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Propagace sportovnich znacek na socialnich sitich

Abstrakt

Predmétem analyzy této diplomové prace je propagace sportovnich znacek na
socialnich sitich a jejim hlavnim cilem je navrhnout metody zvySeni konkurence na trhu
sportovniho obleCeni pii propagaci znatek Nike a Adidas na platformach Instagram
a Facebook. V teoretické ¢asti prace jsou shrnuta zakladni teoreticka vychodiska tykajici se
marketingu na socialnich sitich a marketingovi komunikace spole¢nosti. V praktické ¢asti
jsou predstaveny vybrané sportovni znacky, jejich historie a marketingové zaméfeni
Vv poslednich letech. Dale jsou prezentovany aktivity spolecnosti na vybranych socialnich
sitich, pti¢emz rozbor je proveden jak v kontextu hlavnich profila, tak i dcefinych (Nike
Football a Adidas Football). Na zaklad¢ stanovenych kritérii je provedena komparacni
analyza instagramového a facebookového profilu obou znacek. Vysledky analyzy slouzi
zakladnou pro vypracovani relevantnich navrhtt a doporuéeni na zlepSeni ucinnosti

marketingove propagace.

Kli¢ova slova: Adidas Football, Adidas, emocionalni branding, Facebook, Instagram,
marketing, Nike Football, Nike Football, propagace, SMM, socialni sité, sportovni obuv,

sportovni znacky.



Promotion of sports brands on social networks

Abstract

The subject of the analysis of this diploma thesis is the promotion of sports brands
on social networks and its main goal is to propose methods to increase competition in the
sportswear market in the promotion of Nike and Adidas brands on Instagram and Facebook
platforms. The theoretical part of the thesis summarizes the basic theoretical background
concerning marketing on social networks and marketing communication of the company.
The practical part presents selected sports brands, their history and marketing focus in
recent years. Furthermore, the activities of companies on selected social networks are
presented, while the analysis is performed both in the context of the main profiles and
subsidiaries (Nike Football and Adidas Football). Based on the set criteria, a comparative
analysis of the instagram and Facebook profile of both brands is performed. The results of
the analysis serve as a basis for the development of relevant proposals and

recommendations to improve the effectiveness of marketing promotion.

Keywords: Adidas Football, Adidas, emotional branding, Facebook, Instagram, marketing,

Nike Football, Nike, promotion, SMM, social networks, sport shoes, sports brands.
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1 Uvod

Marketing socialnich médii (SMM) je nejsilnéjSim zpiisobem, jak zvysit povédomi
o znacce, vybudovat zakladnu vérnych nasledovnikt, ptildkat nové zékazniky a zvysit
trzby prostiednictvim socidlnich médii. V soucasné fazi propagace v socialnich sitich
funguje stejn¢ efektivné jak pro malé firmy a startupy, tak i pro zral¢ a velké podniky, a to
jak v oblasti B2C, tak i pro B2B spole¢nosti. Kvalitni marketing socialnich médii mtze
posunout podnikdani na novou uroven, diky efektivnim SMM néstrojim bude znacka

ziskavat obdivovatele, zatimco spole¢nost bude mit nové zakazniky a rlst prodeje.

Za poslednich né€kolik let s ristem poctu uzivateli rtiznych socialnich siti,
marketing na téchto platformach se stal velmi G€innym néstrojem pro mnoho firem. Ale
spolu s tim stoupla i konkurence za pozornost kazdého uzivatele. To vSak vubec

neznamena, Zze marketing na socialnich sitich ptestal byt efektivnim.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V prvni ¢asti jsou uvedeny
a popsany zakladni pojmy souvisejici s vybranym tématem jako naptiklad marketingova
komunikace a jeji druhy, marketing na socidlnich sitich, podstata marketingovych
kampani, komunika¢ni kanaly apod. Tato ¢ast bude zpracovana pomoci literarni reSerSe na
zéklad¢ odbornych praci Ceskych a zahranicnich autor. V praktické Casti prace jsou
piedstaveny vybrané spole¢nosti a popsany jejich hlavni nastroje tykajici se socialnich siti.
Zaroven stim je proveden komplexni monitoring systému a nastroji, které znackdm
pomahaji pfi implementaci metod propagace a vhodné segmentaci trhu a zakazniku.
S ohledem na stanovené cile v této casti prace je také provedena analyza brandi na

socialnich sitich a zhodnocena efektivita marketingovych metod propagace.

Piinosem této diplomové prace je to, Ze pfinasi soubor praktickych poznatkl
spojenych s metodami propagace znacek na socialnich sitich, které mohou pouzit i ostatni

znacky a zlepsit tim svoji konkurenceschopnost na trhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Tato diplomova prace si stanovila za cil navrhnout metody zvySeni konkurence na
trhu sportovniho obleceni na socialnich sitich Instagram a Facebook pii propagaci
vybranych znacek. Témito znackami jsou americky vyrobce sportovniho obleceni a obuvi
Nike a jeho hlavni némecky konkurent Adidas. Dil¢im cilem prace je provést komparacni
analyzu dvou znacek, aby bylo mozné vymezit nedostatky, které jim prekazi na cesté

propagace svych produkti.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace mapuje zakladni vychodiska spojena s vybranou
problematikou. Pojednava se v prvni fadé o marketingu na socialnich sitich, zadavani
marketingovych kampani na téchto platformach a moznostem méfeni jejich efektivity.
Pozornost se veénuje 1 marketingové komunikaci spolecnosti, vCetné¢ marketingového
komunika¢niho mixu, komunikaénich kanala a vyvoji marketingové komunikace z duvodu
prudkého rozvoje online marketingu. Tyto informace jsou zpracovany pomoci literarnich
zdroji a webovych stranek, a to jak v cestin€, tak i1 v angli¢tingé. Zpracovani probiha

metodou literarni reSerse a srovnani nazorti uvedenych autorti na probrana témata.

V praktické ¢asti dochdzi ke komparacni analyze marketingovych aktivit znacek
Nike a Adidas na socidlnich sitich Instagram a Facebook. Pro analyzu jsou zvoleny
zakladni ukazatele, které hodnoti znacky z kvantitativniho a kvalitativniho hlediska. Na
Instagramu to jsou pocet sledujicich a pocet sledovanych, pocet publikaci, mira zaujeti
publika, primérny pocet oznaceni ,,To se mi libi“ a primérny pocet komentait. Na
Facebooku se hodnoti primarné€ pocet oznaceni ,,To se mi libi“, poc¢et oznaceni PTAT
a pozice stranky v celkovém Zzebficku. Tyto ukazatele byly vybrany proto, Ze jsou
klicovymi metrikami pro zhodnoceni aktivity spole¢nosti na socidlnich sitich.
Kvalitativnimi ukazateli pak jsou ty, které umoziuji zhodnotit vzhled stranek, konzistenci

publikovaného obsahu, textovou slozku, tonalitu uZivatelskych komentaii a obsahovou
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zaméfenost prispévkil na obou socidlnich platformach za posledni rok. Vybér téchto
ukazatel byl také spojen s tim, Ze tyto informace jsou ve volném piistupu a jsou ziskatelné
pomoci agregatort. Tyto aspekty jsou dulezité proto, Ze v rdmci analyzy jsou zkoumany
velké znacky, jejichz rozpocet na marketingové aktivity a strategické dokumenty vénované
aktivitim na socialnich sitich jsou nedostupné pro bézné uzivatele. Naproti tomu analyza
podle vyse uvedenych kritérii dovoluje zhodnotit profily znacek z hlediska cilové skupiny.
Zaroven s tim pro objektivnéjsi analyzu se berou v Uvahu nejen aktivity Adidas a Nike
v hlavnich profilech, ale také v dcefinych uctech, jimiz jsou Adidas Football a Nike
Football.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato ¢ast diplomové prace shrnuje teoretické poznatky spojené s vybranym
tématem a zaméfuje se primarn¢ na problematiku marketingu na socidlnich sitich

a marketingovou komunikaci spole¢nosti.

3.1 Marketing na socialnich sitich — teoreticka vychodiska

Marketing lze definovat rtzné, ale zpravidla jde o nastroj pouzivany
Kk uspokojovani prani a potieb zdkaznika. Podle nejznaméjsi definice vyvinuté Americkou
marketingovou spole¢nosti v roce 1985 marketing je ,,procesem plinovani a napliovani
koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeruje
K uskutecnéni vzajemné vymeny uspokojujici potreby jedincii* (Johnova, 2008, s. 16). Jeho
cilem je co nejlépe poznat zakaznika a porozumét jeho pozadavkim a potiebam, aby se
produkty nebo sluzby firmy prodavaly samy. V podstaté jde jak o uméni, tak 1 o védu,
mezi jejiz teoretickou a praktickou strankami existuje napéti. V tomto ohledu vyznam
marketingu neni mozné podcenovat, protoZze na marketingovych schopnostech firmy zalezi

jeji provoz, ucetnictvi, a hlavné financni uspéch (Kotler, 2013, s. 42).

V dnesni dobé modernich technologii a virtudlni reality se také hovoii o tzv.
internetovém marketingu nebo online marketingu. Ten je chapan jako ,,zpiisob, jakym Ize
dosahnout pozZadovanych marketingovych cilu prostrednictvim internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou 7Fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,
presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zdkazniky “ (Janouch, 2014, s. 20). V podstaté jde
o to, ze poslani marketingu zlstava zachovéano, avSak aktivity pro podporu ristu trzeb se

odehravaji v internetovém prostiedi (It Slovnik, 2020).

Co se ty¢e marketingu na socidlnich sitich ¢ili SMM marketingu, ma obrovsky
potencial vzhledem k masovosti medialnich socialnich platforem. Zpravidla se pod timto
pojmem rozumi forma internetového marketingu, jejimz cilem je vytvaieni a distribuce
obsahu prostiednictvim socidlnich médii pro dosaZzeni obchodnich cili v oblasti

marketingu a brandingu (Janouch, 2014, s. 42).
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S ohledem na pojem marketingu na socidlnich sitich je takeé nezbytné uvést
podrobnéjsi informaci o socidlni médiich, socidlnich siti, marketingové strategii a chovani

zakaznikil v internetovém prostiedi.
Socialni média

Socialni média je oznaceni pro pocitaem zprostiedkované technologie, které
usnadnuji vytvareni a sdileni informaci, myslenek, profesnich zajml apod. prostfednictvim
virtualnich skupin a siti. V podstaté jsou webovymi strankami a aplikacemi, které
umoziuji lidem vytvaret obsah, sdilet je a také formovat a udrZzovat kontakt s ostatnimi
uzivateli nebo skupinami. Socidlni média spojuje nékolik spole¢nych vlastnosti, mezi které
patii stimulovani vzniku online komunit a generovani obsahu samotnymi uzivateli, kteti

k tomu potiebuji osobni stranky (It Slovnik, 2020).
Socialni sit’

Socialni sit’ je internetovou sluzbou umoznujici svym uzivatelim tvofit a sdilet
S ostatnimi osobni obsah, kontaktovat, imaginarn¢ se sdruzovat a vzdjemné se bavit.
Webove stranky socialnich siti jsou online platformou, jez nabizi svym uzivatelim
vytvoieni vetfejného profilu, diky kterému mohou oslovovat ostatni uzivatele za ucelem

vytvaieni virtudlnich vztaht ke sdileni spole¢nych informaci (It Slovnik, 2020).
Marketingova strategie

Marketingové strategie jsou typy komunikace, které¢ firmy realizuji, aby ptedali své
informace cilovému publiku pomoci nejvhodnéjSiho kandlu. Kombinace vybéru téchto
strategii napfi¢ nékolika online a offline kandly, oznaCovanymi jako vicekandlovy
marketing, mize pomoci vSem firmam budovat povédomi o znaéce a oslovit vice

vhodnych klientt (Masterful Marketing, 2020).

Vsechny medidlni kanaly mohou fungovat, ale stejné¢ tak vSechny mohou selhat.
Zalezi na tom, jak dobfe jsou spojovany a kombinovany vyznamné ¢asti marketingové
kampang. Kazdy podnik té€zi z vicekanalové marketingové strategie, ktera zvySuje jejich
viditelnost pro cilové publikum. I kdyZ se jednd o vSechny Zivotaschopné moZzZnosti
v marketingovém planu, ne vSechny tyto strategie lze univerzalné aplikovat na kazdé

podnikani (Masterful Marketing, 2020).
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Marketingova strategie v ramci socidlnich siti pfedstavuje zevrubny komplexni
a dikladné promysleny strategicky plan dosazeni stanovenych propagacnich cild. Jen tak
mohou byt socialni média co nejucinnéji vyuzita k dosaZzeni pozadovaného cile (Losekoot,
Vyhnénkova, 2019, s.94).

Principy takovéto strategie jsou zalozeny na nize zminénych bodech, jimiz jsou

(PPCprofits.cz, 2020):

o urceni konkrétnich a métitelnych cilt;

o porozumeéni cilovému publiku;

o empatie ze strany cilového publika;

o optimalizace profilli spole¢nosti na socidlnich sitich;

o vytvoreni a sdileni pfesvéd¢ivého a divéryhodného obsahu;
o vytvoreni podrobného publika¢niho planu;

o neustalé vylepSovani firemni strategie.

Urceni konkrétnich a métitelnych cilt, jeZ odpovidaji dlouhodobym planim firmy,
predstavuje jakysi zéklad internetové marketingové strategie. V praxi pro vétSinu firem
hlavnim cilem je zvySeni prodeje, zatimco dil¢im cilem je podpora prodeje. Porozuméni
potfebam zvoleného publika je prvni fazi k vytvoreni silné a ucinné marketingové strategie
na socidlnich médiich a jakoz i ptilezitosti pfeménit internetové navstévniky firemnich
stranek na kupujici zdkazniky. Dalsi fazi je volba co nejpfinosnéjsi socialni platformy
pro prezentaci reklamy, kterd by byla pro zékazniky vysoce atraktivni, a také pro uvedeni
potfebnych udaji o spolecnosti, kterymi jsou obvykle obchodni nazev, kontaktni
informace, detaily tykajici se produktu a vSechny jiné informace, jez jsou dilezité pro
soucasné i budouci zakazniky. Vhodné zvolena socialni platforma dovoluje vyvolat
empatii ze strany cilového publika, tedy i zlepSit image znacky v o€ich potencidlnich
zakaznik®. Dal§im dileZitym bodem pfi vytvofeni marketingové strategie je optimalizace
profilu spole¢nosti na socialnich sitich, ktera se provadi pomoci n€kolika nastroju, z nichz
nejCastéji vyuzivanymi jsou tvorba relevantniho a kvalitniho obsahu jakoz i analyza
klicCovych slov. V ramci takové analyzy do popisi profilu spolecnosti na socialnich
médiich se vkladaji relevantni kliCova slova, ktera pomahaji zakaznikovi najit snadnou

cestu k produktovému portfoliu firmy. Nicméné je tieba brat v uvahu, ze kazda socialni sit’

16



pracuje jinak, a tedy pro kazdou z nich je zapotiebi zvolit odliSnou strategii. Pomoci téchto
analyz je mozné urcit nejlepsi Cas pro zvefejnéni obsahu za Gcelem upoutani pozornosti co
nejvétsiho publika a soucasné k ziskani co nejvét§iho mnozstvi interakci. Vytvoteni
publika¢niho planu pomtze spravné organizovat proces publikovani obsahu a zajisti jeho
pravidelné zvetejiiovani. Nutno podotknout, ze publika¢ni plan se neobejde bez snahy

o neustalé zlepSovani jak marketingové, tak i firemni strategie (PPCprofits.cz, 2020).

V soucasné dob¢ se uspésné podnikani neobjede bez socidlnich médii a socidlnich
siti, jedin¢ tak bude firma co nejviditelnéjsi, a obstoji v konkurenci. To v§e vyzaduje Cas,
usili a spravné zdroje. Detailni marketingova strategie socidlnich médii muze firmu

posunout do popiedi a zarucit jeji uspéch (PPCprofits.cz, 2020).

Chovani zakaznika v internetovém prostiedi

Préaci marketétu tradicné urcoval kalendar svatka a vikendi, programy na uvedeni
novych produktli na trh a dalsi akce. Nicméné jde o velmi nepruzny model, v jehoz stiedu
je spolecnost, nikoli v§ak zakaznici. Takovy model nezohledituje mnoho pftilezitosti, které
vznikaji v kazdodennich aktivitdch organizace a umoziuji ptilakat zdkazniky s vyhodnymi
nabidkami pravé ve chvilich, kdy je nejlépe vnimaji. Naopak moderni klienti stale Castéji
ignoruji piival zbyteénych reklamnich sdéleni, ktera se na né vali: nedivaji se na reklamy
pii sledovani televiznich potadi, blokuji na telefonu hovory s reklamnimi nabidkami, a na

pocitaci bannerové reklamy a reklamni newslettery (Sperber, 2019, s. 193).

Prodejni trychtyt, tedy pifedstava, ze existuje linedrni schéma, v ramci které
zakaznici vymezuji alternativni moznosti vybéru nakupu, také rychle ztraci sviij vyznam.
Internetovi zdkaznici zuZuji a rozSifuji seznam moznych variant, pouZzivaji informace
z riznych zdroji a po nakupu aktivné sdileji dojmy, které mohou jak pomahat, tak i Skodit
znacce. Navic, pokud jedna spole¢nost zaujme zakaznika flexibilitou sluZeb, sortimentem
nebo pristupem, klient nasledné bude ocekavat to stejné od vSech ostatnich znacek

(Sperber, 2019, s. 195).
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Vzhledem Kk takovym zménam je tfeba vénovat zvlastni pozornost chovani
zakaznik v internetovém prostfedi. Svétové uzndvany specialista na online marketing
Avinash Kaushik v roce 2013 na svém blogu piedstavil zadsadni strukturu See-Think-Do-
Care. Na rozdil od Klasickych marketingovych strategii, kde pojem cilové publikum
a reklama jsou sméfovany pouze na ty lidi, ktefi jsou ochotni koupit produkt pravé ted,
model See-Think-Do-Care ukazuje $ir§i pohled na marketing. Strategie neni zaméfena
pouze na ty, ktefi jsou ptfipraveni zbozi nebo sluzbu rovnou koupit, ale také na ty, ktefi se

n¢kdy mohou stat klientem nabizené spole¢nosti (Kryvinska, Gregus, 2017, s. 2020).
Déle jsou v praci uvedeny jednotlivé etapy dané struktury.
1) SEE —rozhliZeni se

Navstévnik si prohlizi web s ucelem néco zjistit nebo vyhledat potifebné informace.
Tato faze nepfedstavuje potifebu pro uzivatele cokoli objednavat. Proto je potieba, aby
webové stranky byly vybaveny maximalnim zdrojem informaci, a to v podobé ¢lankd,
videi, interaktivnich elementti apod. Vzhledem k tomu, Ze navstévnici se pouze rozhlizeji,
tj. zkoumaji sondu a hledaji odpovédi na své otazky, v této fazi se neptislusi jim cokoli
vnucovat, nybrz poskytovat informace, zajimavosti nebo materialy, a to bez jakychkoli

poplatkdi.
2) THINK — ptemysleni

Tato faze znamena, ze navstévnik se zatim jesté stale rozhlizi, protoze mozna zatim
nedostal Uplné informace, md néjaké pochybnosti v tom, co na ptfedchozich zdrojich
vyhledal, nebo nenasel to, co piesné hledal. Na této etap€ je tieba u navstévnika vzbudit

divéru a demonstrovat mu vSechny vyhody nabizené¢ho produktu.
3) DO - realizace objednavky

Faze realizace objednadvky oznacuje to, Ze navstévnik jiz ma dostate¢né potiebné
mnozstvi informaci, zvolil si davéryhodného obchodnika a chysta se objednédvat konkrétni
produkt. Je proto tfeba, aby byly navstévnikovi k dispozici vSechny kontaktni udaje
(e-mail, telefon, adresa), na vSech mistech odkazy a vyzvy k akci, které ho nasméruji na
strdnku s moznosti vkladani formulaia nebo objedndvky. Z navstévnika stranek se tak

milZe internetovy uzivatel stat zakaznikem firmy.

