo
Google.com, ale kalkulovat s pravdépodobnosti, ze jsou uzivatelé rozd€leni 50/50. Je
Skaly oslovenych zakaznikd, ktefi aktivné hledaji sluzby, produkty, informace, které
inzerent nabizi. Standardem pro pokryti Ceského trhu je vyuziti obou systému

s individulni optimalizaci dle vyvoje kazdého z nich (Stipek, 2014).

3.6.3 Nastroje pro spravu reklam

Google Ads

Je reklamni sluzba spole¢nosti Google, diky které inzerenti mohou dat svou
dilezitost webové stranky ve vyhledavani na Google.com. Neplati se zde za zobrazeni
reklamy, ale pouze za proklik (PPC). Reklamy se mohou cilit podle zakladnich
behaviordlnich (z4djem o koupi, cetnost ndkupil), demografickych (v€k, pohlavi),

geografickych (zemé, kraj, mésto) proménnych (Wikipedie.cz, 2020).
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Obrazek 3. Administra¢ni rozhrani Google Ads (Google, 2020)

Sklik
Sklik je ¢esky PPC systém provozovany spolecnosti Seznam.cz, ktery umoziuje
zobrazovani reklamy ve vyhledavani na Seznam.cz a na nejnavstévovanéjSich webech
¢eského internetu. Reklama na Sklik zasahne az 95% vSech uzivatelii ceského internetu.
Stejné jako u Google Ads se neplati za zobrazeni reklamy, ale za proklik, taktéz je

moznost nastaveni zacilené reklamy (Sklik.cz, 2020).
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Obrazek 4. Administra¢ni rozhrani Sklik (Seznam, 2020).
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3.6.4 Nastroj pro vyhodnoceni dat

Google Analytics

Nastroj od spolecnosti Google je nejrozsifencjSim nastrojem pro méfeni statistik
navstévnosti webovych stranek. Vyhodnocuje ucinnost jednotlivych kampani, kde se
pozoruje primérna doba trvani navstévy, mira opusSténi, hodnota objednavek, taktéz
ziskavani historickych i aktualnich dat o uzivatelich a zaroven strankéch, ze kterych
pfichazi, a jak je vyuzivaji. Déale také ucinnost marketingovych kampani, e-mailové
kampané, PR ¢lanky a jiné. V nabidce je i mozZnost sparovani ndstroje Google Ads
s Google Analytics a pozorovat data z Google Ads v Google Analytics. Rozhrani nastroje
je srozumitelné a piehledné tak, Ze se za kratky cas velice snadno zorientuje i novacek

(Janouch, 2014).
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Obrazek 5. Rozhrani Google Analytics webové stranky www.hokej.upol.cz

(Google, 2020).

3.7 Marketing v socialnich sitich

Socialni sité jsou sluzby, které slouzi ke komunikaci a sdileni informaci (zazitku,
obsahu). Z pravidla jsou socialni sit¢ zalozeny na pratelskych vztazich. Existuji i pfipady,
kdy vztah je vytvofen na zakladé pouhého zajmu o obsah, ktery sdili druhy uZzivatel
(Cerna, 2012).

Socialni sité jsou povazovany za weby druhé generace 2.0. Hlavni charakteristikou

téchto webtl je dynamické prostiedi, ve kterém se koncovy uzivatel aktivné podili na
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obsahu webu. Obsah tedy neni pouze generovan administritorem webu, ale jiz
samotnymi zakazniky (Toman, 2011).

Muze se zdat, ze ¢im vice socidlnich siti vyuzivame, tim 1épe pro obchod. Ovsem
nemusi tomu tak byt. Je potieba zvazit nasi cilovou skupinu a zaméfit se na ty socidlni
sité, které jsou dle statistik danou cilovou skupinou nejvice vyuzivany, aby nedochazelo

ke zbyte¢nému vynakladani naklad a energie (Prochazka & Reznicek, 2014).

Number of social network users worldwide from 2010 to 2021 (in billions)

3.5

25

Number of users in billions

0.5

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019* 2020* 2021*

Source Addttional Information:
eMarketer Worldwide; eMarketer; 2010 to 2017
© Statista 2020

Obrazek 6. Rist poctu uzivatelii socidlnich siti na svété v letech 2010-2021

(Statista. 2020).
Dle statistik od roku 2010 mtizeme vidét zna¢né navySeni uzivatell socidlnich siti.

V roce 2010 je zaznamenano 0,97 miliard uZzivateli. V roce 2019 je to uz 2,89 miliard

uzivateld a dle statistického serveru Statista je odhadovan riist az do roku 2021.
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Most popular social networks worldwide as of January 2020, ranked by humber of
active users (in millions)

Facebook

YouTube

WhatsApp*

Facebook Messenger*

Weixin / WeChat

Instagram*

Douyin / Tik Tok

We Are Social; Various sources (Company data)

QQ
QZone
Sina Weibo
Reddit
Snapchat**
Twitter**
Pinterest
Kuaishou
Sources
Hootsuite aReportal
© Statista 2020

Obrazek 7. Nejoblibengjsi socialni sité na celém svété od ledna 2020, sefazené

Z obrazku nam vyplyva jasna dominance uzivani socialni sit¢ Facebook, za kterou

3.7.1 Facebook

Spolecnost Facebook byla zalozena roku 2004 studentem Harvardské univerzity

517

497

430

382

340

322

316

Additional Information:
Worldwide; Various sources (Company data); DataReportal; as of January 25, 2020; social networks and messenger/chat

800

731

1000

Number of active users in millions

podle poctu aktivnich uzivatela (Statista.com, 2020).

nasleduje YouTube, WhatsApp a dalsi. Pocty jsou uvadény v milionech.
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Markem Zuckerbergem. Plivodni myslenka Marka spocivala ve vytvoteni platformy pro
sdileni kontaktti mezi studenty na univerzité. Roku 2006 jiz doslo ke zptistupnéni sité pro
vetejnost a kdokoliv se mohl pfipojit. Pro samotny ndzev Facebook se Zuckerberg

inspiroval papirovymi letdky zvané Facebook, které obdrzel kazdy student prvniho



ro¢niku na univerzité¢ a Zuckerberg chtél myslenku letdki rozsifit k seznameni studentti
mezi sebou (Janouch, 2014).
Facebook se stal celosvétové popularni socidlni siti, dostupnou vSem lidem

s internetovym pfipojenim. Nabizi mozZnost registrace uzivatelG/vytvafeni profild,
nahravani fotek, videi, pfidavani komentatrt, pfispévkl, posilani zprav, navazovani
kontaktli, sponzorovani ptispévkd, jenz vede k ziskani vétSiho organického dosahu a k
vetsi popularité obsahu. Facebook obsahuje Sirokou skalu funkci, mezi které naptiklad
patfi:

e marketplace — (Trh), kde probihé zvefejiiovani inzerati a nakup

e pages — (Stranky), slouzi k vytvafeni osobnich/firemnich stranek se

specifickou tématikou,
e events — (Udalosti), planovaci funkce pro publikaci udalosti, pozvani hosti

a sledovani navstévnosti.

V osobnim profilu kazdého clena je né¢kolik kli€¢ovych sitovych komponent.
Nejpopularnéjsi je pravdépodobné zed’, coz je v podstaté virtudlni vyvéska. Zpravy, které
byvaji na zdi ¢lena, mohou byt text, video nebo fotografie. Dalsi populdrni komponentou
je virtudlni fotoalbum. Fotografie Ize nahravat z pocitace nebo piimo z kamery
smartphonu. Mnozstvi neni nijak omezeno, ale zaméstnanci Facebooku maji pravomoc k
odstranéni nevhodnych obrazkl nebo obrazkl chranénych autorskymi pravy. Interaktivni
funkce alba umoznuje kontaktim ¢lent (ktefi se obecné nazyvaji ,,pratelé) komentovat
fotografie ostatnich a identifikovat (oznacit) lidi na fotografiich. Dalsi oblibenou soucasti
profilu jsou aktualizace stavu a funkce mikro blogovani, které umoznuji ¢leniim vysilat
svym pratelim kratké zpravy podobné Twitteru. VSechny interakce jsou publikovany ve

zprave, kterd je distribuovana v redlném case pratelim.

Facebook nabizi svym &leniim celou fadu mozZnosti ochrany osobnich udaji. Clen
mize zviditelnit veskerou svou komunikaci pro vSechny. Ma moznost blokovat urcita
spojeni nebo nechat veskerou svou komunikaci v soukromi. Clenové si mohou vybrat,
zda budou nebo nebudou dohledatelni, rozhodnou se, které ¢asti jejich profilu jsou
vetejné, co do svého zpravodajského kanalu vlozi a ptfesné ur¢i, kdo uvidi jejich
ptispévky. Pro ty Cleny, ktefi chtéji pouzivat Facebook pro soukromou komunikaci, je

zde funkce zpravy, ktera se velmi podoba e-mailu (Rouse, 2014).
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3.7.2 Instagram

Tato socidlni sit’ byla vytvofena pfedev§im pro uzivatele chytrych mobilnich
zafizeni, prostfednictvim kterych budou sdilet své fotografie a videa na Instagramu.
Samotné uzivani se neobejde bez bezpecnostni registrace, ovSem tyto principy jsou témet
identické s jinymi socialnimi sitémi (Moreau, 2018).

Od roku 2016 lze vyuzivat nové funkce, tzv. Instagram stories. Tato funkce
umoznuje sdilet momenty, které se uzivatelim ptihodily. Tento ptispévek (fotka, video)
zlstane online pouhych 24 hodin a poté se automaticky odstrani (Holak & McLauglin,
2017).

Lze také vyuzit nové moznosti sponzorované¢ho ptispévku. Tato moznost se
vztahuje na normalni pfispévky, ale taky na instagramové piib&hy. Podminkou
Instagramu je, ze osobni profil musi byt pfeveden do firemni verze a spravovat veskeré
reklamy pies Business Managera (Mys$ak, 2015).

Instagram mimo jiné nabizi zdkaznikiim své specifické strategie vyuzivani
populérnich hashtagt, které mohou pomoci k lepSimu vyuzivani pozadovanych informaci

a zaroven firmé ¢i osobé mohou pomoci s popularitou (Dawley, 2018).

'I3 'l7 18 24 25-34 35-44 45 54 55-64 65+

—

52.1% 512

Obrazek 8. Genderové porovnani uzivatelli socialni sité¢ Instagram v CR za rok

2019 (Pavlickova, 2019).
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13-17 let 18 — 24 let 25 -34 let 35 - 44 |let

Obrazek 9. Piesné poéty uzivateldi socialni sité Instagram v CR za rok 2019

(Pavlickova, 2019).

3.7.3 Twitter

Twitter je bezplatna sluzba mikro blogovani v socialnich sitich, kterd umoziuje
registrovanym &lentim vysilat kratké piispévky zvané tweety. Clenové Twitteru mohou
vysilat tweety a sledovat ptispévky ostatnich uzivateli pomoci vice platforem a zatizeni.
Tweety a odpovédi na né¢ mohou byt zasilany prostiednictvim textové zpravy mobilniho
telefonu, stolniho klienta nebo zvetejnénim na webu Twitter.com.

