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Navrh komunikac¢ni strategie s vyuzitim nastroja digitalniho

marketingu pro vybrany studentsky spolek — SBC

Anotace

Diplomova prace se zabyva feSenim problematiky komunikacni strategie vybraného studentského
spolku na Technické univerzité v Liberci. Cilem je analyzovat stdvajici pristupy k propagaci
studentského spolku, zhodnotit soucasny stav a navrhnout optimalizaci komunikacni strategie.
Navrzena komunikacni strategie se soustfedi zejména na vyuZiti digitalnich nastroja v marketingu.
Vybranym spolkem v této praci je studentsky spolek Student Business Club, jenZ se vénuje rozvoji
podnikavosti studentl na Technické univerzité v Liberci. Hlavnim cilem prace je optimalizace
komunikaéni strategie vybraného spolku s vyuZitim nastroja digitdlniho marketingu. Tato prace by
méla spolku pomoci s ndvrhem a implementaci nastrojl digitalniho marketingu. VyuZiti digitalnich
nastroji marketingu v komunikacni situaci by vybranému spolku usetfilo naklady i ¢as vloZzeny do

marketingové komunikace.

Klicova slova:

Digitalni ndstroje, komunikacni strategie, online marketing, podnikani, socialni sité, studentsky spolek,

webové stranky



Design of a communication strategy using digital marketing tools for

a selected student association — SBC

Annotation

The thesis deals with the problem of communication strategy of a selected student association at the
Technical University of Liberec. The selected association in this thesis is the Student Business Club,
which is dedicated to the development of student entrepreneurship at the Technical University of
Liberec. The main objective of the thesis is to optimize the communication strategy of the selected
club using digital marketing tools. This thesis should help the association with the design and
implementation of digital marketing tools. The use of digital marketing tools in the communication

situation would save the selected association costs and time invested in marketing communication.

Key words:

Digital marketing tools, entrepreneurship, marketing strategy, student union, online marketing,

websites, social networks
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Uvod

V dobé internetu existuje ¢im dal vice nastroji digitdlniho marketingu a v oblasti marketingové
komunikace se otviraji nové moznosti. Diky sbirdni dat o uZivatelich jsme schopni nastavit pfesné
zacilené reklamy, které jsou diky tomu vice efektivni a s mensimi naklady. UZivatelé internetu, at uz
védomeé ¢i nevédomé, poskytuji firmam nespocet osobnich Gdajli, podle kterych Ize nastavit cilené
reklamy na produkty i sluzby. Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti aktivit jakéhokoliv
podniku, v nasem pfipadé studentského spolku. Aby marketingovda komunikace byla efektivni, je
potieba mit spravné nastavenou strategii, ktera obsahuje hlavni komunikacni cile a vychazi z definice
cilové skupiny. Cilem této prace je zmapovat aktudlni situaci komunikace spolku Student Business Club,
ktery funguje na Technické univerzité v Liberci. Navhrnout vhodné online nastroje pro komunikaci

studentského spolku a podpofit tak zvySeni povédomi o ¢innostech SBC.

Student Business Club je studentskym spolkem, ktery funguje na Technické univerzité od roku 2014.
Vénuje se rozvoji podnikavosti u studentl a mezi jeho hlavni ¢innost patfi organizace soutéze Start-up
TUL. Diky soutézi maji studenti mozZnost rozvijet své podnikatelské projekty a zlepSovat své dovednosti
v oblasti podnikdni. Diky tomuto procesu nasledné zvysuji svou hodnotu na trhu prace, a to samé se
da Fict i o studentech, ktefi jsou aktivné zapojeni v organizaci soutéze, nebot rozvijeji své schopnosti a
znalosti v oblasti marketingu, produkce event(, tvorby webovych stranek, manazerské schopnosti a

dalsi.

Prace je rozdélena na dvé Casti teoretickou a praktickou. Prvni kapitola teoretické ¢asti se vénuje
zakladnim pojmim marketingové komunikace a komunikaéni strategie. Druha kapitola se vénuje blize
online marketingu a jeho nastrojim jako je napfiklad webova prezentace podnik(i, komunikace na
socialnich sitich a dalsi. Soucasti praktické ¢asti této diplomové prace je analyza soucasného stavu
komunikaéni strategie studentského spolku Student Business Club, dale obsahuje zhodnoceni
propagacnich kanall ostatnich spolk( na Technické univerzité a s ohledem na dotaznikové Setfeni mezi
studenty Technické univerzity je navrZena optimalizace komunikacni strategie s vyuzitim digitalnich

nastroju.
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1 Definice zakladnich pojmi komunikacni strategie

Tato kapitola se vénuje zakladnim pojmUim komunikacni strategie. Za uUcelem vysvétleni daleZitosti
marketingové komunikace a komunikacni strategie. Nejprve je zde vysvétlen pojem marketingové

komunikace a poté i samotné strategie jako nastroje k realizaci marketingovych cild.
1.1 Marketingova komunikace

Komunikace muZe byt chapana jako predavani zprav mezi tim, kdo zpravu vysila, a tim, kdo ji pfijima.
V tomto procesu existuje nékolik klicovych prvkd mezi vysilacem a pfijemcem. Napftiklad nositel
informace, ktery zprostifedkovava sdéleni, kanal, kterym se zprava prenasi, a také komunikacni Sumy.

(Karlicek, 2018)

Jak je jiz zminéno vyse, komunikace je pfenosem sdéleni. Takovy prenos sdéleni mlze mit rGzné
dlvody, metody i cile. Marketingovd komunikace je spjata s pojmem komunikaéni proces. Proces
v marketingové komunikaci tedy probiha mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi aktudlnimi
zakazniky, ale také mezi firmou a potencialnimi zdkazniky a daldimi skupinami. (Heskova a Starchon,

2009)

Proces komunikace lze vyjadrit zakladnim a jednoduchym modelem, ktery se sklada z nékolika casti.
Témi jsou: zdroj komunikace, zakddovani sdéleni, prenos, dekddovani, pfijemce, zpétna vazba a

komunikacéni Sumy.