18



4) CARE — péce o zékazniky

V posledni fazi objednavky je dilezité ziistat se zdkaznikem v kontaktu, napiiklad
prostiednictvim e-mailové adresy, kterou zékaznik zanecha pii objednavce. Dale je
zapotiebi vénovat pozornost atraktivnimu obsahu pro tyto zdkazniky na riznych
komunikaénich kanalech, protoze pravdépodobné sleduji nabidky firem na socidlnich
sitich. Zakaznici si tak firmu vice zapamatuji, a co je dilezitéjsi, v piipad¢ jejich

spokojenosti mohou pfedat doporuceni svym znamym.

3.1.1 Socialni sité a moZnosti propagace na socialnich sitich

Socialni sit¢ jsou zaméteny na budovani online komunit, do kterych patii lidé
s podobnymi zajmy anebo aktivitami. Komunikace na takovych sitich probiha
prostrednictvim sluzby interni poSty nebo chatli pro rychlé zasilani zprav. Také se objevuji
socialni sit¢ pro vyhledavani nejen lidi podle zajm1, ale i samotnych objekti téchto zajmi:
webovych stranek, poslouchané hudby apod. To znamena, Ze v moderni dobé je mozné
vytvaiet socialni komunity, které se pfizpusobuji jakymkoli parametram. V souvislosti
S tim je mozné vymezit nékteré¢ z nejpopularnéjsich kategorii socialnich siti rozdélenych
podle jejich zaméfeni nebo ucel, které pomohou pochopit, jak co nejvice vyuzit vSech

marketingovych prilezitosti. Jimi jsou:

1) profilové zalozené socialni sité (Facebook, Baidu Tieba, VKontakte, LinkedIn,
Odnoklassniki atd.);

2) obsahové zalozené socialni sit€¢ (YouTube, Instagram, Snapchat, Last.fm,
Pinterest);

3) virtualni socialni sité (Second Life, World of Warcraft, World of Tanks apod.);

4) mikro blogovaci socialni sité (Twitter, Jaiku atd.);

5) socialni sit¢ zaméfené na komunikaci (Facebook Messenger, WhatsApp, Viber,

Telegram atd.) (InternetemBezpecne.cz, 2020).

V dubnu letoSniho roku internetova platforma Statista zvetfejnila piehled
nejpopularnéjSich socialnich siti podle poctu aktivnich ucti (viz Obrazek 1). Ze

statistickych udajii vyplyva, Ze nejoblibenéjsi socidlni siti je Facebook, ktery ma 2 498
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mld. uéti. Déle nasleduji YouTube, WeChat a Instagram. Pokud jde o komunika¢ni
kandly, preferovanéjSimi mezi uzivateli jsou aplikace WhatsApp a také Facebook
Messenger. Ob¢ tyto socialni sité patii spolecnosti Facebook Inc (Statista.com, 2020).

Obrézek 1 Nejpopularnéjsi socialni sit€¢ v dubnu 2020 podle poétu aktivnich uétd,

v milionech

Facebook
YouTube
WhatsApp*
Facebook Messenger®
Weixin /| WeChat
Instagram®
Dauyin / Tik Tok
ole)

QFone

Sina Weibo
Reddit

Kuaishou
Snapchat**

Twitter

Zdroj: Statista.com, 2020

Facebook

Nejpopularnéjsi socialni siti na ¢eském i svétovém internetu je Facebook, ktery se
vyznacuje jako platforma pro komunikaci s ptateli a zdroj zabavy. Tato socialni sit’ byla
zalozena Markem Zuckerbergem a funguje od roku 2004. Hlavnim prvkem Facebooku je
uzivatelsky profil, kde jsou umistény statusy, fotografie, biografick¢é informace
a informace o zajmech osoby. Profil je spravovdn pomoci nastaveni ochrany osobnich
udajii. Aktualizace stavu probihd zvefejnénim textu, odkazem na externi zdroj, obrazky ¢i

check-inem v konkreétni lokaci (Semeradova, Weinlich, 2019, s. 13).
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Od roku 2009 se na Facebooku poprvé objevilo tlacitko Like ¢ili To se mi libi,
o dva roky pozdé¢ji se novinky uzivatelskych profili zacaly zobrazovat v newsfeedu,
zatimco pocet zaregistrovanych uzivateli stoupl na 500 miliont. Podle statistickych
informaci zvefejnénych v lednu 2020, vroce 2019 Facebook denné navstévovalo
1,66 miliardy osob, pocet aktivnich mési¢nich uzivateli ¢inil 2,50 miliardy. Zajimavé také

je, ze skoro celou ¢astku ro¢nich pfijmi spole¢nosti ¢ini reklama (Investor.fb.com, 2019).

Vzhledem k tomu, Ze uzivatelé na Facebooku sdileji své osobni Udaje, jako tieba
pohlavi, vék, lokalita, zajmy a navyky, vznika tu velka pfileZitost k osloveni cilového
publika a ptildkani potencionalnich klientti. Podle Vysekalové Facebook podporuje PPC
reklamu a je idedlnim nastrojem pro viralni marketing, jelikoz obsahuje vtipné odkazy,

videa a dal$i zdbavni kontent, ktery uzivatel radi sdileji (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 175).

YouTube

YouTube je druhou nejpopularnéjsi socidlni siti, na které je zaregistrovano 79 %
vSech internetovych uzivateli. Tato popularita muze byt vysvétlena dostupnosti hostingu,
protoze na platformé je vhodné obsah jak vyhledavat, tak vytvaret. V podstat¢ YouTube je
obrovskym serverem ur¢enym primarné ke sdileni videi nejrtiznéjSich formatt a zanru:
mistrovskych kurzti marketingu, rozbalovani produkti, komedialnich porada, vyukovych
piednasek atd. Za tuto rozmanitost socidlni sit’ si oblibilo témei dvé miliardy uzivateli po
celém svéte, zatimco podnikatelé ocenili vyhody platformy pro propagaci svych produktt

publikum (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 177).

Me¢siéné YouTube navstévuje 1,9 miliard lidi po celém svété, pficemz uzivatelé
pouzivaji tuto platformu ve 80 rtiznych jazycich. Pro srovnani, Facebook je k dispozici
pouze ve 43 jazycich. Platforma taktéz nabizi marketérim $iroké moznosti propagace videi
na mezinarodni publikum (naptiklad pteklad titulkli, ndzvli a popisti videi, odpovédi na
komentare v jazyce originalu atd.). Pokud jde o cilové publikum, na YouTube se pfihlasuje
minimalné¢ 90 % lidi ve véku od 18 do 44 let. Pro mileniadly je tato socialni sit’
nejnavstévovanéjsi. Pfitom vSak sleduje videa na YouTube 51 % uZivatela starSich 75 let.
Inzerentim to hovoii o tom, ze na platformée urcité je jejich cilové publikum (Prochézka,

Reznicek, 2014, s. 130).
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YouTube vynikd mezi ostatnimi socidlnimi sitémi tim, ze pouziva rozsahlou, nékdy
interaktivni reklamu. Na jedné stran¢ je vidét reklamni videa sponzorovana pti vyhleddvani
obsahu, na druhé strané reklamni videa jsou uvedena jako prvni v sekci souvisejicich
videich. Kromé¢ toho dalsi reklamu lze nalézt pfi piehrani samotnych videi. Celkové to
vede k primérnému podilu reklamy ve vysi 19-38 %. Diky tomu je YouTube siti

s nejvys$sim podilem pfimo viditelnych reklam (Informatik.uni-oldenburg.de, 2020).

Instagram

Instagram je bezplatnou online sluzbou pro sdileni obrazkd a videi, ktera existuje
od roku 2010 a byla plivodné vyvinuta jako platforma pro rychlou publikaci fotografii, jezZ
je mozné upravovat pomoci filtri pfimo v aplikaci. Diky estetickému aspektu
a jednoduchosti pouziti se aplikace stala velice lakavym marketingovym nastrojem
(Semeradova, Weinlich, 2019, s. 106).

Tato oblibena uzivateli platforma nyni patii Facebook Inc. Za dobu existence
socialni sit¢ byla do plivodni verze Instagramu pfidana fada novych funkci, mezi nimiz
jsou filtry, hashtagy, verze pro Android (nejen pro Apple, jak tomu bylo piedtim),
publikovani videi, moznost zvefejnéni fotografii riznych formati a velikosti, rychle
mizejici obsah (Instagram Stories Ccili piibehy), kratka videa s moZnosti montaze

(Instagram Reels) atd (Semeradova, Weinlich, 2019, s. 13).

Od poloviny roku 2016 lze uZivatelsky profil na Instagramu pievést na firemni
ucet, coz znamena, Ze na socidlni siti zacaly oficialn€ existovat profily firem. S firemnim
profilem mohou uzivatelé ptistupovat ke specialnim statistikdm, pfidavat rizné moznosti
kontaktl a vytvaret reklamy na socialnich médiich pfimo v mobilni aplikaci. Diky tomu je

Instagram idealnim nastrojem pro marketingové aktivity (Onlinesolutionsgroup.de, 2020).

Vzhledem k tomu, Ze Instagram je soucasti Facebooku, pouZziva stejné propagacni
nastroje jako matetska spolecnost. Tim padem vytvaret, zvefejiiovat a sledovat reklamni
kampané na Instagramu je mozné stejné¢ snadno jako na Facebooku. Inzerovani na

Instagramu dovoluje vybér mezi riznymi typy reklam.
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U instagramovych reklam ve formé klasickych fotoreklam se pouzivaji jednoduché
obrazky ve ¢tvercovém nebo obdélnikovém formétu. Reklamy se zobrazuji na Instagramu
mezi tradicnimi pfispévky a lisi se od béznych uzivatelskych ptispévki podle oznaceni
»Sponzorovano“. S postupem casu klasické ptispévky ustoupily v popularité ptibéhtim, coz
bylo spojeno stim, ze velice napodobovaly aplikaci Snapchat a udrzeli tak pozornost
mladé generace uzivateld (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 176-177). Nyni s rostouci

popularitou aplikace TikTok Instagram se snazi vyniknout svou funkci Reels.
Moznosti propagace na socialnich sitich

Velka cast socidlnich siti je uzivatelim k dispozici zdarma. Pro reklamu na téchto
platformach je typické predev§im to, Ze je maskovana jako obsah. Na rozdil od
piedchozich typa internetovych reklam, které se objevuji napiiklad v bannerové podobé
a které pfimo upoutavaji pozornost uzivatele, socidlni sit€¢ maji tendenci dbat na to, aby
reklama byla nendpadna a nebyla vnimana jako takova. UzZivatel by nemél byt rusen pii
pouzivani socialnich siti, aby se mohl podvédomé sousttedit na reklamé¢ (Sterne, 2011,

s. 94).

PPC reklama piedstavuje jeden z nejsiln€jSich nastroji online marketingu, ktery
se neustale rozviji a ktery se da aplikovat na jakykoli podnikatelsky plan. PPC
(z anglického Pay per Click) znamena placeni za proklik na cilovou stranku. To také
znamena, ze ,,inzerenti neplati za zobrazeni svych reklam ani za jejich dlouhodobéjsi
viditelnost, ale pouze za kliky na samotnou reklamu*“ (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava,
Viktora, 2015, s. 97). Jeji rozdil v porovnani s béznymi reklamnimi nastroji, které jsou
zaméfeny primarné na tvorbu zajimavého obsahu a na distribuci propagacnich materiald,
spoc¢iva v tom, ze firma utraci naklady pouze na ty uzivatele, ktefi skute¢né projevili o ni
zajem, kdyz zaklikli na PPC reklamu (Salové, Vesela, Supolikové, Jebava, Viktora, 2015,
s. 97).

PPC reklama se vyznacuje mozZnosti detailn¢jSi kontroly nad firemnim rozpoctem,
ptilezitosti ziskat okamzité vysledky po spusténi reklamy, strategii vedenou na miru,
pfesnym zaméfenim na eventualni zdkazniky pomoci kliCovych slov, a nakonec
viditelnymi a métitelnymi vysledky. Slabou strankou tohoto nastroje jsou vlastné reklamni
systémy, které se neustdle vyvijeji a vyZaduji, aby se firmy zménam néjak pfizplsobily.

Vytvoteni samotné kampané neni t€zké, avSak problémy vznikaji pfi vybéru strategii, které
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budou pro dan projekt fungovat, a spravovat kampané tak, aby byly rentabilni. Takové
ukoly vyzaduji znalosti i ostatnich nastroji internetové reklamy jako naptiklad Google
Merchant, Google Analytics, Mergado, PPC Bee apod (Salova, Veseld, Supolikova,
Jebav4, Viktora, 2015, s. 97).

Remarketing (rovnéz oznaCovany jako retargeting) je zpusobem cileni PPC
reklamy na uZivatele, ktei jiz diive propagované webové stranky firmy navstivili. Ukolem
remarketingu je zaujat tyto navstévniky znovu. Obvykle to funguje nasledujicim
zpuisobem. Firma si na sviij web ptida specialni kod, ktery se uzivateli pti navstéve stranek
zobrazi pomoci cookies. Reklamni systém si ho tak zapamatuje a poté konkrétni, jiz vidéna
uzivatelem reklama se mu zobrazi na dalSich webech zapojenych do obsahové sité
(Adaptic.cz, 2020).

Remarketing je povazovan za idedlni nastroj pro cross-selling, tedy prodej
souvisejictho zbozi nebo sluzeb. Jedna se o aktivity spojené primarné s provozovanim
internetovych obchodt, jejichz cilem je navysit celkovou objednavku zékaznika, a to tim,
ze se zakaznikovi doporuci souvisejici zbozi. U remarketingu se daji zobrazovat jak
textoveé reklamy, tak i bannery. Nutno podotknout, ze bannery jsou obvykle drazsi, protoze
zabiraji vice zpoplatnéné inzertni kapacity. AvSak diky grafickému formatu banneru si

uzivatelé mohou Iépe vybavit web (Adaptic.cz, 2020).

Jednim z dilezitych krokid v tomto procesu je vytvoreni publika pro
remarketing, ¢imZ jsou seznamy uzivateld, kterym se ma reklama zobrazit. Ruzné
nastavena publika umoziuji vyuZziti tohoto nastroje pro spoustu rozdilnych strategii
(Adaptic.cz, 2020). Duelzité je, ze remarketing ma n€kolikrat vétsi G¢innost nez klasicka
PPC reklama. Cim lépe a pfesnéji je tento nastroj cilen, o to vice stoupa jeho uéinnost.
V Ceské republice je remarketing vyuzivan obéma hlavnimi PPC systémy, a to Google
(reklama se zobrazuje v obsahové siti AdSence nebo napiiklad na serveru YouTube)
a Sklik od Seznamu. Pro internetovy obchod by bylo prilomové umét rozpoznat
navstivené stranky aZ na uroven urcitych produktl, tim by byla zajiSténa co nejvétsi
efektivita remarketingu. Systém AdWords umi provadét dynamicky remarketing
automaticky. Pomoci specialni ¢asti kodu reklamni systém rozpoznava, jaky produkt si

navstévnik prohlizel a posléze praveé ten produkt propaguje. Funguje to na zéklad¢é dat
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poskytovanych formou XML feedu pro sluzbu Google Merchant Center ¢ili Google
Nékupy, odkud si AdWords taha obrazky, ceny a dalsi informace (Adaptic.cz, 2020).

Bez optimalizace pro vyhledavace, tedy SEO (Search Engine Optimization), se
zadny soucasny web neobejde, zajistuje webu totiz dostate¢nou viditelnost. Jejim Ukolem
je s co nejmensimi naklady ziskat vysokou, a pfitom dobie cilenou navstévnost, protoze
jen cilené navstévniky lze zménit v zakazniky. Tzv. SEO aktivity umoZiuji rovnou najit ty
navstévniky, ktefi sami projevili o nabizené produkty ¢i sluzby zdjem. To znamena, Ze se
nejednd o reklamu, ale o urcity efektivni marketingovy nastroj (Kubicek, Linhart, 2010,
S. 48).

Newsfeed je nastrojem fungujicim v podobé informacniho kanalu, ktery byl
vyvijen spole¢nosti Facebook Inc. Prostiednictvim tohoto nastroje reklamni inzerent
neustale poskytuje uzivateli informace o vSech druzich zpravodajskych a zdbavnich
novinek. UZivatel se miize pomoci newsfeedu piihlasit k odbéru konkrétnich témat, a tak
rychle ziskat ptehled o zajimavé pro néj informace, aniz by musel navstévovat nékolik
riznych webovych stranek. Typicka zprava v informac¢nim kanalu se sklada z titulku
prispévku, ktery ma uzivatele prilakat k dalSimu c¢teni ¢lanku. Podrobné informace se
obvykle nabizeji k dostani prostfednictvim odkazu na poskytovatele, coz vede ke zvySeni

navstévnosti firemnich stranek (Semeradova, Weinlich, 2010, s. 63).

3.1.2 Zadavani marketingové kampané na socialnich sitich

Marketingovd kampan je souborem aktivit, které se provadéji s cilem ptilakat
pozornost cilového publika na zbozi, produkty nebo sluzby vyrobce. Ué&innost
marketingové kampané zdvisi na obsahu obchodniho sd€leni, dobé konani kampané
a mnoha dalSich faktorech. Na rozdil od b&Zné reklamy pii zaddvani marketingové
kampané je vSak tfeba pocitat s vy$§imi naklady a porovnat je s o¢ekavanymi ptinosy (tedy

se zvySenym objemem prodeje) (Managementmania.com, 2020).

Vyznam socialnich siti pro podnikani jiz byl zminén, ale je tfeba mit na védomi, Ze
bez spravné marketingové kampané veskera usili se mohou stat nerentabilnimi. Zalezi na
finan¢nich moZnostech firmy, zda povede kampati sama, nebo se obrati na specializovanou

agenturu, ktera pfipravi marketingovou kampan ,,na miru®. Je vSak tfeba zdiiraznit, Ze ani
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bez tadného planu se spoluprice s agenturou neobejde a rovnéz se Vyplati mit povédomi

o online marketingu.

Prvnim krokem na cesté k realizaci marketingové kampané na socidlnich sitich je
zvolit nejvhodnéjsi sit’ pro propagaci znacky, které by mély byt v souladu s povahou
a moznostmi vybrané platformy. Vzhledem k tomu v této fazi dochazi k vyplnéni briefu
¢ili zadani, ve kterém ma firma ukéizat své komunikacni potteby, marketingové cile,
rozpocet a také cilovou skupinu, na kterou se bude kampan zamétovat. Pii definovani cili
je lépe okamzit€ uvést konkrétni Cisla nebo ukazatele (napiiklad, kolik zdkaznikl firma
chce ziskavat denné, jakych trzeb chce firma dosahnout mési¢né apod.). Spolu s tim brief
by mél obsahovat informaci o potencialnich a stavajicich konkurentech firmy, aby bylo
mozné pochopit jejich vyhody a nevyhody. Navic v této piipravné fazi je dobie vymezit
konkurenéni vyhody firmy a jedinecnost jeji obchodni nabidky. Nezbytnou soucasti této
etapy je vybér marketingové agentury nebo urceni tymu pracovniki, ktefi budou mit na
starosti vedeni kampané a provedeni aktivit na socialnich sitich. Tady je vSak tieba brat
Vv uvahu, Ze kreativita vybranych zaméstnanci muze byt rozhodujici ve fazi tvorby

marketingového obsahu, tedy i uspéchu celé kampané (Heggde, Shainesh, 2018, s. 28).