Vychozi nastaveni pro Twitter jsou vefejna. Na rozdil od Facebooku nebo
LinkedIn, kde clenové musi schvalovat socialni spojeni, miize kdokoliv sledovat
kohokoliv na vetejné zdi Twitteru. Chceete-li vlozit tweety do konverza¢niho vldkna, nebo
je pfipojit k obecnému tématu, miZzete piidat hashtags do klicového slova v jejich
prispévku. Hashtag, ktery funguje jako Meta znacka, je vyjadien jako #keyword.

Kazdy mize na Twitteru hledat tweety, at’ uz jsou nebo nejsou ¢leny.
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StatCounter Global Stats
Social Media Stats Czech Republic from Feb 2019 - Feb 2020

O Facebook O Pinterest O Twitter < YouTube <O Instagram <O Tumblr reddit — Other (dotted)

Obrazek 10. Statistika uzivatelt socialnich siti v CR od tnora 2019 do tinora 2020

(StatCounter, 2020).

Dle grafu miizeme vidét hnédou kiivku se stoupajici tendenci. Tato kiivka
znéazornuje socialni sit’ Twitter a ukazuje na veelku kontinualni nartist uzivatel. Mizeme

tedy fict, ze socidlni sit’ Twitter se stdva v Ceské republice stale oblibengjsi socidlni siti.
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4 CILE
Cilem prace je analyza a vyhodnoceni digitalniho marketingu HC Univerzita
Palackého v Olomouci v sezoné 2019/2020 za pomoci marketingovych komunikacnich

kanalt - webovych stranek, Facebooku a Instagramu.

Dil¢i cile:
e popis Univerzitni Ligy Ledniho Hokeje,
e charakteristika HC Univerzita Palackého v Olomouci,
e analyza dat online marketingové komunikace za vyuziti nastroji Google
Analytics, Facebook business manager a Instagram Piehledy,

e vypracovani doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace.

Vysledky analyzy maji dlouhodoby charakter uplatnéni nejen pro interni ucely
hokejového klubu, ale predev§im marketingového tymu HC Univerzity Palackého. Na
zaklad¢ téchto vysledkd bude dochazet kazdorocné k porovnavani a vyhodnocovani
stanovené koncepce. Vysledky budou taktéz poskytnuty piedstavenstvu Univerzitni ligy
ledniho hokeje a marketingové komisi, kde mizou byt prvotnim kamenem k nastaveni
metrik pro srovnavani a vyhodnocovani marketingovych dat jednotlivych klubt v lize a
nasledné se inspirovat, nebo nastavit novou marketingovou koncepci, ktera vychazi z

vyhodnocenych pozitivnich marketingovych kampani.

4.1 Vyzkumné otazky
e Ktery ze zkoumanych nastrojl socidlnich siti digitdlniho marketingu u HC
Univerzity Palackého mé nejvétsi dosah?
e Ktery format sdileni ptispévkil na socialni siti Facebook ma nejvétsi dosah

a zaujeti?
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5 METODIKA

Data, ktera jsem analyzoval k psani své diplomové prace, byla pisemného
charakteru a v elektronické podob¢, nachazejici se na internetu, vychazejici z primarnich
1 sekundarnich zdroju. Kladl jsem diraz na zachovani chronologického a kvalitativniho
aspektu prace. K ziskavani pottebnych dat z webovych stranek a socidlnich siti byly
vyuzity primdrné vnitini analytické nastroje. U webovych stranek byl pouzit néstroj
Google Analytics, u Facebooku byl pouzit Business manager a u Instagramu jsem vyuzil
Piehledy. Sbér dat probihal od zapoceti do ukonceni hokejové sezony, tedy od zaii roku

2019 do biezna roku 2020.

5.1 Metody

1. Heuristika — heuristickou metodu charakterizuje jedna z definic
nasledovné: ,,Véda, zkoumajici tviiréi mysleni, také heuristické ¢innost, tj.
zpiisob feseni problémi (Manak & Svec, 2012, 113).

2. Analyza dat — jedna se o vyznamnou metodu analyzy, vyuzivanou ke sbéru
dat pfi provadéni vyzkumu, ve kterém dokumenty mohou byt pouzity jako
primarni nebo sekundéarni zdroj informaci. Jedna se o sadu metodickych
postuptl, ziskanych z dokumentarnich zdroji ve studiu spolecenskych jevi
a procest, za ucelem feseni konkrétnich vyzkumnych problému (Surynek,
Komaérkova & Kasparova, 2001, 129).

3. Syntéza —znamena: ,,Postupovat od ¢asti k celku. Dovoluje poznéavat objekt
jako jediny celek. Je to spojovani poznatkid ziskanych analytickym
pfistupem. Syntéza tvoii zéklad pro spravna rozhodnuti* (Molnar, et. al.,

2012, 42)

5.2 Nastroje k ziskavani dat

Google Analytics

Webové stranky tvoii zékladni platformu komunika¢niho kandlu, na kterou
odkazuji jednotlivé socidlni sit¢ hokejového klubu, tedy mizeme ziskat velké mnozstvi
dat. Dulezité je stanovit takové metriky, které tvoii zakladni pilife marketingového

uspéchu a zaméfit se na né.
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Metriky pro analyzu dat z Google Analytics jsou Cerpany z nasledujicich kategorii:
e pocet navstev,
e demografické udaje navstévniku,
e geografické udaje navstévnika,
e technologické aspekty uzivateld,
e navstévnost z odkazujicich zdrojt,
e navstévy prostiednictvim socidlnich siti,
e mira okamzitého opusténi webovych stranek,

e prumérna doba relace na strance.

Facebook Business Manager
Facebook povazujeme za marketingové nejsilnéj$i médium, u kterého se budeme
zabyvat efektivitou pfispévki, poctem z4jmi a dosahem. K analyze dat jsem vybral

nasledujici metriky:

celkovy pocet sledujicich,

e demografické udaje sledujicich,

e geografické udaje sledujicich,

e dosah pfispévkl (placeny, organicky),

e zobrazeni stranky.

Instagram - Piehledy
Ziskavani dat z Instagramu je komplikovana zalezitost, jelikoZ neumoziuje sbér
dat v pfesné¢ definovaném terminu. Umoziiuje pouze sbér dat ve stanovenych ¢asovych
horizontech, tudiz muselo dojit k pribéznému zaznamenavani dat od samotného pocatku
vymezeného obdobi, a to pfedev§im u nastavenych metrik: dosah, zobrazeni pfispévk, a

interakce.

Zpracovali jsme data ve vymezeném terminu z nasledujicich metrik:
e celkovy pocet sledujicich,
e dosah ptispévk,
e zobrazeni piispevkd,
e interakce,

e zajem o jednotlivé ptispévky — ,.,to se mi libi*.
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Dale byla zpracovana data za poslednich sedm dni sezony z nasledujicich metrik:
e lokalita sledujicich fanouskd,
e vékové skupiny fanouskd,
e pohlavi fanouskd,

e Casy a dny navstévnosti profilu HC Univerzita Palackého v Olomouci.
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6 VYSLEDKY A DISKUZE

Pro hokejovou sezénu 2019/2020 byla primarn€ zvolena on-line marketingova
komunikace, vyuZzivajici webové stranky, socialni sit¢ Facebook a Instagram. Pomoci
nastrojii Google Analytics, Facebook Business Manager a Instagram Piehledy jsem
provedl analyzu dat za obdobi, které je hlavni pro hokejovou sezénu, tedy obdobi, kdy se
odehrala hokejova utkani a to od 1.9.2019 do 10.3.2020. Bohuzel, poslednim dnem byla
sezona predcasné ukoncena kvili natizeni vlady ve spojitosti s COVID-19, kdy vesla
v platnost vyhlaska o zdkazu organizace vSech sportovnich udalosti s ucasti nad 100 osob.

Sezona tedy byla ochuzena o nejatraktivnéjsi ¢ast soutéze, a to o play-off.

6.1 Univerzitni Liga Ledniho Hokeje (ULLH)

Roku 2019 doslo k prelomovym udalostem ve sportovnim prostredi, predevsim
v akademickém sportu. Vznikla jedine¢na univerzitni dlouhodoba soutéz, Univerzitni
Liga Ledniho Hokeje, ktera nema v Ceské republice v Zadném jiném univerzitnim sportu
obdobu. Po vzniku ULLH, u kterého stalo v§ech osm ¢eskych univerzitnich hokejovych
klubti, doslo k prohloubeni spoluprace s Ceskym svazem ledniho hokeje (CSLH), ktery
zatadil nové vzniklou ligu a vSechny univerzitni hokejové kluby do svych hokejovych
struktur a stal se vyznamnym partnerem ULLH. Poskytuje pro soutéz a jednotlivé kluby
nezbytné IT systémy, které nabizi mnoznosti komunikace se v§emi kluby registrovanymi
v CSLH (rozsah od krajskych soutéZi po extraligu), kde se shromazd'uji rozsahla data
nejen o jednotlivcich, ale 1 o sportovnich vysledcich. Slouzi k registraci a transferiim
hracu, taktéz k organizacnim zalezitostem, bez kterych jiz neni redlnd organizace utkani
dle ptedepsanych pravidel ledniho hokeje. Generalnim partnerem ligy se stala spole¢nost
Tipsport, kterd je zaroveil zprostfedkovatelem obrazového zaznamu v Zivém pfenosu na

webovych strankéach spole¢nosti.

UNIVERZITNI LIGA
LEDNIHD HOKEJE

Obrazek 13. Logo Univerzitni Ligy Ledniho Hokeje v barvach generalniho partnera
ligy Tipsport (Univerzitni Liga Ledniho Hokeje, 2020)
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6.1.1 Cilligy

Cilem Univerzitni Ligy Ledniho Hokeje je navazat na juniorsky hokej a vytvofit
vrcholovou univerzitni ligu, kterd nabidne plnohodnotnou moznost skloubeni ledniho
hokeje se studiem na vysoké Skole. Propojeni studia a sportu vystihuje motto: ,,Jedna
cesta, dva cile®.

Moznost angazovani jednotlivych klubl pfinasi univerzitdm, které kluby
reprezentuji, novou platformu pro zviditelnéni, zatraktivnéni akademického zivota
s moznosti zapojeni i ne hokejistii do zivota daného klubu s velkym medidlnim dosahem

a prilezitosti ziskani novych studentl (Univerzitni Liga Ledniho Hokeje, 2020a).

6.1.2 Marketing ligy

Jednim z vyznamnych partnert soutéZe se stala marketingova spole¢nost zaméiena
na sport, a to BPA Sport marketing (BPA). Firma je vyznamnym a dlouhodobym
partnerem Ceské narodni hokejové reprezentace, nejvyssi Geské hokejové soutdze
Tipsport Extraligy a nasledné¢ i ULLH. Spolecnost se stard primarn¢ o visibilitu ligy
v online prostiedi. Marketing je sveéfen do rukou spolecnosti BPA, ktera uzce
spolupracuje s vyclenénou Marketingovou komisi ULLH, kterd ma zodpovédnost za
dodrzovani stanovenych koncepci a dohlizeni na plnéni smluvnich podminek
jednotlivych klubt a ligy vici BPA.