Subjekt :> Kédovani :> Prenos :> DEkfs‘, :> OEjekt
komunikace Médium dovani Prijemce

Zpétna vazba

Obrdzek 1 — Model komunikacniho procesu

Zdroj: (Heskova a Starchori, 2009)
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Marketingovd komunikace je jednou ze 4 hlavnich ¢asti marketingu. Spolu s produktem, cenou a
distribuci to pak nazyvdme marketingovym mixem. VSechny ¢asti marketingového mixu jsou pro
podniky stejné dulezité, protozZe spolu tvofi jeden celek, ktery ma za ucelem proddavat a pfinaset tak

firmé zisk. (Karlicek, 2018)

Pojem marketingové komunikace mizeme vysvétlit jako Fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci jsou naplfiovany marketingové cile firem a dalSich instituci. V souc¢asné dobé je
vétsina trh( témér presycena a existuje tak vysoka konkurence. To je didvodem, pro¢ se v mnoha
pripadech podniky bez marketingové komunikace neobejdou, at uZ se jednd o komercni, nebo
neziskové podniky. Firmy pomoci marketingové komunikace pfesvédcuji potencidlni zakazniky, aby si

zakoupili jejich produkt ¢i vyutzili jejich nabizenych sluzeb. (Karlicek, 2018)

Marketingovou komunikaci tedy miZeme oznaclit jako soubor nastroji predavajicich informace
potencialnim zédkazniklim za uc¢elem motivace ke koupi ¢i vyuzZiti sluzeb. Tato komunikace se opird o
fakt, Ze lidé maji urcité potreby a prani, které vyvolavaji rizné emoce. V mnoha ptipadech nenaplnéni
potreb ¢i prani vyvolava pocity spiSe negativni, kdezto naplnéni téchto potfeb vyvolava pocity pozitivni.
Pravé na zakladé téchto skutecnosti funguje marketingova komunikace, ktera vyuziva emoci. (Karlicek,

2018)

Marketing mUZeme také nazvat jako proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zboZi a sluzeb s cilem uspokojovat cile jednotlivcd i organizace, za pomoci tvorby a

sménovani hodnot.

Jak je jiz vySe uvedeno, marketing se sklada ze 4 hlavnich nastroju, které nazyvame marketingovy mix.
Produkt, cena, distribuce a komunikace. Produkt mzZeme rozdélit na t¥i vrstvy. V zdkladu, neboli jadru,
je unikatni zakladni prozitek, ktery se prodava. Je to prodejni prvek, jeho specificka pozice ve védomi
zakaznika. V marketingové komunikaci se pravé tomuto proZitku vénujeme a predstavujeme tak
produkt zakaznikdm. V dalsi vrstvé se nachazi hmotné prvky, jako vlastnosti daného produktu, Uroven
jeho kvality, varianty. Déle pak také samotny design a baleni. | to je dlleZitym aspektem pri samotném
prodeji a osloveni zakaznika. V neposledni fadé se miZeme bavit o rozsifeném produktu. Pod pojmem
rozsifeny produkt rozumime povrchovou servisni vrstvu, kterd pfidava na hodnoté samotnému jadru

neboli uzitku. Jde napfiklad o instalaci, poprodejni sluzby, a postupy pro feSeni stiznosti a reklamaci.
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Dalsim ndastrojem je cena a ta jako jedind sama nic nestoji, naopak je zdrojem ziskavani prostredkd pro
vyrobu a marketingové aktivity. Oficialni stanovend cena produktu se nazyva deklarovana. Zaroven se

ale, pro zvyseni atraktivity produktu, vyuZivaji rizné formy slev a vyhod. (Halada, 2016)

Veskera Cinnost spojend s pohybem zboZi od vyrobce ke kone¢nému spotrebiteli se nazyva distribuce.
Jinymi slovy, distribuce je nastrojem marketingového mixu a za uUkol ma zajistit dostani produktu
k zakaznikovi ve spravny ¢as na spravném misté. Distribuce tedy zahrnuje dvé dimenze a tim jsou misto

a Cas. (Johnova, 2008)

Mistem muiZeme rozumét kamennou prodejnu, ale také e-shop ¢i webové stranky na kterych je
produkt nabizen. Do ¢asu zahrnujeme napfiklad oteviraci dobu prodejny, dobu doruceni produktu po

objednani z e-shopu a dalsi. (Johnova, 2008)

Poslednim nastrojem marketingového mixu je komunikace neboli propagace. V anglic¢tiné promotion.
V modernim pojeti hovofime spiSe o marketingové komunikaci. Ta vyuZivd nadale svlj vlastni
komunikaéni mix, ktery se sklada znékolika prostfedk(. Tento mix je urcen ke komunikaci

k potencialnim ¢i stavajicim zakaznikim. (Johnova, 2008)

Zavérem muzZeme fict, Ze marketingova komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu.
Marketingovy mix obsahuje tzv. 4P a témi jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place) a

marketingovad komunikace (promotion).

1.1.1  Cil marketingové komunikace

Pro ucinnou komunikaci s trhem je nezbytny plan marketingové komunikace, avSak neexistuje zadny
univerzalni nebo idealni model. Vétsina pland vychazi z ddkladné analyzy situace a stanoveni cil(l na
zakladé poslani firmy, firemnich a marketingovych cild. Tyto cile pak slouZi jako zéklad pro rozhodovani
0 rozpoctu a zpUsobu, jakym se bude Fidit a kontrolovat komunikacni aktivita firmy viz obrazek 2.