Po prostudovani briefu je tieba vyuzit sluzeb targetologa a vybrat si datum zahajeni
reklamni kampané, coz je tfeba vyladit v prubéhu cca dvou tydnt, aby kampan zistala
relevantni a aktudlni pro potencialni zajemce. Zhruba tyden pied zahajenim kampané tym
pracovnikil za¢ind intenzivné pracovat na projektu tak, aby kampan byla plné ptipravena

ke spravnému datu. Po testu se analyzuji vysledky a planuje se dalsi reklamni kampan

(Heggde, Shainesh, 2018, s. 29).

Na posledni etapé procesu zadavani marketingové kampané dochézi ke tvorbé
obsahu, kterd vychazi z vyse zminénych faktord. Obsahem mohou byt blogové piispévky,
fotky, videa, webinate, podcasty apod. Po spusténi kampané zacind zkuSebni obdobi, které
se vyuziva pro trvalou analyzu chovani uZivateli socidlnich siti a statistickych udaji.
Béhem tohoto obdobi je monitorovana efektivita kazdé inzerce a reklamniho sdéleni.
Pfitom je tfeba mit na védomi, Ze v testovacim obdobi se cena kliknuti neustale zvysuje,
protoze targetolog hleda nejucinngjsi svazky v fetézci ,,publikum — inzerce — text“. Po

dokonceni zkusebni doby provozovani kampané je mozné identifikovat nejucinngjsi
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ptispévky a pouzivat vysledky kampané k dalsi propagaci znacky (Heggde, Shainesh,
2018, s. 29).

3.1.3 Moznost méreni efektivnosti marketingové kampané na socidlnich

sitich se zaméfenim na socidlni sité Facebook a Instagram

Shromazdéni a interpretace statistik ze socidlnich siti je predmétem weboveé
analytiky, ktera casto byva nespravné oznaCovana za statistiku navstévnosti. Tento nastroj
umoziiuje porozumét chovani navstévnik a pomaha optimalizovat web k vyssi acinnosti,
ato na zakladé¢ vyhodnoceni SEO aktivit, linkbuildingu ¢i analyzy reklamnich kampani

z hlediska toho, zda jsou vynosné anebo ne.

Meéieni efektivnosti pouzitych marketingovych ndstrojii na socialnich sitich je
mozné nékolika zpisoby. Jednim z nejrozsifenéjSich a nejvice evidentnich metrik jsou
ukazatele informovanosti, které lze najit jak na Instagramu, tak i na Facebooku. Ke
zhodnoceni informovanost uzivateli jsou napomoci dva klicové ukazatele KPI, a to dosah
a pocet zobrazeni. Dosah hovoii o tom, kolik lidi vidélo zvefejnény obsah (naptiklad,
pokud ptispévek zhlédlo 100 lidi, ukazatel dosahu bude ¢init 100), zatimco pocet zobrazeni
poukazuje na to, kolikrat lidé vid€li zvetfejnény obsah, 1 kdyZ se ho stejnad osoba vidéla
nékolikrat (napiiklad, pokud by se reklama zobrazovala 100 lidem, ktefi ji dvakrat vidéli,
prispévek by mél 200 zobrazeni). Vyznam téchto metrik zavisi na typu kampané a cilech.
Naprtiklad kampan optimalizovand pro kliknuti na odkazy nemusi nutné¢ méfit roven

informovanosti uzivateli (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 115).

Dalsi mozZnosti méfeni efektivnosti marketingové kampané je zkoumani
angaZzovanosti uzivateld ptfi zhlednuti reklamniho sdéleni. Angazovanost se tyka
jakéhokoli ukazatele, ktery fikd, ze osoba interagovala s prispévkem, naptiklad, nechavala
lajky a komentéfe ¢i délala reposty. Vysoka mira angaZovanosti signalizuje facebookovym
a instagramovym algoritmiim, Ze obsah znacky pfitahuje zdjemce, coZ dava reklamni
platformé vice divodd k tomu, aby zobrazovala reklamu podobnému publiku. Pomoci
téchto ukazatelli je také mozné sledovat velikost a rlist publika. Sledovanim komentaiti na
sitich 1ze zjistit postoj zakaznikl k firmé. A to bud’ poctivym procitanim komentaiti, nebo
pomoci neplacenych nastrojii (Google Alerts, Mention, HootSuite) ¢i placenych néstroju

(BrandWatch, Social Bakers) (LovecHlav.cz., 2020).
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Jinou ¢asto vyuzivanou metrikou je sledovani miry prokliku, ktera ptedstavuje
uroven atraktivity reklamniho textu. Mira prokliku neboli CTR (Click-Through Rate) je
pomérem mezi poctem proklikd, které odkaz ziskd, a poctem jeho zobrazeni, vyjadieny

v procentech: CTR (%) = pocet prokliku / pocet zobrazeni * 100 (Frey, 2011, s. 47).

Nizké procento CTR v8ak nemusi svédcit o nedokonalé kampani, reklama mutize byt
i bez toho rentabilni. Jako orienta¢ni bod je moZné vychazet z toho, Zze primérna mira
proklikti na Facebooku je 0,9 % (1,51 % ma CTR na Twitteru a 0,26 % na LinkedIn).
Pojem relativni CTR piedstavuje srovnani mezi vlastni mirou prokliku s mirou prokliku
konkurence (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava, Viktora, 2015, s. 46).

Ne méné dulezitou metrikou je také sledovani poctu referrali ze socialnich siti,
protoze nékdy se pocet kliknuti na reklamu nebo piispévek na socialni siti lisi od poctu
lidi, ktefi skute¢né platformu navstivili. Méfeni a sledovani tohoto ukazatele je mozné

prostiednictvim Google Analytics.

Dalsi pouzivanou metrikou je ROI (Return On Investments), ktera znamena
navratnost investic a oznaCuje pomér vyd€lanych penéz  k penéziim
investovanym. ROl tedy je ukazatelem vynosi v procentech z utracené castky (Then,
Schober, Rauscher, Kehl, 2018, s. 38):

ROI (%) = vynosy / investice * 100 1)

Ze statistik socialni sité Ize zjistit 1 fadu statistickych informaci, které mohou byt

pouzity k weboveé analytice, a to:

o mira konverze: procento lidi, ktefi si reklamu prohlédli a zaregistrovali se k
odbéru newslettert;

o mira okamZitého opusténi: ukazatel toho, jaké je procento lidi, ktefi klikli na
reklamu, ale odesli bez ptihlaSeni k odbéru novinek;

o cena za proklik: ¢astka, kterou inzerent zaplati za kazdé kliknuti na PPC

reklamu na socialnich sitich (PPCprofits.cz, 2020)
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Sledovani klicovych metrik na socidlnich sitich poskytuje jasny obraz toho, zda
firma dosahla svych stanovenych cili nebo ne, a dale napovi, jak se muze online strategie

firmy na socidlnich sitich do budoucna zlepsit.

3.2 Marketingova komunikace spolecnosti

Z marketingového mixu je zfejm& komunikace neboli propagace tim
nejviditelnéjSim nastrojem a prostfedkem pro osloveni zdkaznika, jakoZzto prezentace

produktu, ceny a distribuce.

V oblasti marketingu a prodeje se pod pojmem marketingova komunikace podle
Srpové rozumi ,,systém komunikacnich metod a prostredki, s jejichz pomoci spolecnost
ovliviiuje ndkupni chovani zdkaznikii v zdjmu uplatnéni zbozi na trhu* (Srpovéa, Rehof,

2010, s. 219).

Podstata a vyznam marketingu, jimiz se povazuje koncepce pro fizeni firmy, je
stejnd pro vSechny ekonomické subjekty nehledé na formu vlastnictvi, oblast podnikani
nebo velikost podniku. Z ¢ehoz vyplyva, ze spravné uskutec¢hovany marketing muze vést
K Gspésné realizaci podnikatelského zaméru tedy, co mozna nejvy$Simu objemu prodeje
v souvislosti s vynalozenymi zdroji a nejvyS$$imu zisku. Nutno vSak podotknout, Ze
marketing je nastroj, jenz je zna¢né ovliviiovan ekonomickymi, technickymi, ale
1 velikostnimi specifiky firmy. Tyto charakteristické znaky vSak maji vliv na obsah
firemniho marketingu, tedy rozsah jeho marketingové €innosti, strukturu marketingového
mixu a rovnéz charakter marketingové strategie. Rozdil mezi marketingem malych

a velkych firem spie proto spoéiva v obsahu marketingu (Srpova, Rehot, 2010, s. 224).

3.2.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix, rovnéZz oznacovan jako propaga¢ni mix,
predstavuje soubor prvkd a metod, které tvoii komunika¢ni politiku firmy, jejiz zamér je
oslovit stavajici i dal§i mozné zakazniky a ovlivnit jejich postoj k nabizenému produktu,

sluzbé ¢i znadce.

29



Mezi klasické nastroje komunika¢niho mixu lze zatadit zejména nasledujici (viz

Tabulka 1).

Tabulka 1 Klasické — tradi¢ni — nastroje komunika¢niho mixu

Klasické — tradi¢ni — nastroje komunika¢niho mixu

Reklama Podpora prodeje Vztahy Osobni prodej Piimy
(advertising) (sales s vefejnosti (personal marketing
promotion) (public selling) (direct
relations) marketing)

Zdroj: Malamarketingova.cz, 2020

Reklama

Reklama predstavuje jakoukoli formu neosobni placené prezentace a podpory
prodeje produkti, sluzeb ¢i mysSlenek urcitého subjektu prostiednictvim riznych médii,

piedevsim hromadného piisobeni.
Podpora prodeje

Zde patii bonusy, atraktivni cenové nabidky na urovni vlastnich ndklada (¢i jina
cenova zvyhodnéni), kuponovy prodej, zdkaznické kluby, vérnostni programy, vzorky
zdarma, spotiebitelské soutdze. Ukolem t&chto kratkodobych pobidek je podpora nakupu
nebo prodeje produktu ¢i sluzby.

Vztahy s veiejnosti (Public relations, rovnéz zminovan jako zkratka PR)

Predmétem tohoto néstroje je snaha o budovéani kladnych vztahl vefejnosti ke
konkrétni spolecnosti, vytvafeni dobrého image a snahu o minimalizaci nasledki
nepfiznivych udalosti, popf. pomluv, které se o firmé $ifi. Naklady na tento PR-néstroj jsou

minimalni, formy této komunikaéni politiky jsou (Srpova, Rehot, 2010, s. 223).

- finan¢ni podpora vetejnym zaleZitostem (charitativni dary, sponzoring)

- pravidelné poskytovani informaci vefejnosti (tiskové konference, vyro¢ni

zpravy)
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- komunikace s médii

- vydavani podnikovych Casopisti apod.

Osobni prodej

Osobni prezentace nabidky, jejimz zdmérem je prodej vyrobku nebo sluzby
a budovani/péstovani dobrého vztahu s klientem, je povaZzovana za nejefektivnéjsi formu
komunikace, ale rovnéz za financné nejnarocnéjsi. Do osobniho prodeje se fadi obchodni
setkani, veletrhy, vystavy, poradenstvi pii prodeji ¢i neformalni setkani se zakazniky.
Diilezitou roli hraje osobnost samotného prodejce, hlavné uroven jeho profesionality
(Srpova, Rehot, 2010, s. 223). Vyvojové faze osobniho prodeje Ize predstavit nasledovné
(viz Obrézek 2).

Obrézek 2 Vyvojové faze osobniho prodeje

\
» prvni kontakt se zdkaznikem
» identifikace a odhad potfeb zakaznika - kvalita, cena, platebni a dodaci podminky,
Informovanost Servis
J
\
» prezentace produktu
» diskuze - reakce na dotazy zdkaznika
. * pomoc pfi hodnoceni produktu zakaznikem
Postoj, preference, S e e . i
pFesviédEeni e ziskani divéry a presvédceni zakaznika )
* uzavieni smlouvy - prodeje
* ponakupni aktivity prodejce - pée o zdkaznika, budovani vztahu
Nakup, opakovany
nakup Y,

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Srpova, Rehot, 2010, s. 222

Primy marketing

Firmy se snazi zefektiviiovat oblast komunikace a opoustéji od masové formy

osloveni zdkaznikli k navazani pfimych kontaktd s pecliv€ vybranymi zakazniky; vyhoda
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tohoto nastroje spociva v okamzité reakci na chovani zdkaznika a moznosti vytvareni
dlouhodobych vztaht s klienty. Zde patii postovni zasilky, telefon, e-mail apod. Svizel
nastdvd v okamziku, pokud firma disponuje nepiesnou databazi zakaznikd, nebo tato
oslovena skupina neméa diivéru vigi nabidce prezentované touto formou (Srpova, Rehof,

2010, s. 223).

Diky dynamickému rozvoji internetu a informacnich technologii vznikly
v marketingu nové pristupy a koncepce. Internet se uz davno nepovazuje jen za podpirny
nastroj, nybrz se stal silnym samostatnym marketingovym nastrojem. Obrovska vyhoda
internetu spo¢ivd ve vysoké mife interaktivity samotnych uZivateli a jejich zapojeni do
marketingového procesu. Zasluhou internetu tak mohou uZivatelé nejen pfijimat
informace, ale také se sami aktivné podilet naptiklad na tvorbé marketingové komunikace

(Stédron, Budis, 2009, s. 65).

Mezi moderni nastroje komunikaéniho mixu lze vymezit zejména buzzmarketing

a content marketing (viz Tabulka 2).

Tabulka 2 Moderni nastroje komunika¢niho mixu

Moderni — online — nastroje komunika¢niho mixu

Buzzmarketing Content Marketing

Zdroj: Malamarketingova.cz, 2020

Buzzmarketing

Buzzmarketing je marketingem zamé&fenym na vyvolani rozruchu kolem uréité
znacky (produktu, spole¢nosti ¢i akce). Jeho cilem je poskytnout skvélé téma pro diskusi
mezi lidmi, vyvolat tzv. ,8eptandu“ (Word of mouth marketing) a zpopularizovat se
v médiich. Rovnéz zde lze zatadit i viralni marketing (Sifeni sdéleni v digitalnim prostiedi)
nebo guerilla marketing. Vytvofeni konceptu pravdivé buzz kampané neni nic prostého. Je
tieba disponovat zkusenostmi v oboru a strategii promyslet do sebemensich podrobnosti.

Podcenéna ptiprava této kampané by se mohla snadno obratit proti jejich autoram.
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Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing je vhodny pro vytvareni davéry.
Jeho z&kladem je uzite¢ny nebo dilezity obsah, jenz je atraktivni pro konkrétni publikum.
Dobry obsah zapoji stavajici i potenciondlni zdkazniky do komunikace. Ta se pak
spontanné §ifi a vede k vys$§imu poctu zakaznikd, resp. Vyssimu odbytu a trzbam. Jedna se
0 dlouhodoby néstroj komunikace. Naro¢nost této formy marketingu spociva v Case,

vytrvalosti a praci (Malamarketingova.cz, 2020).

Dnes$ni doba nabizi mnoho moznosti, prostiednictvim kterych mize oslovit
zakaznika, ziskat si jej, ale rovnéZz udrzet. AvSak neoplati se zilstat vérny osvédcené
metod¢, nybrz je nutné tyto ndstroje vhodné ,,namixovat®, ¢imz se posili jejich vzajemné
ucinky. Vybudovani vhodné a G¢inné kombinace chce respektovat urcité charakteristické
prvky zadkladnich nastroji marketingové komunikace (jejich ,,pro“ a ,,proti®), typ trhu
a produktu, cenu, fazi Zivotniho cyklu vyrobku, komunikacni cile celé¢ firmy a dostupné

finanéni moZnosti firmy (Srpova, Rehot, 2010, s. 224).

3.2.2 Komunikaé¢ni kanaly

Od té doby, co je internet Zzivotaschopnym marketingovym komunika¢nim
kanalem, oteviela se moznost vyrovnanych podminek i menSim firmam, aby mohly obstat
na mnohem vétSim trhu pfed konkurenci. Internet totiz nabizi osloveni konkrétniho
cilového publika ve vétsim métitku, vice alternativami a za mnohem niz$i cenu, ¢imz
marketingovy rozpocet (zejména u malych firem) jiz neni tolik limitovan. AvSak, oproti
tradiénim zplsobiim, v pfipadé online marketingu je zvoleni spravné strategie
pro distribuci zprav cilove skupiné zakaznikd a vybudovani si silngjsiho vztahu s nimi
ponckud slozitéjsi. Je proto vhodné kombinovat, jak online, tak tradiéni komunikacni

kanaly (Masterful-marketing.com, 2020).

Marketingovy komunikac¢ni kanal, nckdy oznaCovany rovné€z jako medidlni
kanal, je ,, médium, jehoZz prostiednictvim je zprava prendsSena k publiku, napriklad tiskova

média nebo vysilaci (elektronicka) média, aby jej oslovila*“ (Businessdictionary.com,
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2020). Pro firmy je tedy dorucovacim prosttedkem pro podani zpravy nebo nabidky
zakaznikl. V ramci Gspésné marketingové kampané je to jen jeden z pilii, avSak velmi
dilezity. Vhodné podané zpravy a spravné zvolené komunikacni kanaly mohou natolik
zaujmout potencionalni zakazniky a vést je k tomu, aby u firmy zadali poptavku, ptipadné

zakoupili zboZi ¢i sluzbu, nebo si v§imli znacky.

Tabulka 3 Tradi¢ni medialni kanaly

Tradi¢ni medialni kanaly

Tisk Rozhlas Televize

Zdroj: vlastni zpracovani

Nastroje marketingové komunikace b&ézné jsou rozdéleny na nastroje nadlinkové
komunikace (ATL, tematickd komunikace) a podlinkové komunikace (BTL) ¢ili
komunikace zamétfené na aktivity. ATL (Above The Line) komunikace je klasickou
formou marketingové komunikace, ktera je cilena na masové publikum a je vyjadiena
v podobé reklamy (televizni, rozhlasové, venkovni, internetové, tisténé apod.). Dopad

takové reklamy neni snadno métitelny (Vysekalova, 2012, s. 106).

Reklamni spoluprace s médii, kterd se tykaji ATL, predpokladd vynalozeni
vyznamného objemu finan¢nich prostfedkt podle stavajicich cen na medialnim trhu.
Nicméné ATL komunikace ptedstavuje nejlevnéjsi zpisob, jak sdélit informace pii
vypo¢tu na jednotku kontaktu. Néklady na ATL zahrnuji vSechny ndklady spojené
s vyvojem konceptu masové komunikace, s vyvojem komunika¢nich technik, konkrétnich
scénai, projektl, maket atd., s umisténim reklamy v médiich, se sledovani vystupt,
s naslednou analyzou uc¢innosti, jak komunikacnich technik, tak i samotného reklamniho

konceptu (Bocek a kol., 2009, s. 16).

Hlavnimi vyhodami ATL jsou viditelny a prognzovany vysledek, minimalizovana
rizika, nizké naklady na jeden kontakt, moZnost automatizovat umisténi propagacnich
materiald v fad¢ informacénich kanall, moZzZnost naplanovat a odhadnout pozadovany

rozpocet a predvidat vysledek, moznost uplatnéni ATL na urovni lokalni a celostatni. Za
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nevyhody ATL lze oznalit omezenost kreativity reklamnich materidli a vysoké celkové

naklady rozpoétu (Sindler, 2003, s. 165).