Visibilita ULLH probiha na nasledujicich medialnich kanalech:

e 7ivé pfenosy vSech utkani na Tipsport.cz,

e &lanky na nejétendjsi hokejové strance v CR www.hokej.cz.

e socialni sité ligy, klubi, partnert,

e webové stranky ligy, klubtl, partnert,

e Zivé pienosy TOP utkani, vstupy a zaznamy na CT Sport,

e komunikace s marketingovymi partnery a jejich moznosti propagace,

e komunikace s médii nap#i¢ CR (noviny, zpravy atd.).

6.1.3 Ucastnici soutéie v sezéné 2019/2020

Dle pravidel ligy neni jasné definované pravidlo, zamezujici univerzitnimu klubu
sdruzovat jednu a vice univerzit, coz vyuziva mnoho hokejovych klubi v ULLH. Pro
bliz8§i pfedstavu jednotlivych univerzit/vysokych S$kol figurujicich v jednotlivych

hokejovych klubech, jsem vytvofil nasledujici tabulku.
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Tabulka 1. Pfehled jednotlivych hokejovych klubtt ULLH sdruzujici jednu a vice
univerzit (ULLH, 2020).

Zastupujici univerzity

Nazev klubu

1. univerzita

2. univerzita

3. univerzita

Karlova v Praze

HC Univerzita Univerzita
Palackého Palackého v
v Olomouci Olomouci
Bo Ostrava Ostravska Vysoka skola
univerzita banska — Technicka
univerzita Ostrava
HC Masaryk Masarykova
university univerzita v Brn¢
VUT Cavaliers Brno | Vysoké uceni Newton College Univerzita
technické v Brn¢ | Brno obrany v Brné
UK Hockey Prague | Univerzita

Engineers Prague

Ceska zemédélska

univerzita v Praze

Ceskeé vysoké uceni

technické v Praze

Vysoka skola
ekonomicka v

Praze

VSTE Black Dogs

Budweiss

Vysoka skola
technicka a
ekonomicka
v Ceskych

Budé¢jovicich

Akademici Plzen

Zapadoceska

univerzita v Plzni

Lékarska fakulta

Univerzity Karlovy

v Plzni
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6.2 HC Univerzita Palackého v Olomouci (HCUP)

Americky koncept univerzitniho hokeje nabizi optimalni pfilezitost pro samotné
hrace, kdy se nemusi rozhodovat, zdali daji pfednost svému vzdé€lani, nebo lednimu
hokeji, jak tomu bylo do nedévna i v Ceské republice. Tuhle moznost nabizelo doposud
pouze par vysokych kol v Ceské republice a jsem rad, Ze se mi ve spolupraci s
Univerzitou Palackého podafilo tuhle mysSlenku zrealizovat a nabidnout pfilezitost
studentiim bezproblémoveé kombinovat vzdélavani se sportovni ¢innosti.

Hokejovy klub byl zalozen roku 2016 a je historicky prvnim univerzitnim
hokejovym klubem v Olomouckém kraji. Do svych prvnich dvou sezén vstoupil pod
anglickym nazvem University Shields Olomouc, jelikoZ plisobil v Evropské univerzitni
hokejové lize. Tam nasbiral cenné zkuSenosti proti soupetim z Mad’arska, Polska,
Slovenska a Ceska.

V poloving roku 2019 doslo k dal§im zapisim do d&jin ¢eského hokeje. Klub se
prfejmenoval na zékladé hlubsi spoluprace s Univerzitou Palackého na HC Univerzita
Palackého v Olomouci, stal se &lenem Ceského svazu ledniho hokeje a podilel se na
vzniku historicky prvni ¢eské Univerzitni Ligy Ledniho Hokeje. Hokejovy klub nabizi
moznosti nejen pro hrace ledniho hokeje v ramci rozvijeni pohybovych schopnosti a
dovednosti, reprezentujici alma mater a Olomoucky kraj v Univerzitni lize ledniho
hokeje, univerziadé, nebo Akademickém mistrovstvi, ale zaroven poskytuje ptilezitost
pro studenty a Sirokou vefejnost vramci odbornych stazi v oblasti sportovniho

managementu ¢i marketingu (hokej.upol.cz, 2020a).

6.2.1 Kritéria pro p¥ijeti hrace do tymu v sezoné 2019/2020
Vychazi z Vnitinich smémic ULLH a wvnitinich pfedpisi HC UP, které jsou

nasledujici:

e byt studentem vysoké Skoly/univerzity/stfedni skoly (maturitni ro¢nik),

e bytrocnik 1991-2001 (kazdym rokem se posouva hranice ro¢nik),

e nema profesionalni smlouvu s hokejovym klubem v 1. lize a Extralize kat.

muzi,

e nepfesahuje v€kovou hranici 28 let,

e je zdravotné zpusobily (sportovni I¢kaiska prohlidka),

e splnéni fyzickych testl pfed zapocetim sezony,

e absolvovani vybérového kempu HC UP (hokej.upol.cz, 2020b).
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6.2.2 Logo klubu

(7
Q\\

HC Univerzita Palackého
v Olomouci

Obrazek 11. Oficialni logo HC Univerzita Palackého v Olomouci (vlastni zdroj —

logo-manual)

Logo bylo vytvofeno tviircem Ing. Radkem Koskou, ktery se pti tvorbé opiral o
historické symboly uZzivané Univerzitou Palackého v logach z minulych let. Hlavni
dominantou loga je univerzitni §tit, na kterém je vyobrazena v modernim pojeti hlava
fecké bohyné Athény, kterd je bohyni strategie a valky, moudrosti, je ochrankyni prava,

stateCnosti, spravedlnosti a uméni.
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6.2.3 Organizacni struktura klubu

Trenér Asistent trenéra
3
Sportovni manazer

JUDY. Jan Kréiak Vedouci tymu Fyzioterapeut

v

Zdravotnik

-

Predseda klubu

Bc. Dominik Pudelka

Fotograf

Marketingovy manazer
: p A Kameraman
Nika Tétova
O
Specialista
socidlnich siti

Obrazek 12. Organizaéni struktura klubu HC UP v sez6né 2019/2020 (vlastni zdroj

— vnitini smérnice)

6.2.4 Marketing klubu

Digitalni a sportovni marketing hokejového klubu jsou nesmirné dualezitymi
nastroji marketingu, jelikoz pfijmy klubu jsou stavény nejen na dotacnich programech,
ale taky na sponzoringu ¢i vynosech ze vstupného a prodeje FAN predméth
(merchandising).

Marketingova komunikace je tedy sméfovana k zdkaznikim (fanouskiim) a
potenciondlnim partnertm.

Jako hlavni marketingovy komunikac¢ni kanal klubu jsou primarné¢ webové stranky

www.hokej.upol.cz, které obsahuji veSkeré informace o klubu, aktuality, sportovni
statistiky, soupisku, realiza¢ni tym, galerii, seznam utkani, seznam partnerd, kontakty a
ptipravovany odkaz pro nadchazejici e-shop. Sekundarné jsou vyuzivany s podptrnou
funkci socidlni sit¢ jako Facebook, Instagram a Twitter, které v mnoha ptipadech
odkazuji praveé na webové stranky, ovSem pouze za predpokladu, ze dany obsah sd€leni

je vhodny pro webové stranky a je jiz umistény na strankach.
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V ramci propagace udalosti jsou vyuzivany moznosti socialnich siti, ale neopomiji
se zaroven vyuzivani reklamnich prostor na vetejnosti, bannerech, ¢i reklamniho prostoru
v tiskovinach. Ve spolupréci s Rddiem Hana vychazi kazdy mésic pozvanka na utkdni
v jejich mésicniku ,,Akce AZ zdbava“. V piipad€ organizovani TOP utkani vyuzivame
zvyhodnénych zpoplatnénych sluzeb Rédia Hana v pfedem definovaném terminu ptred
konanim akci v rozhlasovych sluzbach. Pro pokryti informovanosti napfi¢ akademické
pudy je domluvena spoluprace se zpravodajskym oddélenim UP, které¢ vydava mésicnik
,,Zurnal®, a také s komunika¢nim oddélenim UP s vyuzitim jejich socialnich siti. Dale je
vyuzivano vefejnych reklamnich prostor, predev§im ve mésté Unicov, kde probihaji
vSechna doméci utkani, a praveé na jiz zminéné prostory se vylepuji plakaty s uvedenymi
terminy vSech domacich utkéni zakladni ¢asti.

V marketingové komunikaci prostfednictvim socialnich siti, pfedevsim Facebooku,
je cilem ziskat co nejvice fanouskl a docilit nejvétsiho organického dosahu pfi Sifeni
informativniho obsahu. Je bran zfetel na pocet uzivatel obsluhujici socidlni site, a proto
neopominame ani fanousky, ktefi nedisponuji uzivatelskymi Gcty socidlnich siti, a proto
probiha Sifeni informaci duplicitn€ i na webovych strankach. Dale jsou zde zatazeny také
soutéze o hodnotné ceny, které probihaji ptedevsim v obdobi kondni utkdni. Vyuziva se
taktéZ obchodniho néstroje Facebooku — business manageru, pomoci kterého se
implementuji do socidlniho svéta placené reklamy. Zaroven Facebook slouZzi jako hlavni
komunikac¢ni kanal pro interni komunikaci ¢lenti realiza¢niho tymu s hraci.

Prostfednictvim socidlni sit¢ Instagram je snaha pfevést fanousklim vystizné a
atraktivni momenty zutkdni, vcetné¢ soutézi o vécné ceny, predstavovani clent,
zaznamenavani vysledki a jiné v obrazové i audiovizualni podobé&, aby nebyli ochuzeni
o zazitky z akci, kterych se nemohli z riiznych divodu zicastnit.

Twitter je vyuzivan jako specificky nositel informacniho obsahu, kde cilime
pfedevsim na vetejna média ¢i osobnosti, které maji se sportovni tématikou co do €inéni.

Snaha je vyvinout neinvazivni metodou z4jem o univerzitni hokej v Olomouci.
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6.3 Analyza digitalni komunikace HC Univerzita Palackého v Olomouci

6.3.1 Webové stranky - Google Analytics

Hlavnim komunika¢nim kanalem jsou webové stranky www.hokej.upol.cz, na

které odkazuji socilni sité€ viz nize. Pomoci néstroje Google Analytics jsem analyzoval

a porovnaval data z jednotlivych mésict ve vymezeném obdobi.

Jak mizeme vidét na obrazku 14, internetové stranky byly v tomto obdobi
zobrazeny az 15 435x. Zobrazeni stranek nam udavéa pouhé zobrazeni stranek, véetné

opakovanych zobrazeni, bez provedenych relaci (Google, 2002).

4500
. 4000 3873 3638
E 3500 s—ao 3357
\(C
& 3000
wn
§ 2500
E \
& 2000 1705 1518
N 1500
5 §z ---
'8 1000 S=-.
a 500 419
0 —
zafi fijen listopad = prosinec Ieden unor brezen
Zobrazeni 3873 3638 3357 1705 925 1518 419

Kalendarni mésice

Obrazek 14. Zobrazeni stranek (Google, 2020).
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MIRA OKAMZITEHO OPUSTENI
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Opusténiv% 44,72%  41,23%  58,27%  59,87% 52,34%  58,12% 41,61%

Kalendarni mésice

Obrazek 15. Mira okamzitého opusténi navstévnikli z webovych stranek (Google,

2020).