(PFikrylova, 2019)
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Analyza Kde se
nachazime ted?

Névrhy feseni  Kam bychom se
radi dostali?

Implementace Jak se tam
dostaneme?

Kontrola Jakto
udélame?

Situaéni analyza (vychazi zfiremni SWOT),

PESTE se zaméi na komunikaéni aspekty jako napf.:
P - regulacekomunikace,

E — dostupnost médii cilové skupiny,

S - postoje knabidce zahrani¢niho zbozi,

T - komunikaéni infrastruktura,

E - postoje kzelenym feSenim apod.

\

Stanoveni marketingovych
komunikaénich cilt

|

Definice strategickych cilti

Odvozeni taktickych cilt

|

Rozpocet a kontrolni mechanismy

Obrdzek 2 - Firemni komunikacni aktivita

Zdroj: (Prikrylova, 2019)

vvvvvv

strategickych marketingovych cili a mély by prispét k posileni dobré povésti firmy. Stanoveni cill by
mélo brat v Uvahu také charakter cilové skupiny, na kterou je marketingovd komunikace zamérena, a

stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Tyto faktory maji vliv na to, jaké cile by mély byt stanoveny.

(Ptikrylova, 2019)

Je také dileZité porozumét tomu, jak reklama vlastné funguje. Existuje mnoho teorii, od historickych

az po soucasné, které zahrnuji i komunikaci na internetu. Jednou z nejzndméjsich a nejstarsich teorii je

model AIDA, ktery popisuje proces, jakym zakaznici reaguji na reklamu.
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Awarness Interest Desire Action

Upoutdn| =ep Vzbuzen| =p Vyyoldn] = DosaZeni

pozornost] zdjmu touhy akce

Obrdzek 3 - Model AIDA

Zdroj: Vlastni zpracovani
1.2 Marketingové prostredi

Marketingovd rozhodnuti nevznikaji ve vzduchoprazdnu, ale stejné jako jind rozhodnuti, probihaji
v urcitém prostredi. Je tedy nutné toto prostredi a jeho klicové faktory dobre znat. Toto prostredi také
oznacujeme jako trh. Trh se v ¢ase vice ¢i méné méni a tyto zmény je tfeba vnimat pozitivné. Firmy
jsou nuceny se zménam neustdle pfizplsobovat, coz mize byt naroc¢né, ale také to vytvafi prostor na
to, aby ty Sikovnéjsi casem dohnaly svou konkurenci. Faktory, které maji nejuzsi vazbu k firmé a jejimu
podnikani, jsou oznacovany jako marketingové mikroprostiedi. Patfi mezi né zakaznici, konkurenti,
distributofi a dodavatelé. Naopak Sirsi rdmec pro podnikani na daném trhu se oznacuje jako
marketingové makroprostiedi. Mluvime zejména o politicko-pravnim, ekonomickém, socidlné-

kulturnim, technologickym a pfirodnim prostiedi. (Karli¢ek et al., 2018)
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Politicko-pravni Ekonomickeé
vlivy vlivy

Dodavatelé

D istributori

Technologické e .
3 nfirodit Socialné-kulturni

viivy viivy

Obrdzek 4 - Marketingové prostredi — trh

zdroj: (Karlicek et al., 2018)

1.2.1 Marketingové mikroprostredi

Do marketingového mikroprostredi je zahrnut samotny podnik, jeho zaméstnanci, ale také zékaznici,
dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé i konkurenti. VSichni zminéni ¢innost podniku vice ¢i méné
ovliviuji. Charakteristické pro né ale je, Ze je podnik uréitym zplsobem mizZe sdm aktivné ménit.
Napfiklad dodavatele, ktefi zajistuji pfisun vseho, co je k ¢innosti podniku zapotiebi, si mize zvolit,
pfipadné je vyménit. S konkurenty mize podnik uzavfit spolupréci, se zakazniky komunikuje reklamni

kampani, s vefejnosti pak pomoci nastroji public relations atd. (Foret, 2011)

Za zminku stoji psychologicka dimenze kupniho chovani zakaznikd. Jak je jiz zminéno vyse, zakaznik je
soucasti marketingového mikroprostredi. Abychom pochopili, proc zdkaznici kupuji urcité produkty a
znacky, musime analyzovat rozhodovani zdkaznik( pravé na psychologické dimenzi. Klicové je
pochopeni motivace zakaznikd, stejné jako pochopeni jejich postojli k produktlim a znackam. Motivace

vznika ve chvili, kdy ¢lovék pociti urcitou potrebu, kterou chce uspokojit. Motivaci je mozné clenit na
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primarni potfeby, emoce, sekundarni potreby a dalsi motivacni sily. Primarnimi potfebami rozumime
zakladni lidské potteby jako je hlad, Zizen, potfeba sexu, stalé teploty, vyméSovani, dychani, odpocinek,
spanek, péce o druhé, predchazeni bolesti a potiebu aktivity, napfiklad néjaké hry apod. Mezi zakladni
emoce je fazena radost, smutek, dlvéra, znechuceni, strach, vztek, prekvapeni a ocekavani.
Sekunddrni potfeby lze rozclenit na ctyfi specifické potreby. Potfeba socidlniho kontaktu, moci,
potfeba Uspéchu a vlastnictvi. Zbyvajicimi sou¢astmi motivace jsou potom navyky, zajmy, hodnoty a

idealy. (Karlicek, 2018)

Do marketingového mikroprostredi fadime i zakazniky, jak jiz bylo zminéno, a k zakaznikim a jejich

psychologii nesporné patfi také kupni rozhodovaci proces.