Internet byl dlouho povaZovéan pouze za zdroj informaci. Casem viak firmy zjistily,
ze prostfednictvim internetu se mohou predstavit vetejnosti a predstavit ji své produkty
a sluzby. Obrovsky rozmach se vSak zapocal ve chvili, kdy na internetu nasla své misto
reklama. Avsak da se fici, ze Casem se projevil negativni vliv informaénich technologii na
reklamu. Nové technologie oteviely moznosti pro rozsifeni reklamy natolik, Ze je vidét
témér vSude — ,,na kazdém kroku®, ¢imz se zakaznici citi obtézovani a tudiz se reklamu
snazi ignorovat (napf. bannery, vyskakovaci okna). Bylo proto potfeba najit nové
moznosti vhodného zaujeti zakaznikli. RozSitily se cile komunikace a internetovy
marketing ziskal novou podobu — marketing na socialnich sitich. Internetu se vsak neda
upfit, ze posunul reklamu o kus dale. A to tim, ze ji svazal s hledanim nebo obsahem. | co
se tyCe zpusobl platby, jiz se neplati za pouhé zobrazeni, nybrz za proklik (PPC) nebo za

piivedeni zakaznika (PPA) ¢i dokonce platba za zobrazeni (PPV) (Janouch, 2014, s. 35).

21. stoleti lze oznalit nejen jako ,,v€k internetu®, ale také jako éru ,komunikace
v socialnich sitich®. Jednou z vyhod, kterd je v této souvislosti zfejma, zejména pokud jde
o marketing, je to, ze spole¢nosti mohou kontaktovat své zakazniky obzvlasté osobnim
zpusobem. Podle pfiiny osloveni zakazniky je mozné reagovat pruzné na jejich dotazy,

vyfizovat stiznosti, akceptovat navrhy na zlepseni (Marketinginstitut.com, 2020).

Existuje velké mnozstvi riznych komunikacnich kanall, prostfednictvim kterych

firma mtiZe dosahovat stanovenych cili (viz Obréazek 3).
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Obrézek 3 Digitalni medialni kanaly

Webové

Socldinf

Zdroj: vlastni zpracovani

Blogy

Blogy neboli také weblogy je druh internetové prezentace, jejiz obsah se sklada
piedevsim z ¢lankt rozd€lenych do kategorii. Existuji osobni blogy (néco ve smyslu jako
internetovy deni¢ek autora), tak i odborné blogy (zaméfeni na tematicky vymezenou
oblast) nebo firemni blogy (jakési médium pro prezentaci firemnich novinek, produktu
nebo informaci z odvétvi). Pro psani blogu je mozné pouzit n¢jakou webovou sluzbu jako
naptiklad Blogger.com (nebo ¢esky Blog.cz), tak i webovou aplikaci béZici na vlastnim
hostingu — napiiklad WordPress. Autor blogu je obvykle oznaCovan jako blogger
(It-slovnik.cz, 2020).

Blogy se ¢asto pouzivaji jako nastroje marketingové komunikace a jsou vhodnym
prostorem pro podporu firemnich PR aktivit (Pfikrylova, 2019, s. 247). O tom mluvi taktéz
Juraskova a Horiidk (2012, s. 34), ktefi povazuji blog za silny ndstroj public relations
Vv ptipad¢, Ze komunikace je vedena systematicky a profesionalng, pricemz se dodrzuji
etickd pravidla oboru. Pfispévky na blogu se zvefejiiuji chronologicky ve formatu
jednoduchych textovych stranek a ptedstavuji osobni ndzor autora nebo autord. Blogy
mohou byt béZnym marketingovym ndstrojem na B2C trhu a nyni jsou soucasti
nejnavstévovangjsich informacnich i odbornych internetovych servert. Podle typu mohou

byt blogy rozdéleny na soukromé a firemni, kde posledni se zabyvaji ,, obecné vsim, co se
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tyka firmy, slozi k publikovani textovych materialii k vyrobkiim, ale také ke zverejiiovani

novinek a nejruznéjsich oznameni ** (Juraskovéa a Hornak, 2012, s. 34).

Chatbot

Software urceny k automatizované komunikaci s lidmi. Mezi nejCastéji pouzivané
platformy patti Facebook Messenger, Skype, Viber, WhatsApp. Prostfednictvim chatbotii
se zasilaji hromadna sdéleni pfimo do Messengeru, vytvaii automatizované kampané jako
prani k svatku, reaktivace, vyro¢i objedndvky, piipravuji a automaticky vyhodnocuji
soutéZe (coz vede k ziskani novych zakaznikii), propojuje se web nebo e-shop a zasilaji se
zmény stavu objednavek. Tento marketingovy ndstroj nachazi uplatnéni zejména

v zakaznické podporte, kde nahrazuje zivé operatory (Chatbot.cz, 2020).

Jak softwarovy nastroj chatbot se ¢asto objevuje nejen v mobilnich aplikacich, ale
také v zakaznickych centrech, spotiebitelskych soutézich ¢i v prostiedi online obchodu
(Ptikrylova, 2019, s. 64). Za jeden z nejznaméjsich chatbotii v Cesku se povazuje chatbot

Alice a jeho klony (Kupka, 2012, s. 125).

E-mail

E-mail — elektronicka posta, sluzba internetu, kterd umoziuje posilani textovych
zprav ¢i soubort od jednoho uZivatele k druhému. Slovo e-mail mize oznacovat jak
emailovou schranku (i tzv. emailovou adresu), tak i samotnou emailovou zpravu. Na rozdil

od klasické posty je velmi rychla a nepiedstavuje zadné finanéni néklady (It-slovnik.cz,
2020).

E-mailing je velice efektivnim nastrojem v komunikaci se zadkazniky, se kterymi je
firma v kontaktu (napiiklad, prostfednictvim vérnostniho programu). Zpravidla pfijemce
e-mailu zna odesilatele, ma k nému pozitivni vztah a divéru, pfiCemz obsah rozesilaného
sdéleni obvykle je pro piijemce relevantni. V opaéném piipadé muze byt e-mail rozpoznan
jako spam ¢i dojde k situaci, kdy se snizi odezva pfijemce u budoucich e-mailt (Karlicek,
2016, s. 83).
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Podcasty

Slovo Podcast vychézi z ,,iPod“ a ,broadcast“ (vysilat). Podcast oznacuje
multimedialni soubor, ktery je umistén na internetu a pomoci podcastingu je zafazen na
seznam souborit podobny RSS. Casto se slovem podcast oznaGuje piimo tento
seznam — coZ je v podstaté textovy soubor, ktery obsahuje adresy a popisky na

multimedialni soubory (It-slovnik.cz, 2020).

Juraskova a Hornak (2012, s. 34) hovoii o tom, Ze podcasting se od jinych
marketingovych nastroji (jako tfeba rozhlas a televize) liSi tim, ze mize byt spustén
Vv jakykoli ¢as a pouze témi uzivateli, ktefi o sd€leny obsah maji zdjem. Podcast také neni
vazan na néjaky prubézné vysilany program, zatimco jeho obsah je mozné sledovat od
jakékoli zvolené casti. Podle autori podcast muze také predstavovat sérii souborti podobné
televizni nebo radio show. Zaroven s tim mize sdélovat jen audio (pouze zvuk) anebo

audio a video (zvuk s obrazem).

Socialni média

Pocitacem zprostfedkované technologie, které usnadnuji vytvafeni a sdileni
informaci, myslenek, profesnich zajmu a dalSim prostfednictvim virtualnich komunit a siti.
Uzivatelé si vytvaii specifické profily na webové strance €i aplikaci, které jsou navrzeny
a vedeny organizaci dané¢ho socialniho média. Socidlni média také usnadnuji rozvoj
internetovych socialnich siti propojenim profilu uzivatele s profily ostatnich uzivatelt ¢i
skupin (It-slovnik.cz, 2020).

Kozel a kol. (2011, s. 19) mluvi o tom, ze v soucasné dob¢ se socialni média
aktivné rozviji, zatimco G¢innost klasickych médii klesa. I kdyZ se socialni média pouZzivaji
primarné ke komunikaci s prateli a pro zabavu, postupné se posiluje vyznam komunit, ve
kterych uZzivatelé¢ sdileji své zazitky, zkuSenosti a pfibehy. Tyto komunity se stavaji
rozhodujicimi pro zna¢ky, které v nich uvadéji potfebné pro stavajici a potencidlni
zakazniky informace jako tfeba firemni cile, kultura, nabizena produkce, jeji vyhody pied

ostatnimi znackami, principy firmy a jeji hodnoty apod. Komunika¢nimi prostiedky pro
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sdileni téchto informaci obvykle jsou textové piibéhy, fotografie, video, interaktivni obsah

apod.
Video

Tento kandl se stal moderni formou online video marketingu. Zahrnuje tvorbu
spotti, jejichz cilem je propagace vyrobku, znacky, sluzby, firmy apod. Tyto spoty jsou
umistovany napi. na YouTube a dale sdileny na socialnich sitich, v diskuzich apod. Videa,
kterd maji natolik zajimavy obsah, Ze se stanou tzv. viralnimi, maji obrovsky marketingovy

potencial (It-slovnik.cz, 2020).

Videa se stavaji vizualnim marketingovym nastrojem, ktery je nejvice vhodny jako
podptirny prvek marketingové kampané. Videa také mohou byt soucasti reklamni
propagaci (napiiklad reklamni spoty). Jejich pouziti je mozné nejen v rdmci masoveé
komunikace (v televizi), ale i1 na internetu (na socidlnich platformach apod.) (Bacuvcik,
2013, s. 66).

Vlogy

Vlog znamena v podstaté zkratku terminu ,,Video blog®. Vlog je v podstaté blog,
ktery obsahuje videa, nikoliv textovy obsah. Mezi druhy vloghh miZzeme fadit instruktazni
videa Ci pravidelné shrnuti poslednich novinek. Videa, kterd se nataceji ve formé vlogi,
patii v soucasné dobé k velmi oceflovanému internetovému obsahu. Vlog obsahuje vizudlni

zachyceni zazitkli doty¢né osoby odkudkoliv, dle uvazeni autora videa (It-slovnik.cz,

2020).

Vlogy jsou efektivnim propagacnim nastrojem z nékolika hledisek. Pti publikovani
vlogii na webovych strankach je mozné prispét k tomu, aby uzivatel na nich stravil vice
Casu. Zaroven s tim jsou vlogy G¢inné na socialnich sitich jako neobvykly reklamni format

a zpusob prilakat publikum (Ptikrylova, 2019, s. 244).

Webinar
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Webinaf je ziva forma online komunikace, ktera probiha prostfednictvim internetu

pouze pies webovy prohlize¢ (Managementmania.com, 2020).

Webinate jsou podobné seminafiim s jedinou odlisnou podminkou, kterou je to, ze
se odehravaji v internetovém prostiedi. Jsou efektivni zejména proto, Ze jsou k dispozici
pro uzivatele bez ohledu na jejich vzajemnou geografickou vzdalenost. Nicméné webinafe
vyzaduji urcitou technickou vybavenost ucastniki komunikace jako tieba pfistup
K internetu, nastroje pro pfijimani a vysilani informaci (mikrofon, sluchatka, webkamera

apod.) (Ptikrylova, 2019, s. 198).

Webové stranky

Website je souhrn webovych stranek a s nimi souvisejicich dat, které jsou ulozeny
na webovém serveru. Webové stranky jsou dostupné pouze prostiednictvim internetu
a mohou obsahovat text, obrazky, videa a dalsi soubory. VSechny stranky dohromady
vytvaii celosvétovou internetovou sit' — World Wide Web. Kazda website ma vlastni URL
adresu, ze kter¢ jsou dostupné vSechny stranky pomoci odkazii. Pro website je
charakteristické to, Ze tvofi jeden logicky celek (dle obsahu, vlastnika apod.). Zaroven ma

kazda website svoji doménu (.cz; .com; apod.) (It-slovnik.cz, 2020).

Webové stranky jsou nedilnou soucasti propagace kazdé firmy. Je to spojeno s tim,
7ze webové stranky ve veEt$i mife nez jakékoli jiné internetové marketingové nastroje
odrazeji individualitu spoleCnosti, vytvaii efekt ptitomnosti a pfimé interakce s jejimi
zastupci. Navstéva webovych stranek dava stejny efekt jako skutecnd navstéva firemni
pobocky nebo prodejny, a nékdy poskytuje klientovi moznost jednoduseji a rychleji ucinit
rozhodnuti o koupi produktl v klidné atmosféte, bez tlaku. Webové stranky také umoziuji
efektivné vyjadiit osobnost znacky, zatimco vizudlni a textovy obsah stranek mulzZe byt
pouzivan jako uc¢inny marketingovy nastroj fungujici po celém svété (Karlicek, 2016,
S. 184-185).
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3.2.3 Vyvoj marketingové komunikace v souvislosti svyvojem online

marketingu na socialnich sitich

Marketing opousti od klasické koncepce, oznaCované jako transakéni marketing
(nebo rovnéz oznaCované jako mass marketing), a do poptedi nastupuje slozka vztahova
— zacCina éra relacniho marketingu (Janouch, 2014, s. 264). Hlavni rozdil mezi transak¢nim
a vztahovym marketingem spociva v tom, Ze transakéni marketing souvisi s kratkodobym
posilenim prodeje, zatimco vztahovy marketing se tyka vytvofeni silného dlouhodobého
spojeni mezi zakaznikem a znackou nebo produktem (Unium.cz, 2020). S odchodem
klasického marketingu do pozadi souvisi i vliv generace vyznamnych predstavitelt, za
které se povazuji Kotler, Keller, Drucker ¢i McCarthy. S novodobym marketingem
piichazeji nové vidc¢i osobnosti: Seth Godin, Martin Lindstrom, Chris Anderson, Dave

Chaffey, Kamran Kashani (Janouch, 2014, s. 265).

Thomas Baekdal uvefejnil v dubnu 2009 na svém webu Baekdal.com pozoruhodny
¢lanek vénovany vyvoji komunikaci za poslednich 200 let. Zprvu, pokud chtél ¢lovék néco
prodat nebo ziskat informace, navstivil trzisté. O 100 let pozdéji, kolem roku 1900, tuto
situaci narusuji noviny, které pozvolna ziskavaji moc. Podle autora ¢lanku tisk piinasi
prvni revoluci v ziskavani informaci. Noviny maji dominantni postaveni ve svété informaci
vice nez 60. let. Prezentace produkti, sluzeb ¢i znaCky byla do té doby jediné
prostiednictvim inzerce nebo plo$né reklamy. Od roku 1920 ziskava pozornost nové
médium — radio. Zivé zpravy z radia pak dopliiuji podrobné ti§téné informace z novin
a Casopist az do té doby, nez se na medidlni scénu ptichazi televize. Televize s postupem
&asu ptipravuje o sviij vyznamny podil noviny, rozhlas i lokélni trzisté. Clovék uz nemusi
nikam chodit. Informace mé zprostfedkovany nejen poslechem, ale i1 vizuadln€. Zlomovy je
rok 1998, kdy si vétSina firem uvédomuje, ze mit své webové stranky je nutnosti. Mnoho
lidi jesté neni ,,online®, ale o internetu se vSeobecné vi, Ze je zdrojem témeét jakychkoli
jsou stale vedoucimi médii. Web miiZze vytvofit kdokoli a tim 1 publikovat. Z fenoménu
blogli se pozvolna rodi socidlni sité. Od roku 1800 dochazi k razantni zméné situace,
cloveék neni pouze piijemce informaci, ale diky socialnich siti mize opét komunikovat,
a nemusi byt na trzisti. Od roku 2007 televize prestava byt hlavnim medidlnim kanilem

a konci obdobi pasivniho piijimani informaci (Optimalmarketing.cz, 2020).
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Internet a socialni média oteviely nové moznosti. Béhem kratké chvile si snadno
kazdy na celém svété miize precist / dozveédét konkrétni informaci. Osobni zkusenost, jez

je dulezita pro vytvafeni poptavky, se diky socialnim médiim jednoduse $iii a ostatni svym

sdilenim mohou tyto poznatky obohatit (Stédron, Budis, 2009, s. 17).

V souvislosti se socialnimi médii tedy dochéazi k posileni vyznamu komunit,
piicemz komunita tu ptedstavuje skupinu, ktera néco sdili (zkuSenosti, zazitky, ptibehy
atd.). Pocet uzivatel komunitnich webi roste, stejné jako zajem o weby s prvky komunit.
Ma se za to, ze komunity jsou pro dalsi GspéSnost znacek rozhodujici. Intenzita médii je
tim vétsi, ¢im vétsi je role komunity v Zivoté spotiebitele znacky. Na rostouci zdjem
0 socialni média zareagovaly samoziejmé 1 firmy. VyuZivaji je ke zpevihovani poveésti
znacky, dialogu se zakazniky nebo podpoifeni ndvstévnosti webovych stranek. VétSina
firem hleda prostfednictvim socidlnich médii naméty na inovace, ¢i péci o zdkazniky na

socialnich sitich (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s.19).

Soucasna marketingova komunikace se nesoustiedi pouze na zakazniky, ale rovnéz
se ubira smérem dovniti firmy. K pfesvédCeni externi komunity firmy (mysleni timto jsou
stavajici i potencionalni uzivatelé a kupujici v ruznych druzich médii, externi prodejci,
zprostiedkovatelé) nejlépe pomiize praveé interni komunita — tedy zaméstnanci, akcionari
apod. Sdileni firemnich cilti, kultury a obsahu sdéleni s nimi totiz ptisobi diivéryhodnéji na

vnéjsi prostiedi firmy (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s.19).
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4 Prakticka Cast

V této ¢asti diplomové prace se pozornost vénuje predstavenim sportovnich znacek,
které jsou predmétem analyzy, a jejich nasledné komparaci z hlediska prezentace na
socialnich sitich Instagram a Facebook. Kompara¢ni analyza se provadi na zakladé
nékolika kritérii, mezi kterymi jsou jak kvantitativni, tak 1 kvalitativni ukazatele. Na
zéklad¢ ziskanych vysledkii jsou déle vypracovany navrhy a doporuceni na zlepSeni

ucinnosti marketingovych aktivit znacek na socialnich platformach.

4.1 Predstaveni sportovnich znacek, které jsou predmétem analyzy

Tato podkapitola diplomové prace se zabyva piedstavenim sportovnich znacek,
které jsou predmétem analyzy praktické casti. Pojednava se zejména o historii
a marketingové strategii americké znacky Nike, ktera je lidrem na modernim trhu
sportovniho obleCeni, a také o historii a nejvyznamnéjSich marketingovych kampanich

némeckého koncernu Adidas.

4.1.1 Sportovni znacka Nike

Historie sportovniho gigantu Nike za¢ina v 60. letech minulého stoleti, kdy byl
v USA vézny problém se sportovni obuvi vlastni vyroby. Boty staly asi 5 dolarti, ale byly
velmi nepohodIné a nekvalitni. Vyssi kvalitu méla némecké obuv, ale stdla mnohem vice,
cca 30 dolart. Tyto problémy se staly podnétem k tomu, aby béZec z univerzitniho tymu
Phil Knight spolu se svym trenérem Billem Bowermanem vyfesili situaci a zalozili maly

podnik Blue Ribbon Sports v roce 1964 (Knight, 2017, s. 19).

Firma se vyvijela pomérné€ rychle. Jen za prvni rok vlastni ¢innosti Se ji podatilo
vydélat kolem 8 tisic dolarti. Spokojeny vlastnim spéchem Phil si vzal na praci prvniho
placené¢ho zaméstnance Jeffa Johnsona, ktery po malé dob& navrhl pfejmenovat podnik na
Nike, a to na pocest fecké bohyné¢ symbolizujici vitézstvi. Znacka tak dostala novy
a struény nazev. Spolu s tim Johnson piinesl do Nike novou prodejni strategii, ktera se

zakladala na individudlnim pfistupu ke spotiebitelim, zohlednéni jejich nazord a pfani.
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Pravé Johnson zadal zakazniky o poskytnuti telefonnich cisel, ptal se je na kvalitu
zakoupenych produktl a na to, zda si vS§imli n¢jaké nedostatky v produkci. Na oplatku jim

nabizel nové modely, trpélivé poslouchal navrhy a recenze (Knight, 2017, s. 19-20).