Data z obrazku 15 nam vypovidaji o primérné mife okamzitého opusténi
navstévnikli v daném mésici, ihned po navstiveni stranky, bez jakékoliv interakce.
Nejvyssi mira opusténi byla naméfena v meésici prosinec (59,87 %), coz dle ptedpokladu
vysokd hodnota je zapfi¢inéna velkou pauzou v hokeji v obdobi vanocnich svatka a

nejniz8i mira byla namétena v mésici fijen (41,23 %).

PRUMERNA DOBA RELACE
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zari fijen listopad  prosinec leden unor brezen
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Kalendarni mésice

Obrazek 16. Primérna doba relace navstévnikli na webové strance (Google, 2020).
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Primérnéd doba relace z obrazku 16 nam poskytla informace o Case, ktery stravi
navstévnici pfi prohlizeni webové stranky v daném mésici. Nejdel§si dobu stravili
navstévnici na webové strance v mésici fijen (2:26 min) a nejkrat$i dobu v mésici leden

(1:12 min).

Na obrazku 17 vidime pomalu sestupnou tendenci poctu navstév webovych stranek
a uzivateld, bohuzel tato tendence se v mnohych piipadech opakuje. Je to ovlivnéno
mnozstvim sdilenych ptispévki s atraktivnim obsahem v pocatku sezony a pred€asnym
ukoncenim sezony. Nejvyssi zdjem byl v prvnich mésicich. Pravdépodobné to bylo
podminéno atraktivitou pfispévkill. V pfispévcich byly zminény ¢lanky o vzniku ligy,
tiskové konferenci na UP, zméné loga i nazvu klubu a probéhlo prvotni utkani s zivym
prenosem na Tipsport.cz. Novy projekt tak vzbudil svou atraktivitou zdjem na narodni
urovni. Bohuzel v obdobi vanoc¢nich svatkl byva dlouhé pauza v fadech nékolika tydn,
dochazi tedy ke snizovani publikovani pfispévkll a upadéd zdjem i ze strany fanousk,
ktery se nasledné té€zce ziskava zpct.

Nejvyssi hodnoty byly dosazeny v mésici listopad, kdy probéhlo na webové strance
1651 navstév, avSak pouhych 1030 uzivateld. Z toho vyplyva, ze néktefi uzivatelé

navstivili webové stranky vicekrat.

NAVSTEVNOST

1800
o a_1651
3 1600 0—1543
2 1400 1419
>
N 1200
<>f 1000 1030 983
ud
13 800
<Zt 600
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Q
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0 . . ;
zafi fijen listopad prosinec leden anor brezen

Navstévy 1543 1419 1651 907 428 764 161
UZivatelé 1030 768 983 616 318 543 102
Novi uZivatelé 903 585 773 485 234 442 69

KALENDARNi MESICE

Obréazek 17. Porovnani navstév s pocty uzivatelii webovych stranek (Google,
2020).
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Analyzou demografickych dat jsme ziskali tidaje o procentudlnim zastoupeni
jednotlivych pohlavi a véku navstévujicich webové stranky. Musim podotknout, Ze ne
vSichni uzivatelé maji nastaveno pohlavi a vék ve svém uzivatelském uctu v prohlizeci, a
proto se tato fakta musi brat s rezervou. Vysledek je veelku pekvapujici. Zeny zde tvoii

67,5 % uzivatelti navstévujici web a muzi jen 32,5 %.

POHLAVI

m Muii mZeny

Obrazek 18. Pohlavi uzivateli (Google, 2020).

4 ~ o
VEK UZIVATELU
54,20%
19,33%
16,39%
5,04% 5,04%
Skupiny 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Vékové skupiny
Obrazek 19. Vek uzivateli (Google, 2020).
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GEOGRAFICKE ROZCLENENI UZIVATELU CR

VysSkov mmm 1,17
Pferov mE 1,19
Hradec Krdlové mmm 1,26
Sumperk mmm 1,31

Zlin mmm 1,38

Unicov M 1,56

Meésta v CR

Ostrava I 264
Pardubice mmmmm 1,87
Nenastaveno I 3,17
Brno I 9,71
Olomouc N 20,61

Praha I 21,75

0 5 10 15 20 25
UzZivatelé v %

Obrazek 20. Geografické rozélenéni uzivateli CR dle mésta pisobeni (Google,
2020).

Analyza dat z obrazku 20 zaznamendvéa dvandct mést s nejvétsim zastoupenim
uzivateld. Zajimavy fakt je ten, ze vice uZzivatelii navs§tévuje webové stranky z mésta
Prahy (21,75 %), nez z mésta Olomouce (20,61 %), i kdyz rozdil neni az tak velky.
Piedpokladem byl vumisténi mésta Olomouce na prvnim misté s nejvySSim

zastoupenim.

Uzivatelé navstévujici webové stranky dle obrdzku 21 nepochazi pouze z izemi
Ceské republiky, ale jsou zde zaznamenany také navstévy z USA, Slovenska, Némecka,
Polska a jinych zemi. V tomto sméru vime, Ze je potieba zavést moznosti konvertovani

obsahu stranky alespoil do anglického jazyka.
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Zemé Uzivatelé ¥ Navitavy

3 690 6873

Pod |>:_ cel :-.;..;_] | Z ce F..I»v A

100,00 % (3 690) 100,00 % (6 873)

1. |ew Czechia 3308 (89,12 %) 6307 (91,76 %)

2. B5 United States 162 (4,36 %) 164 (2,39%)
3. Slovakia 102 (2,75 %) 243 (354

4 Germany 22 (0,59 %) 28 (047 %)

5. m=m Poland 15 (0,40 %) 17 (0,25%)

6. mm Russia 11 (0,30%) 15 (0,22 %)
7. == Austria 10 (0,27 %) 13 (0,19

8. EI& United Kingdom 9 (0,24%) 9 (0,13%)

9. £ Switzerland 9 (0,24 %) 9 (0,13%)
10. E China 7 (0,19 %) 7 (0,10

Obrazek 21. Lokalita uzivateli (Google, 2020).

NAVSTEVNOST DLE TYPU ZARIZENI

= Mobil = Pocita¢ = Tablet

Obrazek 22. Navstévnost dle typu zatizeni (Google, 2020).

Uzivatelé pristupujici na webové stranky vyuzivali nejcastéji mobilni zatizeni
(60,51 %), druhym nejcastéj$im zafizenim se stal pocitac (37,7 %) a nasledoval tablet
(1,81 %). Diky této analyze je potfeba zaridit optimalizaci webovych stranek, aby se

zajistila kompatibilita pro vSechna zafizeni.
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NAVSTEVNOST WEBU ZE SOCIALNICH SiTi

120,00%
0,
100,00% 95,73%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
2,40% 0,12% 1,71% 0,04%
0,00% nst
Facebook Instagram ns agram Twitter Youtube
stories
Radal 95,73% 2,40% 0,12% 1,71% 0,04%
m Radal

Obrazek 23. Navstévnost webu ze socidlnich siti (Google, 2020)

Dalsim faktorem pro zlepSeni marketingové komunikace je tok navstévnosti
webové stranky z jednotlivych socidlnich siti. Dle obrazku 23 nejvétSi navstévnost
prichdzi pravé ze socialni sit¢ Facebook (95,73 %), s velikym rozdilem nasleduje
Instagram (2,4 %), nasleduje nove vznikly profil HCUP na sociélni siti Twitter (1,71 %)
a své zastoupeni zde nasSly i Instagram stories (0,12 %) a na poslednim misté Youtube

(0,04 %).

ZDROJE NAVSTEV V %

14,55

14
2,16 \
40,00
35,60
3,00
= Google = Seznam = Facebook Univerzitnihokej.cz
= [nstagram = Onlajny = Pfimy vstup na web

Obrazek 24. Zdroje navstév webové stranky (Google, 2020).
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Obrazek 24 znazoriiuje tok jednotlivych zdrojt, odkud uzivatelé navstivi webové
stranky www.hokej.upol.cz. Vidime, ze nejCastéji uzivatelé prichdzi na web pomoci
vyhledavace Google (40 %), dalsim vyznamnym zdrojem je socialni sit’ Facebook (35,6
%), nasleduje pfimy vstup na webové stranky prostiednictvim konkrétni domény (14,55
%) a v malém procentualnim zastoupeni jsou oficialni stranky ligy a nasleduje nejvetsi

portal se sportovnimi online pfenosy Onlajny.cz a socialni sit’ Instagram.

6.3.2 Facebook - bussines manager

Facebookovy tucet nese identicky nazev klubu ,HC Univerzita Palackého
v Olomouci“ (HCUP) a k datu 29.3.2020 ma 1845 sledujicich a 246 sdilenych ptispévkii.
Miuzeme fict, Ze toto je ukazatel zajmu vefejnosti o aktivity vyvijené¢ klubem HCUP na

socialni siti.

Na obrazku 25 mizeme vidét kontinudlni rist zajemcl o naSi stranku, ktefi
projevili svou reakci kliknutim na ,,to se mi libi*“. Od 1.9.2020 do 10.3.2020 vzrostl pocet
sledujicich z 1640 na 1814, tedy pocet se navySil o 174 novych sledujicich. Jelikoz
dochazime ke kladnym ¢islim, miizeme s jistotou fict, Ze socialni sit’ vykazuje aktivitu,

ktera ma atraktivni obsah a fanousky zaujme.

Celkovy poéet To se mi libi stranky

Obrazek 25. Celkovy pocet sledujicich ve vymezeném obdobi 1.9.2019-10.3.2020
(Facebook, 2020).

Na obrazku 26 mizeme vidét zndzornéné odchylky v projevu z4jmu o stranku,
kdy svétle modra barva nam ukazuje pocet novych sledujicich a ervend barva sledujici,
kteti zrusili zajem o stranku. Je to pfirozeny d¢j, ne vSichni musi byt fanousci ledniho

hokeje a mit zajem o specifické obsahy tohoto charakteru. V poc¢atku mozné ze zvédavosti
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kliknou na ,,to se mi libi“ a po urcité dobé zjisti, Ze dany obsah pro n¢ neni az tak

atraktivni.

B Uz se mi to nelibi Organicka To se mi libi [ Placena To se mi libi

Obrazek 26. Odchylky novych a odchozich sledujicich (Facebook, 2020).

V nastroji Business od Facebooku miizeme dale sledovat demografické tdaje o
naSich fanouscich. Facebook (2020) definuje tuhle kategorii jako: ,,pocet lidi, ktefi
alespoil jednou vidé€li néktery z vaSich prispévki, seskupenych podle véku a pohlavi.
Souhrnné demografické udaje jsou zalozeny na nékolika faktorech, v¢etné informaci o

veku a pohlavi, které uzivatelé uvadi na svych Facebook profilech®.