Kupni rozhodovaci proces zakaznikl se zpravidla lisi podle produktovych kategorii. Délku tohoto
procesu ovliviiuje nékolik faktor(, napriklad cena produktu nebo zdravotni ¢i socidlni riziko (riziko
vysméchu ¢i odmitnuti v disledku nevhodného nakupu.) Pfi koupi nakladnéjsiho produktu, jako je
napfiklad auto, ¢i nemovitost, zakaznikllv rozhodovaci proces trva déle nez pfi béZzném nakupu
potravin v supermarketu. Uvadi se, Ze témér u poloviny takovych nakupl nedosahuje kupni proces ani
péti sekund. V pfipadé vyznamnéjsich nakupl prochazi zakaznik Sesti zakladnimi fazemi — rozpoznani
potreby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti, ndkup, ponakupni chovani.

Z toho je patrné, Ze cely proces zacina dlouho pred nakupem a pokracuje i po ném. (Karlicek, 2018)

Dalsim klicovym faktorem marketingového mikroprostiedi jsou konkurence, dodavatelé a
distributofi. V dnesni dobé je vétSina trhli hyperkonkurencnich a pravé z toho divodu je ¢im dal vic
obtizné sviij produkt odlisit. Pokud ovsem zdkaznik nevnima rozdil mezi produkty, produkt se stava
komoditou a rozhodujicim nakupnim kritériem se stdva cena. CoZ neni z hlediska firem idealni. Pro
firmu je velmi dulezité znat své konkurenty, aby se od nich jednoduse dokazala odlisit, je potieba
chapat jejich cile a strategie, stejné jako silné a slabé stranky. Analyza konkurence zacina jejich
identifikaci, véem pravé firmy casto chybuji a definuji svou konkurenci pfilis Uzce. Kromé pfimé
konkurence, kterd nabizi stejny produkt nebo sluzbu, musime definovat i konkurenci nepfimou.
Nepfima konkurence zahrnuje alternativni feSeni stejného problému, jako nas produkt. Konkurenci
mulzZeme vnimat také v SirSim kontextu, kdy na kazdém trhu pUlsobi pét konkurencnich sil. Mezi nez
patfi stavajici pfima konkurence, hrozba vstupu dalsich konkurentd, hrozba substitutl, vyjednavaci sila

dodavatell a vyjednavaci sila odbératel(. (Karlicek, 2018)
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| Stavajici konkurence
na trhu

Hrozba vstupu
novych konkurentl
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p ro St re d I Vyjednavaci sila
dodavatelil

Obrdzek 5 - Konkurencéni sily na trhu

zdroj: (Karlicek, 2018)

Dodavatelé zajistuji pfisun vseho potfebného k ¢innosti podniku, jako napfiklad suroviny, polotovary,
energie, sluzby, penéini prostfedky apod. DuleZité je dodrZovat uréenou kvalitu, smluvené dodaci
terminy i potfebny objem vstupl a dohodnutou cenu. Distributofi, nebo také marketingovi
zprostredkovatelé jsou pak zvlastni kategorii dodavatelll. Patfi sem napriklad obchodni

zprostredkovatelé, skladovaci a prepravni sluzby a dalsi. (Foret, 2011)

1.2.2 Marketingové makroprostredi

Marketingové prostfedi miZzeme také oznacit jako globalni makroprostiedi a obsahuje Sesti skupin
faktorud ovliviiujicich firmu zvendi. Timto zplsobem pUsobi pfimo i nepfimo na vSechny jeji aktivity. Na
tyto faktory nema firma témér zadny vliv. Nemuze je poradné kontrolovat, co vsak mize, je brat je na
védomi a byt pfipravena reagovat co nejrychleji a nejvyhodnéji. Obvykle se o nich mluvi jako o
faktorech determinujicich, nekontrolovanych. Radi se mezi né demografické prostfedi, ekonomické
prostiedi, pfirodni prostiedi, technologické prostredi, politické a kulturni prostfedi. Veskeré vyse
zminéné faktory ovliviiuji firmu a jeji ¢innost a je potfeba na né reagovat. Demografické prostredi
zahrnuje napfiklad svétovy rist populace, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva, Groven vzdélani a

dalsi. Do ekonomického prostfedi fadime aktudlni ekonomickou situaci na trhu, miru inflace,

zadluZenost, disledky nezaméstnanosti, rozdily mezi rozvinutymi (bohatymi staty) a zemémi tretiho
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svéta. Stejné tak mohou firmu ovliviiovat klimatické a geografické podminky, otazky surovinového
bohatstvi nebo ekologické problémy, které radime do pfirodniho prostiedi. Technologické prostredi
charakterizuje ¢im dal rychlejsi tempo inovaci, zkracovani inovacniho cyklu a s tim souvisejici Zzivotnost
produkttl. Radime sem ale také dostupnost dopravni infrastruktury, technologickou Groveri vyrobnich
zafizeni, dostupnost na internetu a dalsi. Politické prostredi prinasi faktory jako jsou napfiklad
legislativa, ktera zahrnuje jak ochranu investora (podnikatele) tak ochranu spotfebitele, ¢innost
vladnich instituci a dalsi. Kulturni prostfedi se s nastupem hromadnych sdélovacich prostfedkd
homogenizuje, zUstava zde vsak fada tradic¢nich plsobicich hodnot a mistnich specifik, jezZ mohou byt
zejména jazykové Ci nabozZenské. Pravé analyza téchto Sesti okruhl by firmé méla odkryt atraktivni
prilezitosti na trhu, ale také upozornit na nebezpedi a nastrahy, které se mohou objevit. Takovou
analyzu nazyvdame SWOT z anglickych slov strenght-weakness-opportunity-threats (silné stranky, slabé,

prileZitosti a hrozby) a prolina se s analyzou mikroprostredi. (Foret, 2011)

1.3 Komunikacni strategie

Komunikaéni neboli marketingova strategie je nastrojem, ktery ve firmé slouzi k dosazeni
marketingovych cil(. Kazdy podnik by mél mit jasny zamér a tim je ve vétsiné pripadl prodej produktu
nebo sluzby. Marketingovou strategii miZeme cCasto zaménit s firemni strategii, ale tyto dokumenty

jsou si pouze velmi podobné. Marketingova strategie by vSak méla vychazet z té firemni.