Za témét padesat let se z malé firmy stala svétova znacka, kterd nyni dominuje na
trhu sportovniho obleceni. Dnes jsou obleceni a obuv znacky Nike znamé prakticky
kazdému obyvatelovi planety. Jako globalni gigant sportovniho odvétvi spole€nost je
v8eobecné uznavanym vidcem, ktery nabizi spotiebitelim pohodlné, stylové, lehké
vyrobky pro rekreaci, soutéze a profesionalni tréninky tenisu, basketbalu, béhu a atletiky
(Nike, 2020). Podle odbornikii zastupuje Nike 45 % vSech sportovnich znacek obuvi
realizovanych v USA. Jeji vyrobky se fadi mezi 31-35 % celého svétového trhu
s obleCenim a bézeckymi botami. Loni obrat této spolecnosti ptesahl 39 miliard dolart

a vyrobky Nike jsou oblibené ve vétSiné zemi na vSech kontinentech (Statista, 2020).

V dnesni dobé v 40 podnicich Nike po celém svété pracuje vice nez 75 tisic
zaméstnancl. Rocni Cisty zisk spoleCnosti prevySuje 2,5 miliardy americkych dolart,
zatimco vyrobni zavody spole¢nosti se nachazeji v Cing, Indonésii, Vietnamu, Mexiku
a dalSich zemich. Nékterda média vSak siln€ kritizuji Nike za pouziti levné pracovni sily
v téchto zemich a zajiSténi Spatnych pracovnich podminek. Spolec¢nost se ale i nadale
rozviji, prezentuje vefejnosti své nové produkty, sponzoruje sportovni akce a laka
k propagaci své znacky nejznaméjsi a nejpopularnéjsi sportovce v USA a ve svété. Pri
vytvoieni marketingovych kampani Nike zapojuje takové sportovni celebrity jako Michael
Jordan, Ronaldo, Tiger Woods a mnoho dalSich (Nike, 2020).

Co se ty¢e marketingove strategie spole¢nosti, za dobu jeji existence se
marketingovy ptistup Nike pon¢kud zménil. Na pocatku svého plisobeni na trhu se Nike
zaméfila na vyrobu produktii se zdliraznénym designem, protoze pravé technologické
a tviréi inovace ji pomohly zanechat konkurenci daleko pozadi. Nicméné jiz
v devadesatych letech, po piehodnoceni strategie v souvislosti s fadou obchodnich chyb,

Nike zménila pfistup a pfeorientovala se na zdkazniky a aktivni marketing (Knight, 2017,
s. 34).

V priibéhu let se Nike spoléhala na své tiskové a televizni reklamni kampané, které
predstavovaly jeden produkt, a to bud’ vyrobek zcela vytvofeny Nike nebo sponzorsky

model. Slogany ,,Just do it a ,,Bo Knows* se doslova staly synonymem pro slovo Nike.
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V uplynulém desetileti se vSak spolecnost od reklamy tohoto typu distancovala. Od roku
2009 do roku 2012 se néaklady spolecnosti Nike na reklamu snizily o 40 %, ackoli
marketingovy fond spolecnosti vzrostl o rekordnich 2,4 miliardy dolari (Kotler,
Armstrong, 2012, s. 550). Tyto penize jdou predev§im na reklamu, do které spolecnost
vkladd nové technologie, které ji umoziuji ptimo pfistupovat k cilové skupiné znacky.
Touto skupinou nyni jsou 17leti kupujici, kteti utraci na boty o 20 % vice, nez dospéli

fanouSci znacky (Balan, 2017, s. 15).

Podle Kima a Sullivanové (2019, s. 8) ve svych marketingovych sdélenich Nike
klade duraz na emocionalni branding, tj. pouziva takovou marketingovou strategii, pti
které pro vytvoieni své povesti znacka vola po potfebach potencialniho kupujiciho, jeho
pranich nebo emociondlnim stavu. V marketingovych zpravach se spolecnost spoléha na
obraz hrdiny a pfitahuje zédkazniky tim, jak mezi sebou bojuji dvé mocné sily a vitézi ta
nejsiln€j$i. To plati zejména pro kupujici, kteti se chtéji citit jako hrdina. Spolecné s tim
Nike soustfedi pozornost kupujiciho na vnitiniho nepftitele spiSe nez na vnéjsiho, priCemz
tim wvnitinim nepfitelem podle néj je lenost. Reklama Nike je proto hymnou prace
a vitézstvi potencialnich kupct nad jejich linou stranou. Znacka tak vold po touze byt

smysluplna.

4.1.2 Sportovni znacka Adidas

Firma Adidas vznikla diky némecké spole¢nosti Dassler, kterou od roku 1920
vlastnili bratii Dasslerové. Po druhé svétové valce se Dasslerové z neznamého divodu
pohadali a zacali podnikat samostatné. Kvili tomu se jejich spole¢nost rozdélila na
spolecnost Puma, kterou fidil Rudolf, a spole¢nost Adidas, kterou fidil Adolf. Adolf
Dassler byl vynalezcem a designérem a proto v roce 1925 vynalezl a usil prvni kopacky
s hifeby, v roce 1949 patentoval logo Adidas (nejzndméjsi tii pruhy) a vytvofil prvni
kopacky s odnimatelnymi gumovymi hroty. O néco pozdéji jako jeden z prvnich navrhl
boty pro fotbal na sn€hu a zmrzlé zemi. Brzy poté stoupla popularita vicebarevné sportovni
obuvi Adidas (lglesias, Ind a Schultz, 2020, s. 56).

Vztahy mezi znackou Puma a Adidas vSak zlstavaly napjaté. Tovarny staly vedle
sebe v malém mést¢ Herzogenaurach a jeho obyvatelé se rozdélili na ptiznivce Puma

a milovniky Adidas. Hlavnim zdrojem konfliktli mezi znackami byly technologie vyroby

45



obuvi a jeji propagace. Bratfi se dohodli, ze nebudou pouzivat spole¢né navrhy a budou se
vyvijet samostatné, ale nékdy se navzajem podezirali z kradeze napadu (Iglesias, Ind,
Schultz, 2020, s. 56).

Po smrti Adolfa Dasslera v roce 1978 zacala v Adidas krize. Teprve v roce 1993 se
spole¢nost dostala do rukou Roberta Louise-Dreyfuse, ktery pomohl Adidas dostat se
z krize a ptiSel se sloganem, ktery netrval na zasadnich zménach, ale apeloval na historii
firmy. Tento slogan znél ,,We knew then, we know now*. V roce 2009 Puma a Adidas
ucinily prvni krok k usmifeni a 21. zafi na pocest Mezinarodniho dne miru uspotadali
zaméstnanci spole¢nosti Pratelsky fotbalovy zapas v Herzogenaurachu (Adidas Group,
2020).

V dnes$ni dobé ma Adidas osm podnikt v Némecku a vice nez 25 dcetinych firem
v jinych zemich, a to Francii, Velké Britanii, USA, Kanad¢ a Jizni Africe. Patii ji
spole¢nost Reebok, vyrobce hokejového vybaveni CCM a vyrobce golfového vybaveni
Taylor Made Golf. Adidas aktivné¢ sponzoruje rGzné sportovni udalosti, vcetné
olympijskych her v Sydney v roce 2000, jakoz i olympijskych a paralympijskych her
v Londyné 2012. Na téchto akcich nosili uniformu Adidas dobrovolnici, udrzbéaii, tfednici

a Clenové tymu Spojeného kralovstvi (Adidas Group, 2020).

Adidas se ve svych marketingovych kampanich zaméfuje na aktivni spolupraci
s celebritami. Pro Mistrostvi svéta ve fotbale v roce 1998 spolecnost vydala reklamu
s Davidem Beckhamem, Alessandrem Del Pierem, Zinedinem Zidanem a Patrickem
Clusevertem, ktefi trénovali v botdch Adidas (Adidas Group, 2020). V roce 2004 firma
také vydala kolekci damského obleéeni, bot a dopliku fady Respect M. E., a to spolu s hip-
hop hudebnici Missy Elliott. V témzZe roce spolecnost ozndmila dlouhodobou spolupréci
s navrharkou Stellou McCartneyovou, kterd vytvofila modni fadu obleceni a obuvi. Jedna
z nejvice rozsahlych marketingovych kampani Adidas, ktera zahrnovala reklamu v televizi,
na internetu, venkovni a tiskovou reklamu, zacala v roce 2004 a probihala s heslem
,Impossible is Nothing“. V propagacnich videich této kampané Adidas hovofila

o pfibézich slavnych sportovcl na téma prekonani piekazek (Li, 2019, s. 499).

Od roku 2013 spolecnost aktivné spolupracuje s fadou sportovcil, mezi nimiz je
basketbalovy hra¢ amerického tymu Derrick Rose, ktery nosil tenisky D-Rose vytvoiené

ve spolupraci se znackou. Spolu s tim od roku 2014 spole¢nost vydala kolekci Yeezy
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spole¢né¢ s hudebnikem Kanye Westem a spustila reklamni kampai se sloganem ,,Your
future is not mine* na podporu fady Adidas Originals (Adidas Group, 2020). Celkové ma
Adidas né€kolik zakladnich od€vnich fad, mezi néz patii Adidas Performance (jedna
z hlavnich znac¢ek Adidas), Adidas Originals (mladeznickéd znacka kazdodenniho obleceni

a obuvi) a Adidas NEO (znacka pro stylovou mladez).

V poslednich nékolika letech spole¢nost sazi na Kkreativitu ve svych
marketingovych kampanich a vyzyva své publikum, aby se nebalo hréat podle vlastnich
pravidel. Pfitom je zfejmé, ze Adidas nemize konkurovat se spole¢nosti Nike v otézce
objemu reklamnich rozpoc¢tii. Proto se snazi své produkty odlisit a zdliraziuje svoje tvirci
image. K tomu Adidas podporuje mladé sportovce a hvézdy z oblasti mody. Od roku 2018
je prioritou spole¢nosti rozvoj online obchodu a vyroba obuvi vyti§téné na 3D tiskarné

(Adidas Group, 2020).

4.2 Prezentace vybranych sportovnich znacek na socidlnich sitich
Facebook a Instagram

V této podkapitole diplomové prace jsou zanalyzovany aktivity znatek Nike
a Adidas na vybranych socialnich sitich, kterymi jsou Facebook a Instagram. Je probran
vzhled profilti, pocCet publikaci a jejich obsahova slozka, styl psani reklamnich ptispévki
a jejich obecné marketingové zaméieni. Pozornost se vénuje nejen hlavnim strankam
spole¢nosti na zvolenych socidlnich platformach, ale i dcefinym profilim, pokud jsou

stejn¢ nebo mnohem vice popularni.

4.2.1 Profily Nike na Instagramu a Facebooku

Stejné jako tada dalsich velkych korporaci, Nike odborn€ vyuziva vSechny vyhody
socialnich médii. Na svych strankach na socidlnich sitich znacka pfimo komunikuje se
svymi stavajicimi a potencidlnimi zakazniky a ziskdva od nich zpétnou vazbu. V tomto
ohledu ji patfi jedno z prvnich mist mezi nejaktivnéjsi firmy, které se staraji o svou

ptitomnost na téchto platformach.
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Spole¢nost aktivné vyuziva profily na Instagramu, Facebooku, Twitteru a také na
platformé Pinterest. AvSak v této kapitole pozornost je vénovana pouze aktivitam znacky

na prvnich dvou platformach, které jsou pro firmu klicové.

Obrézek 4 Profil Nike na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ucet Nike na Instagramu (2020) je nejoblibenéjsim na této socidlni siti mezi
ostatnimi sportovnimi znackami (viz Obrazek 4). Profil spolecnosti ma velké mnozstvi
sledujicich a podle ukazatelii za prosinec 2020 je jejich pocet 125 miliond. Pfi publikovani
videi a uméleckych fotografii vytvari Nike velmi atraktivni obraz jak ve svém hlavnim
uctu, tak 1 v dcefinych profilech (naptiklad v Nike Running). Dcetinych ucti mé firma
opravdu mnoho a jsou mezi nimi tfeba Nike Sportswear, Nike Women, Nike Training
Club, Nike Skateboarding, Nike Run Club a také ucty Nike v hlavnich metropolich svéta
(Nike London, Nike Rio atd.) (viz Obrazek 5).
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Obrézek 5 Dceftiné profily Nike na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Spole¢nost ma jasnou piedstavu o tom, na co se Instagram pouziva a co chtéji vidét
jeji sledujici. Diky tomu na jeji uctech lze nalézt obrovské mnozstvi ichvatnych fotografii
a zabérh sportujicich osob, které nosi vyrobky znacky Nike (Scifleet a Lin, 2013, s. 117).
Kromé toho ma spole¢nost nastroj nazvany NikePhotoID, pomoci kterého mohou kupujici

pouzivat své fotografie na Instagramu, aby customizovali své tenisky (Nike, 2020).

V soucasné dobé¢ Nike pouziva svilj instagramovy ucet mnohem aktivnéji nez
facebookovou stranku. Na Instagramu znacka publikuje prispévky v priméru asi jednou
tydné. Jednim z duvodu takové situace je rostouci popularita Instagramu jako platformy
pro sdileni fotografii a videi, kterd pfed né€kolika lety dosdhla 1 miliardy aktivnich
uzivatelli za mésic (Constine, 2018). Dal§im divodem aktivnéjSiho pouZzivani Instagramu
je vyhradné vizualni povaha platformy, ktera je vhodné&jsi pro vysoce kvalitni snimky

a videoobsah, jez sportovni znacka vyrabi pro své sledujici.
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Graf 1 Dynamika poctu instagramovych sledujicich v profilu Nike
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Zdroj: Trackalytics, 2021

Jak vyplyva z grafu 1 pocet sledujicich instagramového profilu Nike se za
posledni rok zvysil ze 111 miliont sledujicich az na 125 milion v prosinci roku 2020
a dosahl 138 miliona v bfeznu 2021. To piedstavuje ¢tvrtinovy nardst v ramci vybraného

obdobi a hovoii o ¢innosti provadénych makretingovych akci na socialni siti.

Ve svém instagramovém profilu Nike zvefejiiuje konzistentni obsah a na
fotografiich Casto oznaCuje znamé sportovce nebo sportovni tymy. Ve videich znacky je
vzdy slySet jasny motivacni ton hlasu osoby, kterd popovidd piibéh néjakého sportovce
nebo jiné celebrity. Timto zplisobem spolecnost obraci pozornost sledujicich na lidi, kteti
znacku Nike délaji, tedy na jeji partnery. Krom¢ toho Nike lakd ke spolupraci umélce
a dalsi slavné osobnosti, jako je naptfiklad hudebnik Kendrick Lamar, s nimZ znacka
spolupracovala v lofiském roce, a také komik a milovnik fitnessu Kevin Hart (Instagram,

2020).

Jedna z produktovych ftad, ktera vyuzivd platformu Instagram pro velky
marketingovy vliv, je Nike Running. V poslednich letech se kolektivni b&éh a bézecké
kluby dramaticky staly popularnimi kviili své inkluzivni povaze. Nike z toho profitovala

tim, Ze uspofddala obsah svého instagramového profilu tak, aby odrézela tento posun
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v chovani zajemct. Spole¢nost také kombinuje offline a online obsah, aby uzivatelim své
aplikace a produktli Nike+ umoznila soutézit a chatovat s prateli a dalSimi sportovnimi

nadSenci.

Nyni Nike pouzivd kompletni sadu instagramovych funkci, vcetné neddvno
vyvinuté funkce IGTV. Spolec¢nost pravidelné zveiejiuje dlouha videa, ktera funguji jako
episody série dokumentarnich videi. Jednou z nich je série, ve které se dva obycejni lidé
snazili dostat se do tvaru a vyuzit vSechny moZnosti svého téla prostfednictvim fyzického
zatizeni (Instagram, 2020). To hovofi o tom, Ze Nike laka ke spolupraci nejen hvézdy na
vysoké urovni, ale se snazi dokazat vetejnosti, ze tispéchy obycejnych lidi jsou pro ni také

zajimave.

Obrazek 6 Profil Nike (vlevo) a Nike Football (vpravo) na Facebooku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Podobné¢ jako vétsina svétovych zna¢ek ma Nike samostatné stranky na Facebooku

pro kazdou ze svych produktovych kategorii (golf, skateboarding a Nike+ Run Club),
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stejn¢ jako dvé fotbalové stranky (viz Obrazek 6). Jedna z nich je vénovana americkému
fotbalu, druhd klasickému. Pozoruhodné je, ze profil Nike Football ma vice sledujicich
a oznaceni ,,To se mi 1ibi“, nez hlavni ucet Nike (42 miliont proti 34 milionti sledujicich
na prosinec roku 2020), a dokonce i vice, nez facebookova stranka jeho nejblizS§iho

konkurenta Adidas, ktery ma 38 milionu sledujicich (Facebook, 2020).

Graf 2 Dynamika vyvoje po¢tu oznaceni ,,To se mi libi“ na facebookové strance Nike

v letech 2013-2020
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Zdroj: Trackalytics, 2021

Vyvoj poétu oznaceni ,,To se mi libi“ na facebookoveé strdnce Nike Ize evidovat na
grafu 1. Je vid&t, Ze se pocet uzivatelli odebirajicich novinky od znacky v pribchu let
2013-2020 zvysoval s mirnymi poklesy v letech 2015-2016, kdy Facebook omezil pocet
zobrazované reklamy od velkych znacek. Celkové pocet oznaceni stoupl z 15,4 miliont

Vv z4i1 2013 az na 33,7 miliond v bfeznu 2021, coz piedstavuje navySeni o 119 %.

Znacka ma specialni stranku pro konkrétni druhy vyrobkd, jako jsou Air Max a Air
Force 1, jakoz i stranky specialné¢ zamétené na damské zbozi pro sportovkyné, a to Nike

Women (Facebook, 2020). Prvni profil ukazuje, ze znacka se zamétuje nejen na socialni

N 24
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samostatné objekty. Jiny profil demonstruje uzndni jemnych rozdili mezi muzskymi

a zenskymi vztahy s Nike jako se znackou.

Protoze Nike i nadéle spolupracuje s fadou znamych sportovci (jak minulych, tak
soucCasnych), ptispévky o jejich uspésich stale vyvolavaji vétsi zajem ze strany sledujicich,
coz demonstruje pocet lajki, komentaiti a repostii (Facebook, 2020). Dulezité je vsak
poznamenat, Ze v soucasné dob¢ je ¢innost na hlavnich profilech spolecnosti na Facebooku
pozastavena. Posledni ptispévek na profilu Nike pochazi z ledna 2018, na profilu Nike
Football posledni publikace byla udélana v fijnu 2019. Soucasné s tim aktivita znacky na
Instagramu stale vice roste a posledni pfispévek na této platformé byl zvetejnén

11. prosince (Instagram, 2020).

4.2.2 Profily Adidas na Instagramu a Facebooku

Spole¢nost Adidas neni tak populdrni v socialnich médiich jako jeji hlavni
konkurent Nike, ackoli marketing na téchto platformach je pro ni jednou z prioritnich

oblasti v poslednich n¢kolika letech.
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Obrézek 7 Profil Adidas (vlevo) a Adidas Football (vpravo) na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na Instagramu profil Adidas ma 26 milionti sledujicich, ackoli pocet publikaci
a sledovanych osob je témét podobny profilu Nike (viz Obrazek 7). Navzdory tomu jsou
sledujici Adidas o néco aktivnéjsi ve srovnani s konkurenci. Témeér Ctyrikrat Castéji davaji
oznaceni ,,To se mi libi*, nechdvaji komentafe nebo sdileji publikace na vlastni osobni
stranky (Instagram, 2020). Profil spolecnosti je pifeplnén kolaboracemi se slavnymi
sportovci a dalSimi osobnostmi, pfiCemz kazdy ptispévek doprovazi kreativni a vystizny
slogan. Krom¢ hlavniho profilu Adidas ma n¢kolik instagramovych stranek, které jsou
vénovany nejpopularnéjSim fadadm vyrobkld znacky, zastupuji spolecnost v klicovych

zemich nebo jsou zaméfeny na konkrétni druh sportu (viz Obrézek 8).
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Obrézek 8 Dceftiné profily Adidas na Instagramu
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Mezi nimi vynikd zejména profil Adidas Originals, k jehoz odbéru novinek se
piihlasilo vice lidi (35,4 milionll) nez na hlavnim uc¢tu (Instagram, 2020). To posiluje jeho
pozici jako skutecné kultovni znacky zivotniho stylu. Vyznamnym krokem k propagaci
znacky Adidas bylo zapojeni Kanye Westa do spoluprace v roce 2014. Béhem témér 6 let
spolecnost Adidas peclivé pracovala na produktech fady Yeezy a ptilakala tim velkou
zékladnu fanouskt rappert. Na rozdil od jinych znacek, které obvykle zapojuji celebrity
pouze pro propagaci jednotlivych kampani, Adidas vénuje obrovskou pozornost osobni
a bezprostfedni ucasti vlivnych osob na redlném procesu navrhovani. Pfitom Adidas

zajiSt'uje, aby partnerstvi se spolecnosti bylo zcela autentické a nejen trzné orientované

(Adidas Group, 2020).