26%

Zeny
13%
0,
O \‘,‘?A 4% 4%
fanousci 0,552% R sssmmm _0°%% %
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
.. E—— ——
Muz' 0,773°/o _ 39 0,773% 1%
0, 0
5%
m 50%

16%

Vasi
fanousci

23%

Obrazek 27. Vékové rozmezi sledujicich s ohledem na pohlavi (Facebook, 2020).

Podle obrazku 27 nam vyplyva, Ze genderové rozdéleni je téméf vyrovnané
v poméru 49 % zeny a 50 % muzi. Nejvétsi zastoupeni fanouskd je ve vékové kategorii
18-24 let a nasledné 25-34 let. Dale jsem na obrazku 28 vybral deset pti¢ek nejvyssiho

zastoupeni v jednotlivych kategoriich: Zemé&, Mésto, Jazyk.

58



Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci

Obrazek 28. Demografické tidaje sledujicich (Facebook, 2020).

Obrazek 28 ukazuje fakt, ze fanousci nejsou pouze z Ceské republiky, ale mizeme
zde najit fanousky ze Slovenska, Spojenych statii americkych, Némecka a dalSich zemi.
Vzhledem k tomu, ze klub ma uzemni plsobeni v Olomouckém kraji, je zfejmé, ze
nejvyssi pocet fanouski je z mésta Olomouce, coz miizeme vidét uprostied obrazku. Dale
v pravé tabulce obrazku 28 méme zminéné zastoupeni Jazyka, kde vidime na piedni
pricce Cesky jazyk, ktery je nejvice vyuzivan. Za povSimnuti stoji, ze se objevuje i jazyk

italsky, rusky a jiny.

Dalsi ukazatel, ktery sledujeme, je dosah stranky a piispévki, at’ uz organickych,
nebo placenych. Dosah pfispévki €i stranky znamena, Ze dany ptispévek uzivatel alesponl
jedenkrat vidél. Ackoliv Facebook nabizi tuhle moZznost, jednd se o odborny odhad

zalozeny na algoritmech, a proto je tieba potfeba brat vysledky s urcitou rezervou.
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Organicky [ Placeny

A

Obrazek 29. Odhadovany dosah stranky (Facebook, 2020).

Obrazek 29 nam ukazuje organické a placené dosahy. Organicky dosah stranky

docilil nejvyssi hodnoty v fijnu a to 6 712 uzivatelii a placeny dosah v lednu, a to 8 286

Mrwe

utkani pod Sirym nebem, kde probehla zhruba ctrnacti denni placend reklama na

socialnich sitich.

DOSAH PRISPEVKU
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Kalendarni mésice

Obrazek 30. Celkovy dosah ptispévkil v jednotlivych mésicich (vlastni zdroj).
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Obrazek 30 poskytuje souhrn dosahti jednotlivych piispévkid v daném mésici.
Nejvétsiho dosahu ptispévkl bylo zaznamenano v mésici leden, kdy bylo osloveno 25
593 uzivatell. Nejmensi dosah byl s oekévanim v mésici prosinec a to oslovenych 4 616
uzivateld a v mésici biezen, kdy byla data erpana pouze do desatého dne od zapoceti

mésice. Celkova hodnota dosahu ptispévkil byla 100 149 oslovenych uzivateli.

Prispévek, ktery nabyl nejvetsi hodnoty, byl placeny ptispévek s ndzvem ,,Winter
Classic: Aftermovie* - utkdni pod Sirym nebem. Pfispévek dosahl hodnoty 13 tisic
oslovenych uZzivatelt.

W HC Univerzita Palackého v OL.. ® 19.22020 13tis.  78tis. 2,9 tis. 5,5 tis. 66 0:06 /1:26

=2 Winter Classic Aftermovie Letos ..

Obrazek 31. Piispévek s nejvétsim dosahem (Facebook, 2020).

Uspéch rliznych typl pFispévki na zakladé primérného dosahu a zaujeti

Zobrazit vSechny pfispévky v Dosah Kliknuti na pfispévek Reactions, Comments & Shares #
Typ Primérny dosah Primérny projeveny zajem
_ _ 245
B q video 3908 =
‘7‘ 144
Stav 1510 23 —
64
ljl Fotka 738 17 _
Odkaz 672 32

@D d sdilené video 588

Obrazek 32. Uspéch riznych formatd piispévki (Facebook, 2020).

Obrazek 32 je pro nds velmi dilezity ukazatel spéSnosti jednotlivych formata
ptispévkl dle dosahu a zaujeti. Mlizeme vidét, Ze videa jsou pro nase sledujici tim
nejzajimavejSim nosi¢em informaci. NejspiSe tomu tak bude pravé diky placenym
reklamam, které prevazné smérovaly k propagaci videi, a ty se to projevily i do koncové

statistiky.
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Mimo jiné jsme provedli analyzu chovani fanouSkd na naSi siti, a to
prostiednictvim zaznamenavani jejich reakci, komentaiti, odpovédi, sdileni a jinych akci.
O tom nam vypovida obrazek 33 s grafem aktivit, kde mizeme vidét pomérné¢ nizkou
hodnotu odpovédi, komentari. To je tfeba povazovat za negativum nasi strategie. Mame
tak Sanci zménit nas staticky postoj k dynamickému.

- Reakce Komentafe == Sdilené poloZzky == Odpovédi Vyuziti Ostatni

v
)

e e e

Obrazek 33. Chovani fanouskl — reakce, komentare, sdileni, odpovédi a jiné.

(Facebook, 2020).

Abychom mohli vyhodnotit jednotlivé akce na strance ,,HC Univerzita Palackého
v Olomouci*, coz znamena aktivitu sledujicich pfi prohlizeni stranky, je Zddané analyza
téchto vysledki. Stranka HCUP nabizi nasledujici moznosti: kliknuti na zobrazeni trasy,
proklik na webovou stranku, kliknuti na telefonni ¢islo, kliknuti na tlacitko akce (volné

nastavitelné tlacitko, napf. poslat zpravu).

Celkovy poéet akci na strance

Kliknuti na Zobrazit trasu I 1a w Kliknuti na telefonni &islo Kliknuti na tlaéitko akce

zafi 2 zafi 23 fij. 14 list. 4 list. 25 pro 16 led. 6 led. 28 anor 18 bfez. 10
Obrazek 34. Celkovy pocet akci na strance (Facebook, 2020).
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Dle obrazku 34 jsme zjistili, ze kliknuti na ,,telefonni ¢islo* a kliknuti na ,,zobrazit

trasu® nebylo vyuzito viibec a nejvétsich vysledkt dosahl klik na ,,webovou stranku* (5x).

Udaje pro zobrazeni jednotlivych oddilti na strance nam zobrazuje obrazek 34,
kde vidime nejvétsi zdjem o ,,domovskou stranku, ktera dosdhla nejvétSiho tspéchu
v mésici zafi a nejzadanéj$im oddilem jsou ,,pfispévky*. Jelikoz jsou vzdy sdélovany
obsahy informaci at uZz vizudlniho charakteru, pisemného ¢i audiovizualniho
v prispévcich, které jsou umistény na domovské strance a dle obrazku 34 vidime aktivitu
lidi pfevazné na domovské strance, mizeme tedy povazovat zpiisob sdélovani zprav za

relativné vhodné zvolenou strategii pti publikovani obsahu informaci.

0

Dalsi PFispévky I Fotky
316
21
105
MANNGIPVYIS) SOV W\ )V “[t\./_\s::\i L AL A J.&,«.».-.:“,As.-_u

zafi 2 zafi 23 fij. 14 list. 4 list. 25 pro 16 led. 6 led. 28 anor 18 bfez. 10

Obrazek 35. Celkovy pocet lidi, ktefi stranku zobrazili podle oddilu (Facebook,
2020).

6.3.3 Instagram — Piehledy

Instagramovy ucet funguje na firemnim profilu s ndzvem ,,hcupolomouc* a k datu
29.3.2020 ma 1598 sledujicich a 193 sdilenych ptispévki. Profil obsahuje odkaz na
nejaktudlngjsi ¢lanek, umistény na domovské webové strance, dale pak kratky popis
sportovniho klubu a sportovni nazev klubu. Na profilové strance se méni profilova fotka,
na které je umisténo logo klubu s pfilezitostnymi modifikacemi, dle vhodné pfilezitosti.
Nad pfispévky jsou archivovany Instastories — Instagramové piibchy, které slouzi jako
prostfedek ke sdileni aktualnich a interaktivnich informaci, pod kratkym popisem klubu
jsou umistény tzv. ,#hashtags® — (#hcup, #uphockey, #hcupolomouc), které slouzi jako
klicova slova pro vetejnost, kdy lidé chtéji propojit své aktivity s hokejovym klubem

tieba tim, Ze pouziji hashtags u popisu své fotky/videa/instastories. Uzivatelé si takto
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snadno mohou dohledat aktivity uzivateld, ktefi maji alespon néco spole¢ného s HCUP a
pomoci téchto hashtagti je zacit sledovat, nebo jen sledovat dany hashtag a mohou mit

k dispozici uzivatele, ktefi hashtag pouziji.

(I I Hledat Gh @ o 1'30.

hcupolomouc ~ Stedui  ~ e

-

/4
([

Prispévky (193)  Sledujici (1598)  Sleduji (174)

,,,,,,, ta Palackého HC Univerzita Palackého

v Olomouci

Oficialni G&et hokejového klubu Univerzity Palackého v Olomouci, plsobici v
Univerzitni Lize Ledniho Hokeje.

#hcup #uphockey
hokej.upol.cz/nejdriv-jsme-hrali-nejlepsi-hokej-za-celou-existenci-klubu-pak-j...

Sleduji to _ne.6.mi_, michal_safar, rosta.netek a 59 dalsich

PonoZkov... rouskanen... Ohlasy Spoleéné ... Winter Cla... Gaudeamu... MEET UP ...

BH PRISPEVKY 9 IGTV OZNACENI

Obrazek 36. Oficidlni Instagram uc¢et HCUP (Instagram, 2020).

Analyza stanovenych metrik ve vymezeném obdobi

Celkova analyza probihala v obdobi od 1. zatfi 2019 do 10. bfezna 2020 u
nasledujicich vybranych metrik: interakce ptispévki, dosah pfispévki, zobrazeni
ptispévka.

Pro upfesnéni pojmu interakce zminuji definici IT-Slovnik.cz (2020):
,,oboustranné ptisobeni ¢i vzajemna spoluprace mezi dvéma a vice stranami, ktera jim

umoziuje vzdjemnou vymenu dat a informaci®.
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INTERAKCE PRISPEVKU
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Obrazek 37. Analyza interakce od zafi do bfezna (vlastni zdroj).

DOSAH PRISPEVKU
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Obrazek 38. Pocet oslovenych uzivatel od zati do biezna (vlastni zdroj).
Dosah sledujicich ndm stanovuje pocet uzivateld, které nase ptispévky za dany
mésic oslovily a uzivatelé zaznamenali naSi aktivitu. Na obrdzku 38 miizeme vidét

dominantni nariist v mésici leden, ktery je podminén placenou reklamou na socialni siti.