Marketingovy plan je komplexnim souborem, ktery predstavuje formulaci marketingovych cill a
strategie vychazejici ze situacni analyzy spolecnosti. Situacni analyzu lze rozdélit na analyzu vnéjsiho a
vnitfniho prostredi neboli makro a mikroprostredi. Vnéjsi prostredi oznacuje faktory, které na podnik
pUsobi na udrovni celé ekonomiky. Mohou to byt naptiklad technologické, politicko-pravni,
sociokulturni ¢i demografické faktory. PFi jejich analyze se vSak podnik zaméfuje pouze na ty, které
s jejich podnikanim pfimo souvisi. Analyza mikroprostfedi se vénuje bezprostfednimu blizkému okoli
subjektu. Zpravidla jde o vyhodnoceni informaci, které o svém podnikani sbirdme. Jsou to napfiklad
Udaje o trzni situaci, zdkaznickych segmentech, strukture trhu dodavatelich a konkurenci. (Semeradova

a Weinlich, 2019)

Komunikacéni kampan nelze naplanovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan, do jehoz zakladnich
fazi lze zahrnout situacni analyzu, marketingové cile, marketingovou strategii a v neposledni radé

Casovy plan a rozpocet. Komunikaéni plan vychazi z marketingového pldnu a je mu podfizen. Do
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komunikaéniho planu jsou zahrnuty situaéni analyza, komunikacni cile, komunikacni strategie, ¢asovy

plan a rozpocet. Oba tyto procesy musi byt vZidy v souladu. (Karlicek, 2016)

1.4 Postup pri stanoveni marketingové strategie

Prvnim krokem pfi strategickém planovani je ziskani potfebnych informaci. Tyto informace pomohou
k nastaveni spravnych cill a nasledné samotné strategii. Bézné tyto data délime na data z vnitiniho a
vnéjsiho prostredi. Po ziskani dat pfichazi na fadu také analyza dat, stanoveni cild a segmentace.

(Buresova, 2022)

Stanoveni marketingové strategie obvykle zahrnuje nasledujici postup:

1. Analyzatrhu a konkurence: Identifikace trzniho prostredi, zmapovani konkurence a analyza silnych
a slabych stranek podniku.

2. Stanoveni cild: Uréeni konkrétnich a méfitelnych cilG pro marketingovou strategii. Tyto cile by mély
byt v souladu s celkovou strategii podniku.

3. Stanoveni cilového trhu: Identifikace a segmentace cilového trhu, zjisténi potieb a preferenci
zakaznikU a urceni klicovych segmentl trhu.

4. Vypracovani marketingového mixu: Vytvoreni marketingového mixu, ktery zahrnuje 4P (product,
price, place, promotion), tj. produkt nebo sluzbu, cenu, distribuci a komunikaci.

5. Urceni rozpoctu a planu implementace: Stanoveni finanénich zdroju, které jsou k dispozici pro
realizaci marketingové strategie, a planovani ¢asového harmonogramu implementace.

6. Implementace a sledovani vysledk(: Realizace marketingové strategie a sledovani vysledk(d v

prabéhu casu s cilem optimalizovat a prizpUsobit strategii v zavislosti na vysledcich.

Je dulezité, aby byla marketingova strategie pruzna a adaptivni, aby mohla byt revidovana v zavislosti

na ménicich se podminkach trhu a vyvoji podniku. (Kotler et al., 2013)

1.5 Analyza trhu a konkurence

Proces analyzy trhu a konkurence zahrnuje identifikaci trzniho prostredi, mapovani konkurence a
analyzu silnych a slabych strdnek podniku. Je to také klicovym krokem pfi vytvareni Uspésné

marketingové strategie.
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Prvnim krokem je identifikace trzniho prostredi. Podnik by mél peclivé analyzovat trzni prostredi v
némz pUsobi, aby porozumél faktor(im, které ovliviuji jeho podnikani. Zahrnuje to napriklad zkoumani
trend( na trhu, legislativnich zmén, demografickych dat a chovani zakaznikd. Dllezitym faktorem je

také konkurence na trhu.(Kotler et al., 2013)

Druhym krokem je zmapovani konkurence. Podnik by mél identifikovat konkurenty, ktefi plisobi v jeho
oboru a zhodnotit, jakou ¢ast trhu ovladaji. Zaroven by mél sledovat, jak se konkurence vyviji a jakym
zplUsobem reaguje na zmény na trhu. Zmapovani konkurence muize podniku pomoci porozumét silnym

a slabym strankam konkurence a co by mohl délat Iépe neZ jeho konkurenti. (Kotler et al., 2013)

Poslednim krokem je analyza silnych a slabych stranek podniku. Tento krok pomaha podniku
identifikovat, co déla dobre a co by mohl zlepsit, aby uspél na trhu. Analyza zahrnuje zhodnoceni vsech
internich faktord, které ovliviiuji podnikani, jako jsou vyrobky, sluzby, distribuce, marketingova
strategie, personal a financni situace. Tato analyza mizZe podniku pomoci rozvijet jeho silné stranky a

eliminovat jeho slabiny. (Kotler et al., 2013)

1.6 Stanoveni cili pro marketingovou strategii

Stanoveni cill je vidy jednim z nejdllezZitéjsich rozhodnuti. Je potfeba, aby marketingové cile vychazeli
ze strategickych a jasné smérovali k upevniovani dobré povésti firmy. Charakter cilové skupiny, na
kterou se komunikacni strategie zaméruje, nebo stadium Zivotniho cyklu produktu ¢&i znacky, jsou také
faktory ovliviiujici stanoveni cili. Mezi nejbéznéjsi cile patfi budovani a péstovani znacky, vytvareni
povédomi o znacce, poskytovani informaci, vytvoreni a stimul poptavky a odliseni znacky, produktu i

firmy. Dalsi cile mohou byt stabilizace obratu, nebo posileni firemni image. (Prikrylova, 2019)