OzZiveni znacky Adidas zacalo restartovanim ikonickych bot Stan Smith, coZ nejen
vyvolalo pocit nostalgie, ale s dirazem na své dédictvi také pomohlo posilit vliv znacky na
pouli¢ni obleceni a subkultury, jako jsou brit-pop a hip-hop (Hua, 2019, s. 120). Kampan
na socialnich médiich spojend s vydanim téchto bot chytie zplisobila situaci, ve které se
spotiebitelé citili soucasti tohoto piib&hu. Individudlni piistup ke spotiebitelim byl patrny
1 pfi iniciativé Adidas pod nazvem Stan Yourself. Béhem této kampané museli uZivatelé
zvetejnit svou fotografii, aby ziskali $anci vyhrat personalizovany par bot. Tato zakaznicky

orientovand marketingova aktivita byla nedilnou soucasti tspéchu Adidas Originals
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v poslednich letech, kdy se znacka snazila nejen propagovat své produkty, ale vytvofit

zcela novy rozhovor o zdjmech mladdeze a pouli¢ni kultuie (Gilliland, 2017).
Graf 3 Dynamika poctu instagramovych sledujicich v profilu Adidas
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Source; Trackalytics
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Zdroj: Trackalytics, 2021

Graf 3 zobrazuje vyvoj ukazatele poctu sledujicich v profilu Adidas na Instagramu.
Z ného vyplyva, Ze narist sledujicich uzivateli neni konzistentni v porovnani s profilem
Nike. Po prudkém stoupani poctu sledujicich v ¢ervnu roku 2020 dany ukazatel o néco
malo klesl z 25,9 milion na 25,8 miliont v zafi téhoz roku. Nejvétsi pocet sledujicich
Vv profilu bylo mozné zaznamenat na konci minulého roku, konkrétn¢ 31. prosince, kdy
ukazatel poctu sledujicich prokazoval hodnotu 25,95 milionti uzivateld. Je vSak vidét, Ze
dany ukazatel spolecnosti Adidas je vice podroben kolisanim oproti hlavni konkurenéni

znacce Nike, kterd vykazovala postupny narust sledovatelt.

Ve svych publikacich na Instagramu Adidas vzdy ma pratelsky styl psani,
podporuje publikum ve sportovnich snahach a trénincich a také apeluje na uzivatelskou
motivaci ke sportovnim aktivitam (Instagram, 2020). V profilu je mnoho kratkych
a stylovych videi, vcetné videi ve formatu IGTV, kterd informuji sledujici o spolupraci
znacky se sportovni hvézdou ¢i propaguji nové vyrobky. Obecné lze poznamenat, Ze

marketingova sdéleni Adidasu jsou vyjadiena struéné a vystizné, snazi se motivovat
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publikum kazdou publikaci. Zpétnou komunikaci na Instagramu vSak spole¢nost
neposkytuje, kvili ¢emuz se v komentafich hromadi mnoho otdzek bez pozornosti.
Instagramovy profil vSak plisobi jako velka encyklopedie kvalitni reklamy, v niz témét

kazdy prispévek obsahuje hotovy motiva¢ni slogan.

Obrézek 9 Profil Adidas (vlevo) a Adidas Football (vpravo) na Facebooku

BLACK LIVES MATTER. READY FOR SPORT

- \ adidas Football @
ochcs

o T e el i) A e

Informace

BLACK LIVES MATTER.

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyCe profilu na Facebooku, hlavni facebookovou stranku Adidas sleduji
38 miliont lidi, dalSich 27 milionli jsou odbérateli novinek stranky Adidas Football (viz
Obrazek 9). Navzdory pusobivym ukazatelim jsou informace na téchto strankach
publikovany s frekvenci 2-3 krat za mésic, ale nesystematicky (Facebook, 2020). To
znamend, ze spoleCnost zverejiiuje nékolik piispévkl za jeden den a pak nevykazuje
aktivitu n€kolik tydn po sobé. Komentafe uzivatel zlstavaji nezodpovézené, zatimco

samotné publikace jsou Casto v cizim jazyce (Spanélsky, ¢insky a jen n€kdy v angli¢ting).

Graf 4 Dynamika vyvoje poc¢tu oznaceni ,,To se mi libi na facebookové strance Adidas

v letech 2014-2020
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Na grafu 4 je zobrazena dynamika vyvoje poctu oznaceni ,,To se mi libi“ na
facebookové strance Adidas v letech 2014-2020, ze které vyplyva, ze pocet lajki stoupl
z 18,3 milionti v zafi roku 2014 na 36,9 miliont v bifeznu 2020. To prokazuje dvojité
navyseni poctu oznaceni ,,To se mi libi“ a mluvi o tom, Ze na Facebooku jsou vysledky

marketingovych aktivit znacky Adidas u¢inngjsi oproti znacce Nike.

Je také znamo, od roku 2018 spolecnost omezila mnozstvi reklamnich sdéleni na
Facebooku, protoZe reklamy jsou na této platformé viditelné nepravidelné. Spolu s tim

Facebook omezuje Adidas v objemu reklamy (Hua, 2019, s. 121).

4.3 Vybér kritérii pro porovnani prezentace vybranych sportovnich
znacek na socialnich sitich

K tomu, aby bylo moZné provést srovnavaci analyzu vybranych sportovnich
znaek, je tfeba stanovit n€kolik kritérii. Pro objektivitu se budou vyuzivat jak
kvantitativni, tak i kvalitativni marketingové ukazatele kazdé ze znacek na obou socialnich

sitich. Kvantitativnimi ukazateli na Instagramu jsou:

- pocet sledujicich,
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- pocet sledovanych,

- pocet publikaci,

- mira zaujeti publika (engagement rate),

- prumérny pocet oznaceni ,,To se mi libi®,

- prumérny pocet komentait.

Tyto ukazatele jsou prozkoumdny prostiednictvim platformy Social Blade, kterd
shromazd’uje Udaje z nejpopuldrnéjSich socidlnich médii a pouzivd je pro vytvoieni
statistickych grafi a tabulek umoznujicich sledovat pokrok a rast jednotlivych firem nebo
znacek. Tyto statistiky jsou voln¢ dostupné kazdému, pifiCemz informace jsou

aktualizovany s nejmensi moznou odchylkou (1 den).
Pro facebookové stranky se vezmou v Gvahu takova kritéria jako:
o pocet oznaceni,,To se mi libi®,
o pocet oznateni PTAT (People talking about it),

o pozice stranky v celkovém zebiicku.

Co se tyce kvalitativnich ukazateld, analyzovat se bude zejména:
o vzhled profili znacek,

jednotnost publikovaného obsahu na obou socialnich platformach za

o

posledni rok,
o obsaznost textové slozky na obou socialnich platforméach,
o tonalita uzivatelskych komentait za posledni rok,
o obsahovd zaméfenost prispévkll na obou socialnich platformach za

posledni rok.
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Sohledem na to, ze dcefiné profily Adidas a Nike zaméfené na fotbal na
Instagramu a Facebooku taktéz maji velky pocet sledujicich, budou zatfazeny do analyzy

vedle porovnani hlavnich profila.

Vsechny vyse uvedena kritéria byla zvolena proto, ze jsou klicovymi pii méteni
marketingovych aktivit spolenosti na socialnich sitich, stejn¢ jako nastroji, které umoziuji

sledovat jejich tispéch v této Cinnosti.

4.4 Srovnavaci analyza prezentace sportovnich znacek na socialnich
sitich

Pro objektivnéjsi analyzovani komparace probiha v nékolika krocich. Nejprve jsou
sledovany zakladni kvantitativni ukazatele vybranych zna¢ek na Instagramu, piiGemz
zkoumaji se nejen hlavni, ale i1 nejpopuldrnéjsi dcetiné profily. Dale probihd srovnani
téchto profilt podle kvalitativnich kritérii. Podobny postup je aplikovan pro komparaci
znacek na socialni siti Facebook. Provedeni srovnavacich analyz je zalozeno na
teoretickych poznatcich tykajicich se specifik socialnich médii, které jsou uvedeny

v podkapitole 3.2.2 této diplomové prace.

Tabulka 4 Srovnani kvantitativnich ukazatelii instagramovych profild Nike a Adidas

125,3 miliont 25,9 miliona

138 204

773 802

0,50 % 0,29 %

620,6 milion 74,3 milioni

7,8 milionu 1,0 milion

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky 4 je patrné, ze pocet sledujicich znacky Nike na Instagramu je skoro
5krat vy$si nez u jeho hlavniho konkurenta Adidas. Je to spojeno s tim, ze v poslednich
n¢kolika letech Nike je vedouci spolecnosti v odvétvi sportovniho obleceni. Poskytuje
kvalitni produkty nejen pro domaci americky trh, ktery je nejvétsim trhem sportovni obuvi
na svété, ale i pro Cinu, jez je druhou v tomto Zebtic¢ku. Neni proto divu, Ze i na socialnich
platformach mé Nike vice zajemcu a pfiznivcu. Pocet sledovanych obvykle neni dilezitym
ukazatelem pro porovnani UspéSnosti znaCek na Instagramu, ale md vyznam zejména
tehdy, kdyz je dany ukazatel velky. Mezi stranky, které sleduje znacka Nike, jsou velice
znamé sportovni celebrity jako tfeba Serena Williams, LeBron James, Ronaldinho, Tiger
Woods, Christiano Ronaldo apod. Jsou tu 1 dcefiné profily spolecnosti Nike, které
podporuji vytvotfeni specifického eko-systému kolem znacky. Podobné¢ tomu sleduje
profily i Adidas. Mezi stranky, k jejichz odbéru novinek je pfihlasena, jsou Stella
McCartney, Leo Messi, Pharell Williams, Zinedine Zidan, David Beckham. Jsou tu
1 stranky fotbalovych klubii (AC Milan, FC Bayern Miinchen, Juventus apod.) a dcefiné
stranky znac¢ky (Adidas Swim, Adidas Rugby, Adidas Golf atd.). Z toho vyplyva, Ze podle
tohoto kritéria nejsou vybrané sportovni znacky od sebe velmi odlisné. Pocet publikaci na
strance Nike na Instagramu je 773, o néco vice ptispévkll ma publikovano znacka Adidas,

a to 802.

Nejvyssi angazovanost ze strany uzivateli je vidét na publikacich Nike, které tvoti
cca 30 % vseho publikovaného obsahu. UZivatelé nej€astéji prohlizeji publikace Nike mezi
17:00 a 18:00 (EST), zatimco frekvence vysilani dosahuje vrcholu ve 12:00. Ned¢le je pro
znacku nejaktivnéj$Sim dnem z hlediska vyvoje statistickych ukazateli, protoze tento den
Nike zvefejniuje vice obsahu. Angazovanost sledujicich znacky Adidas je vyrazné mensi
(cca 9 %), pficemZ nejvyS$i mira zaujeti publika je evidovana u 12 % publikovanych
prispévkil. UZivatelé prohlizeji obsah znacky ptfedev§im béhem pracovniho tydne, ve
sttedu a ¢tvrtek, mezi 19:00 a 20:00 (CET), coz lze odlivodnit tim, Ze produkty znacky jsou

popularnéjsi mezi evropské publikum.

S ohledem na to, Ze pocet publikaci u vybranych znacek je skoro stejny, je vidét, ze
znacka Nike vede v poctu primérnych oznaceni ,,To se mi libi*, kterych méa 620,6 miliont,
tedy skoro Skrat vice nez pocet jeji sledujicich. V porovnani s tim Adidas ma 3krat vice
pramérnych oznaceni ,,To se mi libi“, coz pouze ttikrat prevySuje pocet jeji sledovateld.

Ukazatel praimérného poc¢tu komentaid pod publikacemi je skoro 8krat vysSi u znacky
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Nike v komparaci s jejim hlavnim konkurentem Adidas. To mluvi o vys$si aktivité publika
v profilu znacky Nike. Dané vysledky prokazuje i tzv. engagement rate neboli mira zaujeti
publika, ktera u znacky Nike ¢ini 0,50 % oproti 0,29 % znacky Adidas.

Instagramovy profil Nike je tak lidrem v ukazatelich poétu sledujicich, poctu
komentaft a miry zaujeti publika. Nicmén¢ uzivatel¢ sledujici profil znacky Nike mnohem

aktivnéji davaji oznaceni ,,To se mi libi®.

Pokud jde o kvalitativni ukazatele, celkové je mozné poznamenat, ze oba hlavni
profily znacek Nike a Adidas maji piijemny vzhled, jejich obsah vypad4 harmonicky a na
sebe konzistentné navazuje. OvSem je tfeba poukdzat na to, Ze profil znacky Nike dé¢la
vétsi dlraz na propagaci svych produkti prostiednictvim spoluprace s vyznamnymi
osobnostmi. Pouze na 7 z 33 publikaci za rok 2020 nejsou zadné osoby. Piispévky bez
fotografii ale obsahuji bud’ text s prohlasenim jménem spole¢nosti nebo podporuji néjakou
socialni aktivitu. Pravé proto lze si vSimnout, ze v pritbéhu roku 2020 se Nike aktivné
vénovala podpoie ¢ernoSské komunity, pracovala na budovani politické moci v tomto
sméru a pokracovala ve vytvafeni investicnich plant, které se vdzou na socidlni
a ekonomickou spravedlivost napfi¢ ndrodnimi a mistnimi organizacemi (Nike, 2020).
Adidas za tento rok zvetejnila 68 publikaci na svém profilu, pficemz jeji ptispévky byly
0 néco méné jednotné v porovnani v konkurentem. Na pocatku roku se Adidas vénovala
ekologickym problémim a podpote zenské sportovni komunity, poté se aktivné zabyvala
kampani #hometeam, kterd probihala béhem jarni karantény ve mnoha zemich svéta.
Stejn¢ jako Nike se Adidas zaméfila na podporu CernoSské komunity, ale ta se projevila
pouze v n&kolika publikovanych ptispévcich. Na rozdil od Nike ve svém profilu Adidas

Casto publikuje fotografie lidi a produktl znacky, coz obcas dé€la profil chaotickym.

Pokud jde o obsaznost textové slozky, Nike ve svych ptispévcich casto klade
otazky pro publikum, nabizi uZivatelim zajimavé profily ke sledovani anebo ¢lanky ke
¢teni. Adidas ve svych publikaci Casto pouZziva piimé citaty zndmych osobnosti a tim se
stava zprostfedkovatelem mezi sportovnimi celebritami a béZznymi uzivateli. Snazi se
ukézat sportovce, se kterymi spolupracuje, jako lidi se stejnymi city, ktefi také mohou
ztratit motivaci, ale pokracuji pracovat na sebe a svych uspéSich. To hovoii o tom, ze

kazda ze znacek pouzivd vlastni styl komunikace a riznymi zpisoby laka uZivatele.

62



V urcitém smyslu tak instagramovy profil Nike vystupuje blogem. Informace o blozich je

podrobné€ uvedena v teoretické Casti této prace, konkrétné na pocatku podkapitoly 3.2.2.

V komentatich publikaci profilu Nike uzivatelé aktivné kladou otdzky anebo dékuji
znacéce za podporu néjaké socidlni aktivity. Obcas je mozné nalézt odpovédi znacky na tyto
komentafe anebo jiné reakce, dokonce i v podobé emoji, které napodobuji pozitivni
zpétnou vazbu. Stejné aktivity lze zaznamenat na profilu Adidas. Ale za povSimnuti také
stoji, ze pod publikacemi Adidas ¢asto nechavaji komentafe dcetiné profily znacky, coz
vyvolava ptiznivou reakci uzivateld. Tonalita uZzivatelskych komentdii je na obou

profilech prevazné pozitivni.

Co se tyCe obsahové zamétenosti prispevkll za posledni rok, Nike vénuje zvlastni
pozornost kratkym videim a dlouhym videim formatu IGTV, které se automaticky
publikuji v hlavnim profilu. Tak za posledni rok 15 z celkem 33 zvetejnénych publikaci
mély video format, dalSich 7 pfispévki tvofila videa IGTV. Béhem analyzovaného
casového obdobi vzrostl pocet sledujicich znacky o 34,8 % a ke sledovani profilu se
piidalo vice nez 23 milioni novych fanouskti. V ramci poslednich tii let svého plisobeni na

platformé Instagram spolecnost Nike nahréla 182 publikaci, z nichz 62 % tvoftila videa.

Adidas publikovala videa primarn¢ béhem kampané #hometeam, poté se zaméiila
na IGTV a publikaci fotografii svych produktd (tenisek). Nicméné v souvislosti s tim, Ze
v poslednich letech Adidas stejné jako Nike zddraziuje vyznam video obsahu, v jejim
profilu bylo mozné zaznamenat nékolik SMM kampani, kde vedouci roli méla prave videa.
O vyznamu video obsahu se hovofi taktéz v teoretické Casti této prace (viz podkapitola
3.2.2), kde je zdiraznéno, ze video jako komunikaéni kanal se stalo moderni formou online
marketingu. Naptiklad vroce 2018 velkym video projektem znacky se stala série
dlouhodobych videi vytvofend po tspésich fotbalového tymu Tango Squad. Videa o délce
9 az 17 minut byla zaloZena na stavajici popularité sit€¢ hyper-pfipojenych fotbalovych
znackou Adidas prostfednictvim aplikaci pro zasilani zprav, jako je Facebook Messenger
a WhatsApp. Pro tymy je k dispozici exkluzivni pfistup k fotbalovému obsahu Adidas,
produktovym novinkdm a ptileZitostem pracovat s kluby a hraci. Pro Adidas to ptedstavuje
vyhodu zejména v tom, Ze uzivatelé zapojeni do jednotlivych sportovnich komunit radi

sdileji své zkuSenosti s jinymi uZivateli na Instagramu, tudiz virdlné propaguji jeji
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produkty. Detailni postup zadavani marketingové kampané na socialnich sitich byl uveden

v podkapitole 3.1.2.

Tabulka 5 Srovnani kvantitativnich ukazateli instagramovych profild Nike Football

a Adidas Football

43,3 milionu 31,3 milionu
353 314

1754 1914

0,74 % 0,59 %

318,0 milionu 183,0 miliont
719 tisic 517 tisic

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro porovnani jsou také zvoleny dva nejpopularnéjsi dcetiné profily obou znacek
na Instagramu, jimiz jsou Nike Football a Adidas Football. Oba profily jsou zaméteny na
jeden druh sportu a publikuji obsah zhruba stejného typu. Rozdil mezi po¢tem sledujicich
na téchto profilech neni ptili§ velky (43,3 milioni proti 31,3 milionll), ale Nike Football
zistava lidrem dle tohoto kritéria. Pocet sledovanych a pocet publikaci je zhruba stejny.
AvSak 1 kdyz podil primérného poctu oznaeni ,,To se mi libi“ a poctu sledujicich je
u Nike Football vyssi v porovnani s Adidas Football (7,3krat proti 5,8krét), podil
prumérného poctu komentaii na poctu sledujicich je skoro stejny (16,6krat). Nike
Football, podobné jako matetsky profil, vede v ukazateli miry zaujeti publika (0,74 %).
Z téchto vysledki vyplyva, Ze dcefiné profily zaméfené na fotbal lakaji mnohem aktivnéjsi

uzivatele, kteti casto nechavaji komentaie a davaji oznaceni ,,To se mi libi*.