Celkovy dosah ptispévki je 77 921 oslovenych uzivateli.
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ZOBRAZENI PRISPEVKU
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Obrazek 39. Zobrazeni vSech ptispévkil v jednotlivych mésicich od zati do biezna

(vlastni zdroj).

Zobrazeni ptispévkll nam udava, kolikrat byly pfispévky za dany meésic

zobrazeny, bez ohledu na pocet uzivateli.
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Pro méfeni nejoblibengjsich ptispévkl jsem zvolil moznost zobrazeni piispévki
za posledni kalendaini rok, jelikoz Instagram neumoziiuje zobrazeni v pozadovaném

terminu a nasledné jsem vychdzel z vymezeného data jednotlivych fotek.

Vse v 1rok v To se mi libi v

HC Univ lackého

v 115 A

Obrazek 40. Potadi nejpopularn€jSich ptispévkli oznacenych ,,to se mi libi“ za

posledni rok (Instagram, 2020).

Na obrazku 40 mizeme zaznamenat oblibenost pozapasovych fotografii, na
kterych panuje dobra atmosféra. Tyto fotografie jsou oznaceny ¢isly 223, 192 a 175, coz
zaroven znamena pocet ,,to se mi libi*. Je zcela evidentni, ze GspéSnost ptispévkl tohoto

charakteru maji hraci plné ve svych rukou.
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Analyza dostupnych dat za poslednich sedm dni sezony
Analyza dat v této kapitole probehla v poslednim tydnu sezony, tedy od 3.3.2020
do 10.3.2020.

Hlavni lokality (& Mésta Zemé

Praha
Brno
Ostrava

Sumperk
Obrazek 41. Hlavni lokality sledujicich fanouskl — mésta (Instagram, 2020).

Hlavni lokality ® Mésta Zemé

Slovenska...
Spojené s...
Rusko

Italie
Obrazek 42. Hlavni lokality sledujicich fanouskt — zemé¢ (Instagram, 2020).

Vétsinové zastoupeni fanouskt sledujicich stranku na Instagramu hcupolomouc je
pravé dle statistik z Olomouce a to 31 %, néasleduje Praha s 6 %, Brno se 3 %, Ostrava
taktéz se 3 % a Sumperk se 2 %. Zbyla procenta jsou rozdélena mezi jednotliva mésta.
Mtizeme Fict, Ze hlavni navitévnost tvoii fanousci z Ceské republiky, a to v 85 %.

Nasleduje Slovenska republika se 4 % a po necelém 1 % nasleduje USA, Rusko a Itélie.
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Hokej, jak je znamo, je dynamicky a tvrdy sport a mozna je to jeden z divodu,

proc je vetsi zastoupeni v publiku na Instagramu muzského pohlavi.

Pohlavi ®

57%
Zeny MuZi

Obrazek 43. Procentualni zastoupeni jednotlivého pohlavi u fanouskli na

Instagramu (Instagram, 2020).

Veék sledujicich fanouskti se pohybuje ve vékovém rozpéti 13-65+ let.
Nejpocetngjsi skupina je ve veku 18-24 let, druha nejpocetnéjsi kategorie je ve véku 25-

34 let a nasleduje skupina ve véku 35-44 let.
vék G V8e Muzi Zeny

13-17

35-44
45-54
55-64

65+

Obrazek 44. Vekove kategorie sledujicich bez ohledu na pohlavi (Instagram, 2020).
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S ptihlédnutim na jednotliva pohlavi, je stile dominantni skupina ve véku 18-24 let
u obou pohlavi, nasleduje skupina ve véku 25-34 let, i kdyz zde se uz objevuji malé

procentudlni odchylky.

vék G Vie Muzi Zeny

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65+

45%

31%

Obrazek 45. Veékové rozpéti u muzi (Instagram, 2020).

Vék ® Vie MuZi Zeny

13-17
25-34
35-44
45-54
55-64

65+

Obrazek 46. Vekové rozpéti u zen (Instagram, 2020).

Co je podstatné pro Sifeni obsahu na socialnich sitich, je den a Cas, kdy zvefejnovat
ptispévky pro ziskani co nejvétsiho organického dosahu. Na zdklad€ jednotlivych
obrazkll viz nize, mizeme predikovat do budoucna dny a casy, které jsou pro nas

nejvyhodnéjsi.
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Sledujici @ Hodiny Dny

{ pondélky >

552 487

12:00

Obrazek 47. Piehled sledujicich v urcity ¢as a den — pond¢li (Instagram, 2020).

Sledujici ® Hodiny Dny
< uaterky >
. N ....

12:00 15

Obrazek 48. Prehled sledujicich v urcity €as a den — utery (Instagram, 2020).

Sledujici ® Hodiny Dny
< stredy >
574 493
n _=EEED
12 3 6 12:00 15

Obrazek 49. Piehled sledujicich v urcity Cas a den — stieda (Instagram, 2020).
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Sledujici @ Hodiny Dny

< Ctvrtky D>
. 0 ....
12 3 6 9 12:00

Obrazek 50. Piehled sledujicich v urcity €as a den — ¢tvrtek (Instagram, 2020).

Sledujici ® Hodiny Dny
< patky >
570
. = ..
12 3 6 12:00
Obrazek 51. Prehled sledujicich v urcity Cas a den — patek (Instagram, 2020).
Sledujici ® Hodiny Dny
{ soboty >
606
. . ...
12 3 6 12:00 15

Obrazek 52. Prehled sledujicich v urcity ¢as a den — sobota (Instagram, 2020).
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Sledujici @ Hodiny Dny

{ nedéle >

793 745 754 787
ﬁ > ...l
12 3 9 18 21

6 12:00 15

Obrazek 53. Piehled sledujicich v urcity ¢as a den — nedéle (Instagram, 2020).

Za povSimnuti stoji, Ze ¢asy v rozmezi od 12:00 do 24:00 hodin jsou pomérné
vysoce navstévované ve vSech dnech, je tedy vhodné zaméfit publikovani obsahu prave
do téchto ¢ast. Nejvice navstévovany je ¢as prave okolo 21:00 hodiny kterykoliv den, at’
uz pracovni ¢i nepracovni. Na druhou stranu je potieba se vyvarovat sdileni obsahu od

00:00 do 06:00 hodiny, kdy aktivita uzivateli je minimalni.

Instagramové piehledy bohuZzel nenabizeji filtr pro ziskani dat z ptesné
definovan¢ho terminu, proto jsem musel ru¢né zaznamendvat jednotlivé metriky
v pribéhu vymezeného obdobi a nasledné vysledky rozdélit do dvou skupin. Instagram
ale nabizi mozZnosti sledovat data u ptispévkli z nasledujictho obdobi, které¢ jsou
systémove nastaveny: 7 dni, 30 dni, 3 mésice, 6 mésict, 1 rok a 2 roky. V téchto ¢asovych
horizontech Ize dale sledovat metriky jako: dosah, e-maily, hovory, komentafe, navstévy
profilu, prokliky na web, sms, sdileni, sleduji vas, to se mi libi, uloZzeno, zajem, zobrazeni
a zobrazeni trasy. Taktéz je mozno ziskat data z Instastories — pfib¢ht, které jsou
zjistitelné z ¢asovych horizontd: 24 hodin, 7 dni a 14 dni. V téchto horizontech lze
sledovat nasledujici metriky: dosah, e-maily, hovory, klepnuti na dalsi, kliknuti na odkaz,
navstévy profilu, odpovédi, prokliky na web, sms, sdileni, sleduji vas, ukonceni,
zobrazeni, zobrazeni trasy a zpét. Moznosti je opravdu velké mnozstvi a zalezi na daném

subjektu, které metriky jsou pro jeho ucely podstatné.
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7 ZAVERY A DOPORUCENI

Sportovni klub HC Univerzita Palackého v Olomouci je pomérné mlady klub, ktery
vznikl roku 2016. Poskytuje moznost rozsifeni sportovniho portfolia na Univerzité
Palackého pro studenty v ramci vykonavéani volnocasové aktivity, ale i pro studenty se
zajmem o praxi, ¢i staz.

Domnivam se, Ze i po tfech odehranych sezondch neni dostatecné vytvoien
klub vstoupil v sezéné 2019/2020 do nové soutéZe, coz pfineslo spoustu novych
pozadavkll na marketing jednotlivych klub a mohlo to narusit plany marketingového
odd¢leni.

Dal8im faktem je, Ze neni sledovana dostate¢né efektivita jednotlivych néstrojt, na
jejichz zakladé by mohlo dojit k zamezeni propadl sledovanosti jednotlivych kanalt
v urcité mésice. Finan¢ni podpora mé obrovsky podil na efektivité marketingu. Je tfeba

vyclenit vétsi rozpocet prave pro marketingové ucely.

Vyhodnoceni dat webové stranky

Data z webové stranky www.hokej.upol.cz jsem ziskal pomoci nastroje Google

Analytics a zjistil, Ze navstévnost a zobrazeni stranek od pocatku sezony mé sestupnou
tendenci s vysokou mirou okamzitého opusténi, které dosahuje hodnoty az 59,87 %
s prumérnou dobou relace v jednotlivych mésicich, pohybujici se od 1:12 — 2:26 minut.
Zajimavosti je, ze uzivatelé, kteti navstévuji webové stranky, jsou prevazné zenského
pohlavi. MiZe se jednat pievazné o zastupce rodinnych ¢lend, partnerky hracu ¢i fanynky.
VEk navstévniki byl méten v rozpéti od 18—64 let, nejvétsi zastoupeni uzivatelii spadalo
do vékové skupiny 25-34 let s procentudlnim zastoupenim 54,20 %.

Ackoliv se jedna o klub piisobici v Olomouci, paradoxem je, ze uzivatelé
z Olomouce, dle geografickych dat, se umistili az na druhém misté. Nejvétsi zastoupeni
fanouskl pochézi pravé z hlavniho mésta Prahy, avSak rozdil byl pouhé jedno procento.
Prekvapiva data ukazal obrazek 21, kde mizeme vidét, ze webové stranky navstivilo
spoustu uZzivatelll ze zahrani¢i. Jak si doba z4d4, mobilni technologie se stavaji ¢im dal
tim vic vyuzivangj$imi nastroji a o tom taky vypovida obrazek 22, ktery nam ukazal
navstévnost dle typu zafizeni uzivateld. Nejcastéji uzivatelé k navstévé webové stranky
pouzivali pravé mobilni zafizeni. DalSim dualezitym faktorem pro sledovéani toku

uzivateli je prave ukazatel zdroje navstév. Ze socidlnich siti, které klub pouziva, ptichazi
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95,73 % uzivateli pravé ze socialni sit¢ Facebook. V celkovém porovnani zdroji se
Facebook umistil na druhém misté, primarné lidé navstévuji stranky pies vyhledavac

Google.