1.7 Stanoveni cilového trhu

Vymezeni trhu je velmi dulleZité pro pripravu zakladnich marketingovych strategii. Trhem
v marketingovém pojeti rozumime soubor vSech stavajicich i potencialnich kupujicich vyrobka, sluzeb
— produkt(. Pfi tvorbé marketingové strategie s ohledem na cilovy trh se firmy rozhoduji mezi
hromadnym marketingem (mass marketing), kdy vSsem svym stavajicim a potencidlnim kupujicim
nabizeji stejny produkt a mezi diferenciovanou nabidkou, kde se bavime o pfizplsobeni produktu
zakaznikovi, podle jeho prani a potreb. Stale vétSimu Uspéchu se tési pravé diferenciovana nabidka,

nebot ma nesporné vyhody oproti hromadnému marketingu. (Jakubikova, 2008)
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1.8 Vypracovani marketingového mixu

Marketingovy mix se oznacuje jako tzv. 4P a zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji
nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place) a propagace (promotion).
Podobné se v nékterych ptipadech vyuziva zkratka 4C, ktera se vice zamétuje na zdkaznika. Soucasti 4C
jsou tedy tyto ¢dsti: hodnota pro zdkaznika (customer value), naklady pro zakaznika (cost), dostupnost

produktu (convenience) a jeho komunikace (comunication). (Karlicek, 2013)

Jak jiz bylo feceno, marketingovy mix musi vychazet ze strategickych marketingovych rozhodnuti.
Veskera takticka rozhodnuti musi odpovidat cilovému segmentu a podporovat positioning (pozicovani)

znacky. (Karlicek, 2013)

4P

4C

Customer
Product value
Price — Cost

G

—

Promotion —} Communication
) )
Place ===l | Convenience

—

Obrdzek 6 - Marketingovy mix

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.8.1 Produkt

Produkt mlzZe zahrnovat jak fyzické vyrobky, tak i poskytovani sluzeb. Klicové je vsak to, Ze

podnikatelsky subjekt se zaméruje na vytvareni hodnoty, ktera slouzi k uspokojovani potfeb zakaznikd.
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Firma by tedy méla nejprve zacinat analyzou potencidlniho trhu a zakaznikl a aZ poté zacit s vyvojem

vhodného feseni. (Semeradova et al., 2021)

Veskeré charakteristiky produktu by méli odpovidat zvolené marketingové strategii. V opacném
pripadé nebude dana strategie fungovat. Je nezbytné nutné prizplsobit marketingové strategii funkéni
charakteristiky produktu i design. Estetika produktu mQze mnohdy predstavovat klicovou konkurenéni

vyhodu. (Karlicek, 2013)

Na zavér je vhodné dodat, Ze produkt mize byt vniman na péti Urovnich. Témito drovnémi rozumime
zakladni uzitek, zakladni produkt, o¢ekavany produkt, vylepseny produkt, potencialni produkt. Kotler
tyto Urovné demonstruje na prikladu hotelu: prvni Uroven, tedy zakladni uzitek predstavuje hlavni
divod, proc si zdkaznik produkt kupuje. Hotelovy host si kupuje spanek a odpocinek. Tento uZitek je
nasledné zhmotnén v zakladnim produktu, tedy v poradi v druhé Urovni, ktery by v nasem pripadné
mohl zahrnovat l0zko, koupelnu, ruéniky, stll, pradelnik a skfin. Dalsi Uroven produktu je ocekavany
produkt, zahrnuje soubor charakteristik, které zakaznik o¢ekava. V hotelovém ptirovnani to mize byt
napriklad ¢isté lGzko, vyprané ruéniky, funkéni lampy a urcity stupen klidu. Ctvrta uroven, kterd je
pojmenovanad jako vylepseny produkt by mohla zahrnovat naptiklad velkou masazni vanu a ldhev
Sampanského zdarma. Jedn4 se tedy o vylepseni nad ramec o¢ekavani zakaznika a tim také odliseni se
od konkurence. Posledni Urovni produktu je tzv. potencialni produkt. Ten zahrnuje vSechna mozna
vylepsSeni daného produktu. Jednd se tedy v podstaté o oblast, ve které mohou marketéfi hledat

inspiraci pro inovace. (Karlicek, 2013)

1.8.2 Cena

Cena tedy penéini castka za produkt, je jedinym ,P“ v marketingovém mixu, ktery pro firmu
pfedstavuje vynosy. VSechny ostatni ¢asti marketingového mixu jsou spojeny vyhradné s naklady.

(Karlicek, 2013)

Stanoveni spravné ceny produktu je druhym klicovym krokem. Tvorba ceny produktu je velmi dileZitou
a nelehkou soucasti celého procesu. Zakladni otdzka, jak stanovit cenu je ale velmi jednoducha. Tedy
zda poZadujete cenu, kterou je ochoten zaplatit dostatecny pocet zakaznik(. Ochota zakaznika zaplatit
danou cenu je ovlivnéna tadou faktor(, jako jsou hodnota znacky, zakaznické recenze ¢i kvalita

produktu. (Semeradova et al., 2021)
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Ackoliv se tedy cenotvorba mZe zdat na prvni pohled jednoduchym krokem, neni tomu tak. V ivahach
se proda neboli, tim vétsi je poptdvka po produktu. Neni tomu tak vZdy. U luxusnich znacek mizeme
zaznamenat paradox, kdy pfi velmi nizké cené i naopak pfi velmi vysoké je poptavka nizka. Nejvyssi
poptavka je pak nékde uprostred, a to pfi adekvatni cené, odpovidajici vnimané kvalité produktu. Tento
paradox nazyvame Veblénlv efekt. Pfilis nizkd cena je vtomto ptipadé zdkazniky vnimana jako

podezield a neodpovidajici exkluzivité produktu, ktery poptavaji. (Karlicek, 2013)

Tvorbu ceny a cenové naklady tedy ovliviiuje nékolik faktorl a samotny proces cenotvorby je velmi

komplexni a nelehkou zaleZitosti.