Pokud jde o kvalitativni ukazatele, vzhled profilu Nike Football na Instagramu je
organicky, prispévky dobfe na sebe navazuji a vytvari ptijemny pro oko obraz. To stejné
Ize tict i o profilu Adidas Football, i kdyZ je mozné poukazat na to, Ze se v profilu velmi

michaji fotografie, videa a kreslené obrazky. Nékteré z nichz navic obsahuji text, ktery
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trochu vynikd na pozadi jinych ptispévki. Nike Football ve svych publikacich vzdy
oznacuje znamé fotbalisty, dékuje jim za uspéchy nebo za hru. V poslednich ptispévcich se
Casto jedna o uspésich Cristiana Ronalda, né¢kolika znamych Zen-fotbalistek (jako tfeba
Ada Stolsmo Hegerberg) a déti, kteti se zajimaji o fotbal. V textech Nike Football stejné
jako jeho mateisky profil se snazi motivovat uzivatele ke sportu a ktymové préci.
V profilu Adidas Football se ¢asto objevuji pfispévky s Leem Messim. Za posledni rok
spole¢nost také zacala seznamovat uzivatele s mladymi fotbalisty, ktefi demonstruji své
sportovni dovednosti, a s détmi, kteti hraji fotbal. Celkové je tfeba poznamenat, Ze
obsahova zamétenost prispévkll za posledni rok se nezménila. Vedle toho 1ze podotknout,
7ze ob¢ znacky se zaméfuji na propagaci pomoci obsahového marketingu, kterd se Siii
spontanné a vede k vy$§imu poctu zakaznikt. O tomto dlouhodobém néstroji komunikace

je uvedeno v podkapitole 3.2.1 teoretické ¢asti prace.

Tonalita uzivatelskych komentaii v obou profilech ziistala pozitivni. Uzivatelé
nejcastéji pod publikacemi nechavaji emoji se symbolem fotbalového mice, ohné, srdi¢ek
¢i palce nahoru a tim prokazuji svlij ptiznivy vztah k publikovanému obsahu. To hovofti o
postupném posileni uzivatelskych komunit sportovnich znacek na internetu, ve kterych lidé
radi sdileji své zkuSenosti a zazitky ¢i podporuji marketingovou propagaci oblibené
spole¢nosti. Tyto zavéry vyplyvaji z teoretickych vychodisek popsanych v podkapitole

3.2.3 této diplomové préce.

Vzhledem Kk tomu, Ze Nike ma vice nez 300 riznych instagramovych profila,
vznikd pro spolecnost jeden hlavni cil, a to pracovat na vytvofeni stejného zazitku pro
vSichni zdkazniky bez ohledu na to, jaké zdroje Nike k tomu vyuzivaji. Tento pfistup
vyzaduje rozsahlé Skoleni, pficemz aby bylo moZzné poskytnout tuto konzistentni zkuSenost
na socidlnich médiich, je dulezité, aby zaméstnanci spolecnosti pochopili znacku a jeji
filosofii az do jadra. Z webovych stranek spolecnosti Nike (2020) je patrné, Ze spolecnosti
poskytuje svym pracovnikim soubor pokyni a ptikladl, jak zvladnout urcité situace
a konverzace napfi¢ socialnimi médii. Tyto pokyny a pifiklady pomahaji zastupciim péce
o zakazniky rozvijet specificky ton komunikace od prvniho dne prace ve spolecnosti.
Dulezité je také to, ze se nejednd o piesné dodrzovana pravidla, ale pouze o doporuceni pro

zlepSeni komunikace.
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Tabulka 6 Srovnani kvantitativnich ukazatel facebookovych profilit Nike, Adidas, Nike
Football a Adidas Football

Nike Adidas Nike Football | Adidas Football
Pocet oznaceni ,,To | 34,6 38,5 milionu 42,7 miliont 26,3 milionu
se mi libi* miliont
Pocet oznadeni 160,6 78,6 tisic 11,8 tisic 7,7 tisic
PTAT tisic
Misto stranky 260 202 151 407
v celkovém
Zebricku

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 6 jsou zobrazeny hlavni kvantitativni ukazatele facebookovych stranek
Nike a Adidas, stejné jako dcetfinych profili znacek zamétfenych na Football. Tyto
ukazatele byly zvoleny zejména proto, ze podle informaci shrnutych v podkapitole 3.1.3
této diplomové prace jsou zakladnimi moZnostmi méfeni efektivnosti marketingové
kampané na socialni siti Facebook. Jiz na prvni pohled je vidét, ze Adidas o néco malo
vede Vv ukazateli poctu oznaceni ,,To se mi libi“ v porovnani se svym hlavnim
konkurentem, a to o 3,9 miliond. Piitom vSak nejvice téchto oznaceni mé stranka Nike

Football, kterou si oblibilo 42,7 miliont uzivatelli, coz je o 16,4 milionti vice oproti strance

Adidas Football.

Pocet oznaceni PTAT (People Talking About This) v dané tabulce je to ukazatel,
Cesky prelozeny jako Lidé, ktefi o tom mluvi. Jednad se o metriku poukazujici na pocet
uzivatelli, ktefi vytvofili pfibéh o analyzované strance. Pod piibéhem se tady rozumi
jakakoli interakce s piispévkem této stranky, at’ uz je to oznaceni ,,To se mi libi®,
komentovani, sdileni ¢i tagovani. Z tabulky vyplyva, Ze nejvétsi pocet uZivatell
interagujicich s publikacemi ma stranka Nike, s jejiz pfispévky interagovalo 160,6 tisic
lidi. Tento ukazatel je dvakrat vy$si nez u Adidas, a to dokonce i s tim, Ze stranka Adidas
ma vice oznaceni ,,To se mi libi“. Pokud jde o dcefiné profily, Nike Football ma 11,8 tisic

interakci oproti strance Adidas Football s ukazatelem 7,7 tisic. Ukazatel PTAT v podstaté
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predstavuje jeden z nastroji buzzmarketingu, ktery je zaméten na vyvolani rozruchu kolem

urcité znacky. Toto téma se Siroce probira v podkapitole 3.2.1 teoretické Casti prace.

V celkovém zebiicku nejpopularnéjsich stranek na Facebooku Adidas zaujima 202.
pozici, Nike je na 260. pozici. Zaostava za vSemi analyzovanymi strdnkami profil Adidas

Football, ktery se umistil na 407. pozici. Na 151. misté je stranka Nike Football.

Tyto ukazatele poukazuji na to, ze z kvantitativniho hlediska stranka Adidas na
Facebooku vede, ale stranku Nike nav§tévuji mnohem aktivnéjsi uzivatele. Nejvétsi zajem

uzivatelé vykazuji o stranku Nike Football, ale interaguji s jejim obsahem pouze malo.

Jiz na pocatku srovnani facebookovych stranek sportovnich znacek podle
kvalitativnich kritérii je tfeba poznamenat, ze posledni piispévek na strance Nike byl
zvetejnén 28. ledna 2018, na strance Adidas 10. Cervna byla aktualizovana uvodni
fotografie a posledni publikace byla zvefejnéna 28. kveétna. Vzhled facebookové stranky
Nike je jednotny, kazdy ptispévek od roku 2017 obsahuje fotografii se znAmymi sportovci,
ktefi na sebe maji obleCeni nebo obuv znacky. Texty v publikacich jsou ale velmi
omezené. Pisi se v nich priméarné néjaky motivujici citdt nebo zminuje se sportovni uspéch
osoby na fotografii. Casto se pouzivaji tagy znacky (#justdoit) &i tagy s nazvem udalosti,
0 které jde v publikaci. Pocet oznaceni ,,To se mi libi“ na piispévcich kolisa od 8,5 do 88

tisic, pficemz nejvetsi pocet oznaceni ziskal prispévek s tenistou Rogerem Federerem.

Pokud se nahlizi na stars$i piispévky znacky Nike na Facebooku, lze fict, Ze
marketingovy tym spolecnosti nepublikoval konzistentni obsah, i kdyz ptispévky byly
zvetejnény s pravidelnou frekvenci a ptipadaly ptredev§im na velké sportovni udalosti
(v obdobi pted, béhem a po jejich provedeni), kdy znacku propagovali ambasadofi. Hlubsi
analyza publikaci poukazuje na to, Ze vroce 2012 méla facebookova stranka Nike
publikovano 386 ptispévk, ale nasledné doslo k prudkému poklesu poctu publikaci az do
28 ptispévkl vroce 2015. V roce 2017 spole¢nost Nike zvetejnila pouze 4 publikace

a postupné zcela ptestala publikovat.

Facebookova stranka Adidas je nepiehlednd, jeji obsah je chaoticky rozmistén na
strdnce a neni mozné piesné urcit, jaké jsou priority a hodnoty spole¢nosti v soucasné
dobg. Pokud jde o piispévky z tohoto roku, na pocatku Unora se na strdnce propagovaly

nové tenisky, na konci stejného mésice Adidas sdilel ¢lanek ze svych webovych stranek
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a brzy poté publikoval pifispévek na téma sportovni udalosti. V kvétnu se na strance
publikovaly prispévky s reklamou rousek a sdilela se informace o partnerstvi Adidas se
spole¢nosti All Birds. V sekci ,,Fotografii“ facebookového profilu se fotografie opakuji.
Uzivatelé nechavaji komentare pouze ziidka a nejcastéji se v nich ptaji na otazky ohledné
zakoupeného zbozi. To stejné je mozné fict ohledné stranky Adidas Football a Nike

Football.

Je tfeba ale podotknout, Ze spravci facebookové stranky Adidas dbaji na opakujici
se uzivatelské komentafe a snazi se Ucastnit relevantnich diskuzi na socidlnich médiich.
Spolu s tim vénuji zvlastni pozornost zalobam a negativnim uZzivatelskym komentaiim,
aby mohli pomoci vice nez jednomu zékaznikovi najednou. Piikladem mohou slouzit
komentaie, ve kterych se uzivatelé stézovali na to, Ze se u nich neoteviraji webové stranky
Adidas béhem spousténi nové kolekce obuvi nebo se objevovali dalsi poruchy technického
charakteru. Nicmén¢ vzhledem k tomu, ze SMM-tym Adidas dostava od svych zakaznikd
mnoho podobnych otazek, nevnima to jako zvySeni objemu prace, ale jako ptilezitost
pomoci vice zakaznikim najednou. Vyhoda této strategie spo¢ivd v tom, Ze uspokojeni
zakaznici budou sdilet informace s ostatnimi, ¢imz se snizi budouci objem otazek kolem

uréitého tématu.

Celkoveé je vsSak tfeba uvést, ze vSechny Ctyii facebookové stranky vypadaji
opusténymi. Aktualizace se skoro neprovadéji, v ptispéveich je zvetfejnén raznorody
obsah, ktery nesouvisi se soucasnymi aktivitami spole¢nosti. Negativné na vzhled stranek
pusobi i to, ze Facebook uplatiiuje nastroje, jejichz prostfednictvim do poptedi na timeline
vychazeji nejpopularnéjsi publikace. Z téchto divodl je také mozné predpokladat, ze se

V propagaci na socialnich sitich ob¢ znac¢ky zamétily na platformu Instagram.

Vedle toho je mozné zminit, ze i kdyZ definitivni divody pro pasivitu znacek na
Facebooku nejsou, nékterd média upozoriiuji na to, Ze temné piispévky Nike a Adidas jsou
aktivni v urcitych regionech. Pod pojmem temné piispévky (dark posts) se zde rozumi
ptispévky, které se zobrazuji na timelinech uzivateli z cilené skupiny vymezené pomoci
targetingu. Napiiklad, podle Sperbera (2019, s. 91) u znacky Nike cca 60 % facebookové
reklamy je zaméfeno na americké publikum, zbyvajici podil pfipada na uzivatele z Asie,

Australie a Evropy.
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4.5 Navrhy a doporuceni pro kazdou vybranou sportovni znacku
v oblasti propagace na socialnich sitich

Dale jsou uvedeny navrhy a doporucéeni pro znac¢ky na Instagramu.

e VEtsi zaméieni na poskytovani zpétné vazby ze stranky Nike

Jak ukézala analyza provedend v piedchozi podkapitole, propagace znacky Nike na
Instagramu mé své zvlastni charakteristické rysy. Za prvé, je tieba poznamenat, ze
Vv profilu téméf neni zadna pfima reklama s vyjimkou prezentace novych modell tenisek,
Které jsou ptitom co nejvic technologické a inovacni. Za druhé, znacka déla diraz na video
obsah a propaguje jak kratka videa zvefejnéna v hlavnim profilu, tak i dlouhodobéa videa
forméatu IGTV, ktera lze nalézt v zvlastni sekci. Za tieti, popisy pod ptispévky znacky jsou
Vyrazné chyby v tomto profilu nebyly objeveny. Doporucit 1ze pouze to, aby spole¢nost
davala vé€ts$i pozornost na zpétnou vazbu uzivatelim, kteii komentuji jeji publikace. To

nejen pozitivné prispéje k image znacky, ale 1 zvysi loajalitu sledujicich uzivatelt.
e Organizace online soutéZzi pro znacku Nike

Co se tyce instagramové stranky Nike Football, s ohledem na vysokou miru zaujeti
publika je mozné navrhnout provedeni soutézi v profilu podle nasledujiciho planu.
Pfedmétem losovani mize byt exkluzivni model néjakého produktu znacky nebo dokonce
1 merchandise (tfeba fotbalovy mic€) s autogramem slavného fotbalisty. Pro Nike Football
to mize byt pravé Cristiano Ronaldo, ktery se Casto objevuje v prispévcich profilu. Pro
ucast v soutézi by méli uzivatelé dat oznaceni ,,To se mi libi“ na piispévek s popisem
soutéZze a v komentatich napsat, pro¢ se zajimaji o fotbal nebo jak je motivuje jejich
nejoblibenéjsi sportovce. Vybrat vitéze lze prostrednictvim poctu lajki, které uzivatelé
budou davat na nejlepsi komentafe. Dana aktivita pomtze zvysit pocet interakci v profilu

a zvy$i popularitu sportoveti, ktefi jsou partnery Nike.

e Publikovani prispévku Adidas podle urcitého harmonogramu
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Profil znacky Adidas na Instagramu se charakterizuje o néco méné konzistentnim
obsahem nez jeji hlavni konkurent, i kdyz také méa promysleno vzhled profilu a textovou
slozku. Video obsahu je tu mnohem mén¢ nez u Nike, a to Ize vyuzit ve prospéch znacky.
Naptiklad Ize nabidnout znafce zaméfit se na publikaci prispévki podle uréitého
harmonogramu. Jednou mési¢né lze publikovat ptispévky propagujici jeden konkrétni
produkt (napiiklad klasické tenisky nebo naopak tenisky z nové kolekce) a vytvotit z toho
rubriku pod ndzvem ,,Zbozi mésice®. Tim padem dojde k vétsi interakci mezi uzivateli,
které v komentafich budou nechavat své recenze o tomto produktu. Pti spravné propagaci

se také mohou zvysit trzby propagovaného zboZi.

Dale s ohledem na to, Ze Adidas nepracuje s kazdodennimi publikacemi by se mély
vzit v uvahu dny publikace piispévki. O vikendu by se pocet publikaci mél snizit, ale ve
vSedni dny (zejména pondé¢li, sttedu a patek) by profil mél byt aktivni. Aktivita se miize
projevovat jak v bézném publikovani piispévku, tak i ve zvefejnéni docasnych Instagram
Stories, jejichz obsah mizi z profilu po 24 hodinach. Navic strategie zvefejnéni publikaci
v profilu Adidas by se méla pfizptsobit ptispévkim publikovanym v profilu Nike, aby se

obsah se sportovnim zaméfenim nepiekryval.
e Vytvoreni zvu¢ného hashtagu nebo sloganu pro znacku Adidas

Diilezitou véci, kterd hraje na smec znacce Nike, je jeji slogan Just Do It, ktery
znacka pravidelné pouziva nejen ve svych videich, ale je jako hashtag. Tento hashtag je
velice popularni, protoze v sobé kombinuje jak vyzvu k akci, tak i nehmotné hodnoty.
Adidas svij zavedeny slogan nemad, takze nejobliben¢jSim hashtagem pro ni je samotny
nazev znacky #adidas. V piipadé, ze by spoleCnost uspotfadala velkou marketingovou
kampafi, mohla by si vzit novy stru¢ny slogan, ktery by plné odréazel jeji poslani, cile
a hodnoty a také byl motivujici pro milovniky znacky Adidas. Stejné doporuceni plati i pro
stranku Adidas Football. Navic v instagramovych profilech obou znacek je tieba Castéji

pouZivat lokaci.
e Vyuziti komunika¢nich nastroji Instagramu pro obé znacky

Ne méné ucinnym ndvrhem by bylo zlepSeni komunika¢ni podpory uZivatell
a vyuziti vSech moZnych instagramovych nastroji (komentovani, DM, vysilani zivé€) pro

to, aby sledujici a jini zajaté obsahem osoby citily se povSimnutymi. Je tfeba mit na
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védomi, Ze socidlni média, instantni chaty a moznost poskytovani jednoduché zpétné
vazby v podobé¢ oznaceni ,,To se mi libi“ mize mit obrovsky vliv na uZzivatele, ktefi se
budou citit sou¢asti velké sportovni znacky, tudiz i cel¢ sportovni komunity. Nejéast&ji tyto
nastroje funguji mnohem Iépe nez emailova komunikace a technicka podpora. Individualni
ptistup k uzivatelim lze prokazovat prostiednictvim shrnuti nejcastéjsich otazek uzivatel
do jediného prispévkl, ktery se nasledné zvefejiiuje jako samostatna publikace nebo
docCasné stories (nasledné mohou byt stories presunuty do highlights). Pro ptilakéani
uzivatelll a zvySeni jejich angaZovanosti v ramci evropského trhu je moZzné publikovat tyto

stories v n¢kolika jazycich.

Pokud znacky Nike a Adidas rozhodnou o tom, Ze budou i nadale oZivovat svou
facebookovou stranku a propagovat na ni své produkty, je mozné doporucit uplatnéni

nasledujicich aktivit.
e Usporadani obsahu na obou strankach

Za prvé by bylo vhodné uspotadat obsah, ktery se jiz nachazi na strance. Jedna se
Vv prvni fadé o popis stranky se zdkladnimi informacemi o firm¢ a jeji Cinnosti na

Facebookou.

Napriklad, pro stranku Nike, kde nyni nejsou zddné informace kromé odkazu na
webové stranky spole¢nosti a sloganu Just Do It v popisu, lze dodat stru¢nou informaci
o vizi znacky nebo jejim poslani. Oproti tomu pro stranku Adidas, jejiz popis je piilis
velky, je moZné doporucit zkratit uvedené informace. Nyni dand sekce obsahuje tzv. Social
Media House Rules, coz jsou pravidla pro interakci s obsahem stranky a s jinymi uzivateli.
Pravidla ale i na prvni pohled se zdaji velice zatéZujicimi pro uZivatele a mohou nové
navstévujici uzivatele odradit. ZvIast’ jsou na strance popsana pravidla a podminky pro

stranku Adidas UK, které jsou zcela zbytecné.