Doporuceni

Zde se nachézi prostor pro doporueni na zlepSeni komunikace prostfednictvim
webovych stranek. Zobrazeni stranek, véetné navstévnosti, mélo sestupnou tendenci, coz
sledujicich. Je to obdobi tfi tydnt, kdy je v soutézi pauza a nasledné se fanousci ziskavaji
obtizn¢ zpét. V této prodlevé by mohl byt kompenzovan propad sledovanosti obsahem
ptispévkd, ktery se nevztahuje pifimo k pravidelnému déni na ledové ploSe. Je tieba
marketing zaméfit na jiné aktivity nez hokejova utkani v soutézi, nebo vzit v potaz obdobi
Vénocnich svatki, které je vhodné pro uskutecnéni dobrocinnych akci a naplanovat
napiiklad charitativni utkani, ¢i jiné aktivity v tomto duchu. Kazdy mésic s sebou nese
urcitou piilezitost pro specifické marketingové kampané, je potfeba zohlednit format a
zpusob nasledného publikovani, detailné zpracovat pred zapocetim nové sezony
marketingovy plan na sezénu nadchazejici a k tomu pfizpisobit jednotlivé kampané.

Doposud nemél klub optimalizované SEO a nevyuzival placenych reklam ve
vyhledavacich. Doporucuji optimalizovat SEO a vyuzivat téchto nastroji ptevazné pfi
planovanych udalostech s potencionalnim nejvét§im marketingovym dosahem.

Mira okamzitého opusténi webové stranky dosahuje pomérné vysokych hodnot, zde
bych poradil moznost ptekladu stranek do anglického jazyka, vzhledem k analyze, ktera
prokézala pomérné znacné zastoupeni navstévnikl z jinych zemi. Dalsi podnét k udrzeni
navstévnika miiZze byt zprovoznéni e-shopu, ktery zajisti klubu nejen finan¢ni pfinos, ale
zaroven vyuzije nastroje podpory prodeje pro Siteni klubové znacky.

Pfesto, ze na strankach nalezneme informace o vysledcich z jednotlivych utkani,
bohuzel jiz nelze dohledat statistické udaje o umisténi v tabulce, nebo data individualnich
statistik. Dle mého nazoru, pro sportovni klub se jednad o nepostradatelnou polozku na
webovych strankach.

Jelikoz klub nabizi moznost praxe ¢i staze pro studenty, postradam na webovych
strankach blizsi informace k této ptilezitosti. Navrhoval bych novou polozku v menu

[ RA4

realizacniho tymu*.
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Ackoliv obrazek 20 prokazal vétsi navstévnost uzivatelii z mésta Prahy nez z mésta
Olomouc (o pouhé 1 %), je prioritou cilit na mistni obyvatele a vytvofit si Sirokou
fanouSkovskou zékladnu. Jsem piesvédcen, ze hlavnim tskalim pro klub je misto konani
hokejovych utkéni, které je mimo Olomouc, a tudiz ptichazi o velkou pfilezitost ziskani
podpory zfad mistnich fanouski. Proto je dilezité vyuZzivat pfilezitosti a vefejnych
udalosti, do kterych by se ¢lenové HCUP méli zapojovat, pokud mozno udalosti

s narodnim dosahem popularity.

Vyhodnoceni dat socialni sité Facebook

Data z Facebookové stranky jsem ziskal pomoci néstroje business manager a zjistil,
ze k datu 29.3.2020 ma 1845 sledujicich a 246 sdilenych piispévki. Dle obrazku 25
vidime z4jem o tuto socidlni sit’, ktery byl prokdzan zaznamenanim kontinuélniho ristu
navstévniki s pfihlédnutim k odchozim fanousktim, podle obrazku 26.

Zastoupeni pohlavi u fanouskt na této socialni siti je jiz téméf vyrovnano, zeny (49
%) a muzi (51 %). Vidime odliSnou veékovou skupinu ptrevazujici ve fanouSkovské
zakladné, kdy prevlada kategorie ve veéku 18-24 let a nasleduje skupina 25-34 let, ktera
z dat Google Analytics na webové strance méla nejvétsi zastoupeni.

Z demografickych dat nam vyplynulo, Ze tentokrat jiz fanousci v ramci Ceské
republiky v nejvetsSim zastoupeni navstévuji stranky z mésta Olomouce a mésto Praha se
umistila na druhém misté. Jak ale mizeme vidét na obrazku 28, navstévuji stranku
fanousci i z jinych zemi, jako naptiklad ze Slovenska, USA a dalSich. I ptes to zlistdva na
webovych strankéch nejpouzivanéj$im jazykem jazyk cesky.

Dulezitym aspektem pro méteni popularity stranek je dosah stranek a ptispevka.
Data z obrazka 29 a 30 ndm potvrdila, ze nejlepSich vysledki se dosahne, pokud je dany
obsah podpofen placenou reklamou. Zde se nam potvrdil fakt, Ze socialni sit’ Facebook
dosahuje prostiednictvim ptispévkll vétsiho okruhu oslovenych uzivatelii nez socidlni sit’
Instagram.

Dutlezitd informace vyplynula z obrazku 32, kterd nam vypovédéla o uspéSnosti
videozdznamem, nasledoval ptispévek a pak fotografie.

Chovani fanouski na strance a jejich akce, ¢i zjem o jednotlivé oddily ndm ukazuji
obrazky 33, 34 a 35, kde jsme dosli k zavérim, Ze chovani fanouskd je nejvice
projevovano reakci na jednotlivé prispévky, zdjmem o pfesmérovani na webovou stranku,

tudiz vyuzivali akce kliku na web a nejvice sledovanym oddilem byla domovska stranka.
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Tenhle fakt nemusi byt neuspokojivy, jelikoz na domovskeé strance jsou umistény vSechny
prispévky vcetné fotografii a videi, fanousci se tedy dostanou ke vSem podstatnym

informacim.

Doporuceni

I zde jsou prilezitosti pro zlepSeni marketingové komunikace prostfednictvim
socidlni sit¢ Facebook.

Na zékladé demografickych dat z obrazku 28, které vypovidaji o sledovani stranky
uzivatell jinych ndrodnosti, bych doporucil zvefejiiovat obsahy zprav, alespon ve
zkracené verzi v anglickém jazyce, ihned pod ceskym textem pro zachovani piizné
fanouski z jinych zemi.

Pro dosahnuti vétsi popularity, se pfiklanim vzhledem k vysledkiim z obrazku 29 a
30, k ¢ast¢jSimu vyuZzivani moznosti placenych reklam, které zajisti vétsi dosah stranky a
ptispévku. I zde bych doporucil stejnou strategii jako u webovych stranek, tedy planovani
specifickych udalosti a jejich realizaci, obzvlasté klast diraz na vyplnéni prostoru
v obdobi, kdy se utkani nekonaji.

Diky analyze Gspé$nosti riznych formath ptispévki, jejich dosahu a zaujeti dle
obrazku 32 jsme zjistili, ze video je nejatraktivnéjsi nositel informaci. Zame¢fil bych se na
tento fakt a soustiedil se na kvalitu zpracovani jednotlivych audiovizudlnich vystupi,
které bych zarovenn podpotil titulky ve videu, jelikoz ne vSichni si pousti zvuk pii
shlédnuti videa a rozsiftil pocet audiovizualnich vystupi.

Chovani fanouski na strance mizeme z velké ¢asti ovlivnit i my sami, proto bych
poradil vétsi aktivitu v komunikaci s fanousky pro vytvoteni uz§iho pouta a zachovani

jejich ptizné.

Vyhodnoceni dat socialni sité Instagram

Ke sbéru dat u Instagramu jsem vyuzil nastroje Prehledy a zjistil, Ze k datu
29.3.2020 ma 1598 sledujicich a 193 sdilenych ptispeévkl. Pro vymezené obdobi od
1.9.2019 do 10.3.2020 jsme provedli analyzu vybranych metrik: interakce piispévk,
dosah pfispévki a zobrazeni prispévkil. Zjistili jsme, ze vysledné hodnoty maji podobny
kolisajici trend, jako dosah ptispévka u Facebooku, kdy nejmensi dosah prispévki byl v
meésici prosinec a nejveétsi v mésici leden. Zajimavosti je, Ze dosahy nékolikandsobné

vvvvvv

vyhraném utkéani z Satny, kde prevlada pozitivni atmosféra.

71



Interakce je vyssi v prvnich tfech mésicich a nasledné dochazi v mésici prosinec
k rapidnimu poklesu, az t¢éméf o 50 % s naslednym postupnym vzestupem interakci.

Zobrazeni ptispévki dosahuje vysokych ¢isel, jelikoz jeden uZivatel mlize zobrazit
prispévek i vicekrat a tato aktivita se vzdy zapocitava. V mésici listopad byly ptispévky
zobrazeny az 227 416x a mésic prosinec opét vykazal nejnizsi hodnoty zobrazeni a to 76
199x.

Nésledné jsem provedl analyzu dle dostupnych dat za poslednich sedm dni sezony,
jelikoz metriky nenabizi urcita data ziskat z pozadovaného obdobi a zjistil jsem, Zze hlavni
lokalitou fanousku se stala Ceska republika, Olomouc, ¢emuz tak nebylo napfiklad u
vysledkl z webové stranky.

U Instagramu, co by socidlni siti specializované pfedevsim na sdileni fotografii a
videi, bych odhadoval, ze vétSinové zastoupeni bude pravé zenského pohlavi, ovSem,
v tomhle pfipad€¢ dominuji muzi.

Ve veékové kategorii sledujicich, bez ohledu na pohlavi, pfevlada nejpocetné;si
skupina ve véku 18-24 let, druha nejpocetnéjsi skupina je ve véku 25-34 let.

Doba sledovanosti pfispévkid je pro nas dualezitym ukazatelem pravé pro
zvetejiiovani jednotlivych piispévki. Jak ndm ukéazala data z obrazku 47 az 53, je potieba
se vyhnout sdileni ptispeévkl pravé v case od 01:00 do 09:00 hodin. Idedlni doba pro
sdileni nam tedy piipada od 09:00 do 21:00 hodin.

Doporuceni

V piipad¢ Instagramu nenachdzim piili§ mnoho doporuceni na zvySeni popularity.
Zaméftil bych se na fakt, ze Instagram byl odkoupen spolecnosti Facebook a v piipade
realizovani placené reklamy bych nezapominal na moZnost sdileni placené reklamy
duplicitné pravé na této socidlni siti. Tim by doslo tedy ke sdileni reklamy ve stejny Cas
na obou socidlnich sitich.

Jak jsem jiz zminil vySe, Instastories slouzi pravé fanouskovi ke vtadhnuti do dgje,
pokud se nemuze z jakychkoliv divodii zG¢astnit udalosti, ¢i akce. Doporucil bych vice

vyuzivat téchto moznosti z kazdé udalosti ¢i sportovni akce.

Informace a data ziskana analyzou a vyhodnocenim digitalni komunikace HCUP,
budou poskytnuta vedouci marketingového oddéleni HCUP, predevsim se zdmérem na
vylepSeni marketingové komunikace pro nadchézejici roky a poukéazat na podstatu

sledovani jednotlivych metrik, které ovliviiuji popularitu klubu. Dale budou poskytnuta
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marketingové komisi ULLH se zdmérem zvySeni marketingovych naroki na jednotlivé
kluby, ptepracovani komunikacni strategie a docileni vétsiho povédomi o lize na Gizemi
Ceské republiky.