1.8.3 Misto

Dalsi ¢asti marketingového mixu je misto. U kamennych prodejen se mizeme bavit o dostupnosti
prodejny — jak daleko ma zdkaznik prodejnu. Ale také zde mlzeme zahrnout dalsi faktory jako
napfiklad, jak dobfe zdkaznik prodejnu najde, jakd je obsluha v prodejné a zda je to prostredi pfijemné.
Pfenesené se o téchto faktorech mizZeme bavit i v online prostiedi. Pfi ndakupu na internetu nam také
zalezi, jak dobte je nas e-shop vyhledatelny, dostupny. Jak snadny je proces nakupu, nebo jaky dojem

vyvoldvaji nase webové stranky u zakaznika. (Semerddova et al., 2021)

1.8.4 Propagace

Propagaci, nebo mlZeme Ffict také marketingovou komunikaci, rozumime fizené informovani a
presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.
Stejné jako predchozi ndstroje komunikaéniho mixu, musi i propagace vychazet zcelkové
marketingové strategie. Je tedy potfeba v pfipadé kampané znat svou cilovou skupinu a kampan tak
prizpGsobit. Marketéri se na zakladé znalosti o své cilové skupiné rozhoduiji, které charakteristiky své
znacky, ¢i produktu v komunikacni kampani zdlrazni. Musi také presné védét, jak by jejich cilova
skupina méla na kampan reagovat, jak ji asi bude vnimat a jaké asociace u nich ma vyvolat. Podle toho
voli grafiku, obrazy, hudbu, zvuky a dalsi vyznamové prvky, které utvareji marketingové sdéleni.

(Karlicek, 2013)
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2 Online marketing

Online marketing mGZeme nazyvat také jako internetovy marketing, digitalni marketing, nebo dokonce
e-marketing. Oznacuje v podstaté jakoukoli marketingovou aktivitu, ktera je realizovana online,
pomoci internetovych technologii. Specifikem digitalniho marketingu je, Ze se jedna o elektronické
informace, které jsou zobrazovany na pocitaci, nebo podobném zafizeni. Samoziejmé tyto informace

mohou navazovat na tradi¢ni offline reklamu a prodej. (Semerddova et al., 2021)

Online marketing, zahrnuje vyuZziti virtudlniho prostoru za icelem propagace a prodeje zboZi a sluzeb.
Ve skutecnosti, nova synchronni komunikace svyuzZitim technologii internetu pfispéla

k restrukturalizaci hlavnich hospodarskych odvétvi véetné marketingu. (Bostanshirin, 2014)

S rozSifenim vyuziti internetu v bézném Zivoté se také vyrazné zménila podoba snad kazdé discipliny
komunikaéniho mixu. Jedinou vyjimkou by mohl byt osobni prodej. Online reklama se stala nedilnou
soucasti reklamnich rozpoctd. Podpora prodeje vyuZiva online platforem pro nejriznéjsi marketingové
soutéze, vérnostni programy, ¢i slevové akce. Media relations se jiZz dnes také neobejdou bez online

tiskového servisu a eventy maji obvykle vlastni webové stranky. (Karlicek, 2016)

Shrneme-li to, co je napsano vyse, mlzeme fFict, Ze online marketing vyuzivd identické ndstroje
marketingové komunikace, pouze se presunul a pfizpUsobil své platformé a tou je online prostredi.

Jeho specifikaci je vyuziti internetovych technologii.

Marketing na internetu s sebou nese fadu dalSich nespornych vyhod, jako jsou presné zacileni,
personalizace, interaktivita, vyuZitelnost multimedialnich obsahd, jednoducha méfitelnost Ucinnosti a

relativné nizké naklady. (Karlicek, 2016)

Prvni online marketingovou aktivitu miZeme radit do poc¢atku 90. let. Konkrétnéji mluvime o vytvoreni
jednoduchych webovych stranek se zdkladnimi informacemi o produktu nebo spolecnosti. S vyvojem
webovych nastroji se vyvijeli také webové stranky, které pozdéji obsahovali obrazky, zvuky, videa a
pokrocilejsi styly formatovani. V roce 1995 doslo k rozmachu internetového marketingu a zejména
reklamy, zvysili se vydaje na online inzerci —bé&hem dvou let vzrostli ndklady v USA z 0 USD na hodnotu
1 miliardy USD. DalSim nastrojem po webovych strankach je optimalizace pro vyhledavace, ktera se
dostala do povédomi pfiblizné v roce 1995. V roce 1998 se zacal proddvat reklamni bannerovy prostor

velkym korporatnim klientdim a dosahli pozoruhodné miry prokliku 30 %. V pribéhu let potkalo online
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marketing jesté nékolik neméné vyznamnych trend( a udalosti, mezi néZ patfi také nelspésné
marketingové strategie v podobé nepfilis prijemnych vyskakovacich oken. Tyto vyskakovaci okna se
objevily v roce 2001 a jejich Zivotnost nebyla dlouha, rychle byli neutralizovany blokujicimi programy.
Online marketing se ale navzdory tomuto nelspéchu vzpamatoval a rostl rychle i diky vzniku
technologii webu 2.0. Tyto technologie umoznuji aktivni zapojeni uZivateld do tvorby webového

obsahu. (Karlicek, 2016)

Mezi nastroje, nebo kanaly pouzivané k naplfiovani online marketingové strategie mlizZeme radit e-mail
marketing, webové stranky a s tim Uzce spjaty copywriting. Dale pak také PR na internetu, placenou

reklamu, optimalizaci pro vyhledavace a marketing na socialnich sitich i viralni marketing.