Dale jde o sekci ,,Fotky*, ve které je tfeba odstranit duplikované obrazky a zajistit
jejich konzistenci. Na strance Nike fotografie zvefejnéné v prubéhu let 2016-2018 jsou
uspotadané, ale star$i obsah vyZaduje Gpravu. Stranka Adidas obsahuje zbyte¢né mnoZzstvi

opakujicich se fotografii a log znacky. Tyto fotografie taktéz vyzaduji aktualizaci.

e Sjednoceni jazyku pro publikovani prispévki
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Je vhodné také zajistit, aby publikované piispévky byly v jednom jazyce, nejlépe
v angli¢ting. Cizi jazyky je tfeba pouzivat pouze na strankach, které jsou vénovany
propagaci sportovnich znacek v konkrétnich zemich. Navic obsah na hlavni strance Adidas
a Nike musi byt neutrdlni. Propagovat je tieba spiSe sport a sportovni aktivity, nez né¢jaky
urcity druh sportu. Ten se muize propagovat na dcefinych strankach spoleCnosti na

Facebooku.
e Publikace obsahu s vizualizaci procesu vzniku produkce pro obé stranky

Pro zménu obsahu mohou znacky ukézat fotografie nebo videa toho, jak jejich
produkci vznika. Podobna demonstrace internich firemnich procesi probouzi zvédavost
a zvysi divéru ze strany uzivateli. Pro spolecnost Adidas, kterd casto d€la piimou
produkci svych produkti (tenisek a jiného sportovniho obleceni) by bylo vhodné
pravideln¢€ zvetfejiiovat fotografie z vyroby a komentovat dany proces. Tak bude znacka
potvrzovat vyhody pro zékazniky, které dostanou pii koupi jeji vyrobkl. Zpestiit takové
piispévky lze inspirujicimi citaty podobné tomu, jak to déla znacka Nike. Jinak je mozné
vyuzit kazdy den v roce jako tzv. newsbreak ¢ili informaéni divod. Kazdy den se slavi
n¢jaky svatek a spolecnosti mohou vyuzivat danou skutecnost ve sviij prospéch. Pro to je
tfeba vyhledat blizké pro spolecnost datum, kdy se slavi n¢jaka sportovni udalost nebo
druh sportu (den fotbalu, 130 let ze dne prvnich olympijskych her, den narozeni néjakého
slavného sportovce atd.). Tato data se mohou byt navic ptizpiisobena jednotlivym zemim,

naptiklad, v ramci evropského trhu.
e Publikace prispévkii v podobé storytellingu pro obé stranky

S ohledem také na to, Ze Facebook umoziiuje publikaci dlouhych textd, 1ze pouzit
danou platformu pro storytelling, coZz je zcela novy nastroj v obsahovém marketingu.
Storytelling dobfe funguje v reklamé, protoze prostiednictvim néj je moZné uvést
piesvédcCivy piibéh o tom, jak uzitecny je produkt nebo sluzba, a tim i sklonit zdkaznika
k nakupu ¢i zaujat ho obsahem stranky a zvysit loajalitu. Ne méné ti¢innou bude publikace
obsahu, ktery zduraziuje spolecenskou odpovédnost znacky. Je tieba ukdzat publiku, Ze
znacka sdili jeho hodnoty, at’ uz je to zdravy Zivotni styl, vasen pro sportovani nebo péce
o zivotni prostfedi. V kontextu poslednich udalosti by se znacky Nike a Adidas mohly
zam¢efit na obsah spojeny se zvySenou pozornosti ke zdravi a s podporou cernosské

komunity.
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e Uplatnéni prvkii gamifikace

Dale také 1ze nabidnout, aby na facebookovych strankdch znaéek byly zavedeny
prvky gamifikace. Je to obzvlast’ aktualni vzhledem k tomu, Ze znacky jsou schopny dostat
lidi do pohybu, pfiCemz maji mnohem vétsi Sance na uspéch, pokud jim za to nabidnou
né¢jakou odménu (naptiklad, jejich tagovani v ptispévcich jako uzivatell, kteti prokazuji
dobré sportovni vysledky). Gamifikace uspésné funguje napiiklad pii vybéru spotiebitelem
zbozi, pti poskytovani slev, konzultaci apod. V mnoha ohledech jsou to pravé herni prvky,
které lidi lakaji a motivuji je k tomu, aby se o produkt zajimali. Zvlasté ucinn¢ gamifikace
plsobi na moderni generaci, ktera aktivné vyuziva gadgety a hledd zabavu. Mezi hlavni
vyhody této marketingoveé metody jsou zvySeni virality obsahu, vyss$i loajalita ke znacce,
zapojeni novych uzivateli do sledovani profilu, pochopeni jedndni a vnimani znacky
cilovou skupinou a formovani zajmu o produkt. Pfikladem uplatnéni prvki gamifikace

mohou slouzit:

o mini-hry (asociace, vymysleni originalniho podpisu k fotografii,
pokracovani ve frazi, zajimavé otdzky, které naznacuji jednoslovné

odpovédi aj.);

o soutéze vyzadujici uzivatelskou interakci (odmeénovani za sdileni piispévku,

oznaceni kamarada v komentaiich, nahodné zvoleni vitéze apod.);

o hry ve stories (kvizy, dotazovani).
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5 Vysledky a diskuse

Sportovni znacky neprodavaji jen tréninkové obleCeni, ale kazd4d z nich vytvari
zvlastni svét a svou komunitu. K tomu znacky aktivné vyuzivaji socialni sité, kde je mozné
utvoftit vlastni kulturu. Zvlasté uspély v této véci legendarni znacky Adidas a Nike, které
shromazdily miliony néasledovnikd na socialnich sitich. Ob¢& spolec¢nosti vyvijeji nékolik
produktovych tad, které uspokojuji potieby sportovct riznych sfér. Ale vzhledem k poctu
nasledovnikli a milovnikii znacky obé& spolecnosti vytvoiily samostatné uCty na socialnich
sitich pro kazdy smér své Cinnosti. Diky tomu v podstaté kazdy, kdo se zajima o sport,
najde si stranku, ktera bude odpovidat na jeho otazky o produktech konkrétniho druhu

sportu, at’ uz je to fotbal, hokej, basketbal, americky fotbal ¢i skateboarding.

Podobny pfistup umoziuje vytvofit presngjs§i obsah pro kazdy typ produktu
a uspokojit potteby riznych skupin fanouskii. Neni tfeba se obavat o to, Ze lidé nebudou
chtit ptihlasit se do odbéru novinek od vice Gétd soucasné. Naopak rozdil v otazce
prezentace obsahu dovoli lovéku najit pfesné to, co potfebuje a zbavit se obsahu, o ktery
se nezajima. Diky tomu, ze znacky Nike a Adidas maji vice dcefinych stranek, nemuseji
pouzivat velké mnozstvi hashtagl, které tiidi obrazky do jednotlivych streami. To
znamend, ze nedostavaji zadny spam na znaCku, ktery se objevuje tehdy, kdyz lidé
pouzivaji mnoho netematickych tagl pfevzatych z popularnich stranek na socialnich
platformach. Obé¢ spolecnosti pfitom maji hlavni samostatné stranky, které jsou napIlnény
vyhradné imageovym obsahem odréazejicim pohled spole¢nosti na svét a vytvarejicim pro

nasledovniky znacky vlastni atmosféru.

Instagramové stranky Nike a Adidas obsahuji minimalni zminky o produktech,
zatimco na vétSingé prispévki, které jsou zvefejnény na jejich profilech, jsou zobrazeni
slavni lidé, kteti vyuzivaji produkty znacky. Kromé& sportovnich a hudebnich celebrit
obleceni v riznych situacich prezentuji profesionalni modely. Znacka se tak stava zcela
personifikovanou s portrétem idedlniho ¢lena cilové skupiny, a to mladého a cilevédomého
sportovce. Na rozdil od znacek, které predstavuji pouze fotografie ve formatu katalogu
zboZzi s kratkym popisem, sportovni znaCky Nike a Adidas nezaméfuji se na prezentaci
nejmensich detailtl zbozi. Rad¢ji vSak predstavuji vyrobky v simulovanych sportovnich

situacich.
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Citace, které doprovazeji publikované fotografie nebo videa, to nejsou zkopirované
fraze, ale stru¢né texty sestavené v jediném stylu. Zvlast’ zna¢ky pouzivaji motivaéni citaty
sportovcl, se kterymi spolupracuji, aby vytvofily obraz tvrdé pracujicich na sebe lidi.
Pfitom kromé symbolu znacky na oble¢eni modeldl neni na obrazcich v jejich ptispévcich
z4dné jiné zminky o spoleCnosti, diky Cemuz publikace nevypadaji ptretizené. Tyto
sportovni znaCky prokazuji jasnou a ladénou praci s cilovym publikem s vyjimkou
nékolika drobnych nedopatieni, kterd je vidét v dcefinych profilech. Hlavni instagramovy
profil znacky Nike je vSak velice promysleny a mize vystupovat vzorem pro profil Adidas,

ktery ma hodné véci ke sladéni.

Kromé motivace vést zdravy zivotni styl jsou na profilech Nike a Adidas umistény
fotografie modeld obleCeni a obuvi z novych kolekci, vypravéji se ptibéhy o uspésich
jednotlivych sportovci. Neméné ptsobivym vypada i video obsah, zejména u znacky Nike.
Spole¢nost casto publikuje rozhovory s fotbalisty svétové trovné, inspirativni videa, ktera
vypravéji o raznych sportech a obtizich pfi snaze dosdahnout cile. Velmi atraktivné

vypadaji i reklamni spoty, které piedvadéji obleceni a boty.

Vedle toho se spolecnost Nike zamétuje na posileni postaveni svych zaméstnancu.
Snazi se =zajistit, aby podle svych pfani chtéli rozvijet znacku Nike na medidlnich
platformach. Zaroven s tim je pro spolecnost dulezité, aby se znacka zastupovala takovym
zpusobem, ktery odpovida vnitinim pocitim a motivaci jeji zaméstnancii. Dokonalou
rozpracovanost strategick¢ho marketingu na socialnich sitich a vytvofeni individualniho
ptistupu ve vnitrofiremnim systému Nike je také vidét diky tomu, jak Nike pojmenuje sva
marketingovd oddéleni a jaké posldni jim nafizuje. Napiiklad, tym zaméstnanci Nike
Customer Care slouzi né¢im jako asistencni trenér v kazdém sportovnim tymu. Podobna
metafora souvisi stim, Ze asistenti trenéra pracuji piimo stymem, jsou relativngjsi
a dostupnéjsi, zatimco hlavni trenér, kterym je samotna spole¢nost Nike, mize byt trochu
zastraSujici. Jinak feceno, spolecnost Nike diivéfuje svym zaméstnanciim, aby jednali tak,
jak uznaji za vhodné, a to s cilem spojit znacku Nike s jeji komunitou. K tomu dochazi na
makro a mikro urovni, protoze kazdd komunikace se zakaznikem se vyskytuje na denni
bazi. Znacka Adidas ma své plusy v komunikaci se zakazniky, protoze snazi se s nimi

nepietrzité¢ byt ve vztahu, skute¢né se spojit a udrzet diveéryhodnost. To se ji dafi udélat
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tim, Ze marketingovy tym spolecnosti mluvi s uzivateli jejich jazykem, zni lidsky

a prezentuje se jménem své znacky.

Pokud jde o vniméni sportovnich znafek na socidlnich médiich, podle portalu
HypeBeast (2019) Nike zaujima prvni misto ve vnimani spotfebiteli inovaci, stejn¢ jako
mody a stylu, coz Cini ze znacky neménného lidra ve vSech klicovych kategoriich
tykajicich se spotiebitelli. Adidas zaujima pevnou druhou pozici, na tfetim misté je znacka
Under Armour. Piedni postaveni Nike v tomto ohledu mize souviset i stim, ze ve
spole¢nosti neddvno byla pfijata strategie Nike Triple Double, ktera se zaméfuje na

inovace, sluzby a dodavky na trh, stejn¢ jako na posileni komunikace se spottebiteli.

Zdravy zivotni styl, sport a fitness jsou jednémi z nékolika nejaktualnéjSich
a nejdiskutovanéjSich témat na socidlnich médiich. Instagramovi uZzivatelé¢ zaujaté
navstévuji stranky s uZite€nymi radami a doporucenimi o aktivnim sportu a fitness
trénincich, v souvislosti s ¢imz pro svétové znamé sportovni znacky je dulezité pravidelné
publikovat motivacni videa a vyukové piispévky. Dlraz na téma zdravého zivotniho stylu
umoziuje ziskat divéru zakaznikli ve sportovni znacku a soucasné s tim propagovat své
sluzby a zbozi. Instruktazni videa, kterd nenapadné prezentuji propagované produkty,

vytvaieji silné sdruzeni znacky se sportem a aktivnim zivotnim stylem.

Stava se vSak evidentnim, ze vyznamnou roli pfi rozvoji a udrZzovani popularity
sportovni znacky hraje komunikace suzivateli, jelikoz pozitivni a pratelsky obsah
stimuluje uzivatele k nakupu. Proto jednim z hlavnich utkoli populdrnich sportovnich
znacek je maximalni aktivita na socidlnich sitich, i kdyz prodeje jsou zde minimalni.
Aktivita v kontextu vybrané problematiky pfi tom znamena nejen informovani
potencidlnich zékaznikGi o aktualizacich sortimentu, akcich a vyprodejich, ale také

prezentaci novinek a poskytovani zpétné vazby.
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6 Zavér

Sportovni obuv a obleceni je piekvapiveé lukrativnim byznysem. Za pouhych deset
let se prijmy v této oblasti rychle zvySily a vSe naznacuje, ze do budoucna kiivka
nepiestane stoupat. Pokud v roce 2018 globalni trh sportovni obuvi vydé¢lal jen na
teniskach kolem 58 miliard dolarti, pak s takovou dynamikou by do roku 2024 mohl zisk
dosdhnout 88 miliard. Dulezité je vsak to, Ze téméf 70 % téchto piijmui je v rukou pouze tii

znacek, a to Nike, Adidas a Under Armour.

Vynosy a divéra na trhu jsou dobrym ukazatelem oteviené valky mezi dvéma
spole¢nostmi, které bojuji o vedouci postaveni ve sportovnim sektoru. Jedna se jisté
o americkou znacku Nike a némeckou znacku Adidas, které maji obrovsky vliv na svétovy
sportovni trh. Obé spole€nosti jiz ddvno pracuji na svém image a sponzoruji ty nejlepsi
a nejslavngjsi sportovce. Zaroven s tim utraci obrovské castky penéz na vytvoreni
poptavky po svych produktech a realizaci marketingovych aktivit offline a online. Zvlastni
pozornost znacky vénuji propagaci svych produktti na internetu a zejména na socialnich

sitich, mezi nimiz jsou Instagram a Facebook.

Tato diplomova prace méla za cil navrhnout metody zvyseni konkurence na trhu
sportovniho obleceni na socialnich sitich pii propagaci vybranych znacek. Dil¢im cilem
bylo provést kompara¢ni analyzu dvou znacek, a to Adidas a Nike, aby bylo mozné

vymezit nedostatky, které jim prekazi na cesté propagace svych produktii.

Nejprve byly v praci ptedstaveny ob& znacky. Sportovni zna¢ka Nike zacala svou
historii v 60. letech minulého stoleti v USA a po rychlém vyvoji se stala svétovou
spole¢nosti dominujici na trhu sportovniho obleceni. Ve svych marketingovych aktivitach
se Nike orientuje na zakaznicky pfistup a aktivni marketing se zamétenim na hlavni
cilovou skupinu, a to mladé kupujici zajimajici se o inovacni sportovni produkty. Navic
jejim charakteristickym rysem je emocionalni branding, ktery zduraziiuje emocionalni
potteby kupujicich, a boj s vnitinim nepfitelem, jeZ potlacuje motivaci. Sportovni znacka
Adidas se vyvinula jiz v 20. letech minulého stoleti spolu se znackou Puma a po zavazné
krizi v 70.-80. letech vstoupila na konkurencni arénu sportovniho obleceni. Nyni Adidas
aktivné spolupracuje se sportovnimi a hudebnimi celebritami, sézi na kreativitu ve svych

marketingovych kampanich a laka k propagaci mladé sportovce.
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Znacky aktivné propaguji své produkty pies platformu Instagram, ale kdyzto
Adidas casto déld diraz na pfimou reklamu, Nike vyuzivd nepfimou propagaci
a prostfednictvim svych publikaci se snazi posilit motivaci uzivateli a zvysit jejich zajem o
sport. Kazd4a znacka ma jeden hlavni profil na Instagramu a nékolik dcefinych profild.
Nejpopularnéj$imi mezi nimi jsou ucty vénované konkrétnim produktovym fadam (Nike
Air Max, Adidas Yeezy, Adidas Originals) nebo ur¢itému druhu sportu (Nike Football,
Adidas Football). Ob¢ znacky pouzivaji svilij instagramovy ufet mnohem aktivnéji nez
facebookovou stranku. Ty se aktualizuji pouze zfidka a nenesou zadné zavazné informace.

Navic jejich obsah vypada chaoticky a uzivatelské komentate zlstavuji bez zpétné reakce.

Komparac¢ni analyza profild obou znacek ukazala, ze instagramovy profil Nike
ziejm¢ vede v porovnani se svym hlavnim konkurentem, a to jak podle kvantitativnich
ukazatell, tak 1 kvalitativnich. Navic ma vySs§i miru zaujeti publika, coz hovoii o tom, ze
uzivatelé¢ sledujici stranku Nike na Instagramu castéji a aktivnéji interaguji s jejim
obsahem. Adidas na Instagramu ma pasivnéjs$i publikum. Podotknout je ale tieba, Ze
nejvetsi aktivitu ze strany publika prokazuji dcetiné profily Nike a Adidas vénované

fotbalu.

Facebookové profily obou znacek ziejmé vyzaduji zlepSeni. Stranky maji
dostate¢ny pocet oznaceni ,,To se mi libi“, ale pocet oznaceni PTAT neboli ,,Lid¢, ktefi
o tom mluvi®, ktery vykazuje pocet interakci s obsahem stranky, je nizky. To znamena, ze
uzivatel¢ sledujici znacky na Facebooku ziidka komentuji, lajkuji, taguji ¢i sdili obsah
prispévkl. Vyrazné nizky pocet oznaCeni PTAT maji dcetfiné profily znafek Nike

a Adidas.

S ohledem na vySe uvedend zjisténi pro stranku Nike na Instagramu bylo
doporu¢eno davat vétsi pozornost na zpétnou vazbu uZivatelim, ktefi komentuji jeji
publikace. V instagramovém profilu Nike Football bylo nabidnuto provedeni soutézi, ve
kterych vitéz miiZze vyhrat merchandise s autogramem slavného fotbalisty, s nimz Nike
spolupracuje. Spolu stim pro instagramovy profil znacky Adidas bylo doporuéeno
publikovani ptispévki podle ur€itého harmonogramu a s ohledem na dny, kdy pfispévky
publikuje Nike. Pro vétSi rozpoznatelnost znacky Adidas se doporucuje vytvofit novy

struény slogan, ktery by pln¢ odrézel jeji poslani, cile a hodnoty.
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Na Facebooku by bylo vhodné upravit jiz zvefejnény obsah obou znacek a zakladni
informaci o spole¢nostech. M¢la by se organizovat sekce s fotografiemi a obrazky znacek
a Vv neposledni fad¢é je tieba zajistit, aby publikované prispévky byly v jednom jazyce.
Zpestiit obsah prispévkl lze motivujicimi citaty, oslavenim sportovnich udélosti pfti
publikaci ptispévkll a zvefejnénim fotografii odrazejicich proces vyrobkl sportovni obuvi
nebo obleceni. Na vSech socidlnich platformach by mély znacky Adidas a Nike vykazovat
svou Spolecenskou odpovédnost a rychle se pfizplisobit pfipadnym zméndm hodnot

uzivatelského publika.
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