Provadéni analyz je velmi ¢asové narocné, avsak vyplati se uz vzhledem k tomu,
jak velké mnozstvi informaci dokézi poskytnout. Diky témto analyzam lze zasadné

zefektivnit marketingovou komunikaci, a proto je potieba se s nimi dale zabyvat.
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8 SOUHRN

Impulzem pro vybér tohoto tématu byla jiz Ctyfleta spojitost se sportovnim klubem
a predstava efektivniho vyuzivani digitdlni komunikace pro nadchéazejici obdobi na
zaklad¢ provedené analyzy a vyhodnoceni digitalni komunikace.

Cilem diplomové prace byla analyza a vyhodnoceni digitalniho marketingu HC
Univerzita Palackého v sezoné 2019/2020 za pomoci marketingovych komunikac¢nich
kanali - webovych stranek, Facebooku a Instagramu. K analyze jsem pouzil nastroje
pfislusici danému komunika¢nimu kanalu, webové stranky — Google Analytics, Facebook
— Business manager a Instagram — Ptehledy.

V teoretické ¢asti jsem v uvodu popsal zékladni hokejové terminy, které v pribéhu
prace byly pouzity. Po ¢asti s hokejovou terminologii navazuji popisy jednotlivych
marketingovych nastrojii, strategii a termind, které jsou nezbytné pro marketingovou
komunikaci a ze kterych nasledné vychdzime pfi analyze a vyhodnoceni digitalni
komunikace HCUP.

Nasledujici kapitola popisuje cile a metodiku diplomové préace. V této kapitole jsou
definovény cile, metody a jednotlivé metriky, u kterych byla provedena analyza dat
prostfednictvim néstrojit Google Analytics, Facebook business manager a Instagram
Piehledy.

V praktické ¢asti jsem nejdiive provedl charakteristiku sportovniho klubu a popis
univerzitni ligy, které se klub ucastni. Nasledovala analyza a vyhodnoceni dat ve
vymezeném obdobi od 1.9.2019 do 10.3.2020.

V zavére¢né fazi jsem vyhodnotil data a navrhl doporuceni pro zlepSeni digitalni
marketingové komunikace klubu. Vysledky ukazuji, Zze negativni jevy ve statistikdch
koreluji s terminy, ve kterych se ledni hokej nehraje. Pravé zde shleddvam dostatek
prostoru na zlepSeni marketingové strategie. Podstatnou roli pro navyseni efektivity
digitalni komunikace hraje rozpoctova kapitola vyclenéna na marketingové ucely, také
obdobi ve kterych se potfadaji marketingové udélosti a Cas, ve ktery se pfispévky

publikuii.
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9 SUMMARY

Defining impulse for this topic was four years long cooperation with sport club and
vision of effective digital communication use for following periods based on performed
an analysis and evaluation of digital communication. The aim of the thesis was an analysis
and evaluation of digital marketing of HC Palacky University Olomouc in season
2019/2020 with the use of marketing communication channels on websites, Facebook and
Instagram. Analysis was performed with tools relevant to each communication channel,
websites — Google Analytics, Facebook — Business Manager, Instagram — Insights.

Theoretical part included a description of ice hockey terms that were used in the
thesis. This part was followed by a description of each marketing tool, strategy and terms
that are necessary for marketing communication. This terminology was a basis for
analysis and evaluation of HCUP digital communication.

Following chapter describes the objectives and methodology of the thesis. This
chapter defined aims, methods and metrics that were analyzed with Google Analytics,
Facebook Business Manager and Instagram Insight tools.

Practical part included characteristics of sport club and description of the league.
This was followed by analysis and evaluation of data in selected period from 1.9.2019 to
10.3.2020.

Final part included evaluation of data and recommendation for club digital
marketing communication improvements. Results indicated a correlation between
negative phenomena and dates without any ice hockey game. Therefore, I find exactly
there enough space for marketing strategy improvement. There are several factors that
play important role in the digital communication efficiency increase, namely budget for

marketing purposes, period of marketing events and post publishing time.
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Obrazek 37. Analyza interakce od zafi do bfezna (vlastni zdroj).

Obrazek 38. Pocet oslovenych lidi od zafi do biezna (vlastni zdroj).

Obrazek 39. Zobrazeni vSech piispévkl v jednotlivych mésicich od zati do biezna
(vlastni zdroj).

Obrazek 40. Potadi nejpopuldrnéjsich prispévkl oznacenych ,,to se mi libi* za posledni
rok (Instagram, 2020).

Obrazek 41. Hlavni lokality sledujicich fanouskli — mésta (Instagram, 2020).
Obrazek 42. Hlavni lokality sledujicich fanouskli — zemé (Instagram, 2020).
Obrazek 43. Procentualni zastoupeni jednotlivého pohlavi u fanouski na Instagramu
(Instagram, 2020).

Obrazek 44. Vékove kategorie sledujicich bez ohledu na pohlavi (Instagram, 2020).
Obrazek 45. Vekové rozpéti u muzil (Instagram, 2020).

Obrazek 46. Vékoveé rozpéti u Zen (Instagram, 2020).

Obrazek 47. Piehled sledujicich v ur€ity €as a den — pond¢li (Instagram, 2020).
Obrazek 48. Piehled sledujicich v ur€ity ¢as a den — utery (Instagram, 2020).
Obrazek 49. Piehled sledujicich v ur€ity ¢as a den — stfeda (Instagram, 2020).
Obrazek 50. Piehled sledujicich v ur€ity €as a den — ¢tvrtek (Instagram, 2020).
Obrazek 51. Piehled sledujicich v ur€ity ¢as a den — patek (Instagram, 2020).
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Obrazek 52. Piehled sledujicich v urcity ¢as a den — sobota (Instagram, 2020).
Obrazek 53. Piehled sledujicich v urcity ¢as a den — ned¢le (Instagram, 2020).

Tabulka 1. Pfehled jednotlivych hokejovych klubi ULLH sdruzujici jednu a vice

univerzit.
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12 SEZNAM ZKRATEK

AIDA

AMA

BPA

HC

HCUP

HMTL

ITHF

MMA

PPC

PR

SEM

SEO

Attention (Pozornost), Interest (Zajem), Desire (Touha), Action (Akce)

American Marketing Association (Americka marketingova asociace)

BPA Sport Marketing

Ceska republika

Cesky svaz ledniho hokeje

Ceska televize

Hockey Club (hokejovy klub)

HC Univerzita Palackého v Olomouci

Hypertext Markup Language

International Ice Hockey Federation (Mezindrodni federace ledniho

hokeje)

the Mobile Marketing Association

Pay Per Click (platba za kliknuti)

Public Relations (vztahy s vefejnosti)

Search Engine Marketing (marketing ve vyhledavaci)

Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavac)

93



SWOT Strenghts (silné stranky), Weakness (slabé stranky), Oportunities
(prilezitosti), Threats (hrozby)

ULLH Univerzitni Liga Ledniho Hokeje
UP Univerzita Palackého v Olomouci
URL Uniform Resource Locator
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13 PRILOHY

Priloha €. 1. Hodnoty Univerzitni Ligy Ledniho Hokeje

Nize definované hodnoty a desatero jsou pfevzaty z oficialni webové stranky

Univerzitni ligy ledniho hokeje, www.univerzitnihokej.cz.

Prinos pro hokej?

zatraktivnéni sportu z pohledu rodi¢l s vidinou spojeni vzdélani a
vrcholového hokeje a tim rapidni rozsifeni hokejové zdkladny

uspésné absolvovani hokejového systému vyprodukuje profesionalniho
hokejistu, nebo akademicky vzdélaného jedince - win/win

vyznamng¢ zvySené procento Uspésného absolvovani hokejového systému
zvySeni konkurence v juniorském hokeji

prodlouzeni hokejového véku mléddeze na vrcholové urovni — Sance pro
hréce, kteti dospivaji pozdéji, se prosadit v profesionalnim hokeji
vzniknou nové hokejové subjekty

nabidneme zajimavy sportovni program v souladu s metodikou CSLH
moznost pro rozvoj trenért, rozhod¢ich, manazera

moznost pro aplikovani novych tréninkovych nebo testovacich metod

Prinos pro univerzitu?

propagace a zviditelnéni univerzit

zvysSeni prestize univerzit

vytvareni hrdosti a patriotismu nejen u hrac, ale u vSech studentt Skoly
sblizeni a sdruzovani studentti

moznost seberealizace studentli i mimo tym — PR, marketing

vychovné plsobeni symboll a ceremonidlii univerzit

Prinos pro sportovce?

prodlouzeni kariéry

kvalitni tréninkové podminky

ukonceni
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spojeni sportu a studia

vytvareni novych kontakti

Ptinos pro spolecnost?

posileni vyznamu sportu a vzdélani

,kalokagathia“ — systémovy rozvoj sportu a vzdélani na univerzitach
produkovani vrcholovych sportovct s akademickym vzdélanim
propojeni sportu a studia v kritickém véku 19 az 24 let

posileni vychovy ke sportu ve vzdélavacich programech

dualni kariéra — plynuly pfechod ze sportovni kariéry do bézného Zivota

vazba na region — patriotismus (Univerzitni liga ledniho hokeje, 2020b).

Priloha ¢&. 2. Desatero Univerzitni Ligy Ledniho Hokeje

,ULLH otevie moznosti seberealizace pro hrace, kteti chtéji skloubit
sport a akademické vzdélani.

ULLH nabidne kompletni sportovni i vzdélavaci program a vyplni
mezeru v prechodu hrac¢i z juniorského do seniorského hokeje.

ULLH pfinese narodni soutéz tizce napojenou na vzdélavaci i hokejovy
sytém v CR, jejimz cilem bude vychova kvalitnich osobnosti pro nasi
spole¢nost.

Herni syst¢tm ULLH bude vytvotfen s absolutni prioritou na moznost
skloubeni studia a sportu v akademickém prostfedi se zapojenim co
nejvetsiho poctu univerzit, a to pii zachovani vysoké sportovni i studijni
kvality.

ULLH svym systémem vyprodukuje fadu Spickovych sportovcl s
akademickym vzdélanim, a naopak vzdélanych lidi s vysokou sportovni
kondici a dovoli tak plynuly pfechod ze sportovni kariéry do bézného
Zivota.

ULLH poskytne pfiilezitost pro pieneseni hodnot sportovniho tymu do
denniho Zivota univerzity, sportovci mezi ostatni studenty pienesou
charakteristické vlastnosti sportovct jako vytrvalost, cilevédomost smysl

pro fair play.
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ULLH zajisti moznost prodlouZzeni sportovni kariéry a ptida kvalitni
tréninkové i studijni podminky ve vzajemném souladu.

ULLH zaru¢i vSem svym tymum stejné podminky, jako jsou pocet a
kvalita ¢lentl realiza¢niho tymu, rozsah a kvalita materialné technického
ULLH svym partnertim pfedlozi moznost efektivni marketingové cileni
na skupinu mladych lidi s velkym osobnostnim potencidlem.

ULLH umozni tadé¢ mladych lidi zaclenéni do sportovniho tymu v
senzitivnim zivotnim obdobim bez dopadu rizikovych faktora*

(Univerzitni liga ledniho hokeje, 2020c)
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