Online marketing ale neovlivnil pouze komunikacni mix, ktery diky internetu ziskal jinou podobu,
ovlivnil také marketingovy mix samotny. V dnesni dobé existuji produkty, které jsou pouze online, jako
naptiklad cloudova ulozisté, antivirové programy, nastroje na projektové fizeni a dalsi. V dobé covidu
se nabidka produktl online vyrazné rozsitila. Byla snaha i o zprostfedkovani zazitku na dalku, a tak
jsme mohli vyzkouset tfeba degustace vina a dalsi. Online kurzy byli a jsou neméné oblibenym online
produktem. Pokud se budeme bavit o cené i ta je internetem ovlivnéna. Vznikly nové platebni metody,
jako je prevod z G¢tu na ucet, ¢i platforma PayPal. E-shopy umoznili snizit naklady na kamennou
prodejnu, takZe je mozné nabizet produkty za nizsi cenu a zaroven na cenu maji vliv srovnavace, kde si
fetézec se s prichodem e-shopl zkratil a cesta k zdkaznikim je kratsi. Malé podniky tak mohou
prodavat svij produkt samy a jednoduse ho dostanou k zakaznikovi. Kromé e-shopu vyuZiji v podstaté

jen dopravce. Nejvétsi zmény jsou vsak v komunika¢nim mixu. (BureSov4d, 2022)

2.1 Vyhody online marketingu

Stejné jako vse, online marketing ma své vyhody a nevyhody. Pokud chceme online marketing vyuzivat
efektivné, je potreba si pravé tyto vyhody a nevyhody uvédomovat. Mezi vyhody online marketingu je
bezpochyby mozné fadit jeho neomezenou dostupnost. Na internetu muize reklamni sdéleni byt
zobrazeno v jakémkoliv ¢ase — 24/7. Na rozdil od tradi¢nich médii, kterymi jsou televize nebo radio,
kde se kvli reklamnimu sdéleni musi udélat pauza. Internet je globalni médium, tudiz kazda stranka

umisténa na internetu je okamzité dostupna viem uZivatelim po celém svété. (Buresova, 2022)
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2.2 Nastroje online marketingu

V marketingové komunikaci na internetu je mozné vyuZit nékolika nastroju. Nékteré z nich jsou blize

predstaveny v této kapitole.

2.2.1 Webové stranky

V soucasnosti jsou webové stranky vnimany jako zaklad celé marketingové komunikace na internetu.
Da se fict, Ze webové stranky jsou vizitkou firmy, ale nejen to. Maji fadu dalSich Gcel(, se kterymi se
tvofi. Zakaznici by se idedlné na webové stranky méli nejen podivat, ale také néco udélat. Spravné
navrzené a vytvorené webové stranky dokazou firmeé prinést urcité mnozstvi potencialnich zakaznika.
Proto je pred tvorbou webovych stranek dobré znat jejich primarni ddvod. Takovych divodl muze byt
nékolik. BureSova ve své knize uvadi jako nejcastéjsi nasledujici: sdileni informaci nebo prezentace
produktl, dohledatelnost a dlivéryhodnost firmy, PPC reklamni kampané, content marketing (neboli
obsahovy marketing), PR, e-mailing, komunikace se zdkazniky a feedback, budovani image firmy nebo

znacky, vydélavani na partnerskych produktech a prodej reklamni plochy. (Buresova, 2022)

Webové stranky se neustale vyvijeji, moznosti, jak vyuZit webové stranky k marketingovym ucelim je
nékolik. UzZivatelé na internetu nakupuji, planuji cesty nejen do zahranici, spojuji se s prateli, ¢tou
zprdvy, a dalsi. Na internetu najdeme opravdu velké mnozstvi obsahu, a i proto je dilezité pfi tvorbé
webové stranky myslet v prvni fadé na uZivatele a snaZit se navrhovat stranky tak, aby nemusel
premyslet. Priichod webovymi strankami by mél byt jednoduchy a jednoznacny, abychom uZzivatele
neztratili a vtom lepsim pfipadé ho ziskali i k néjaké akci, jako napfiklad ndkup, registrace do
newsletteru a dalsi. Obor vénujici se pouzitelnosti webu z pohledu uZivatele se nazyva UX. UX je zkratka
z anglického nazvu User Experience, neboli uzivatelska zkusenost. Jednim z principl tohoto oboru je
fakt, Ze pokud néco vyZzaduje velkou investici ¢asu — nebo to tak vypadd — je méné pravdépodobné, Ze
se to bude pouzivat. Zakladni poucka pfi tvorbé webovych stranek zni — nenutte uZivatele pfemyslet.
Znamena to napfiklad, Ze na prvni pohled by méla byt webova stranka samoziejm3, jasna, samo
vysvétlujici. Zplsob, jakym uZivatelé prochazi webové stranky je jednoduchy. Obvykle se pouze
podivaji na nékteré stranky, skenuji ¢asti textu o¢ima a kliknou na prvni odkaz, ktery zaujme jejich
pozornost. V mnoha pfipadech lidé navstévuji webové stranky za konkrétnim ucelem, a tak touto

cestou hledaji to, pro co pfisli. (Krug, 2014)
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2.2.2  E-mail marketing

E-mail je jednou z nejstarsich forem digitdlni komunikace, ale zéroven je jednou z nejefektivnéjsich
marketingovych strategii. S poctem uZivatelll e-mailu 4,5 milionu, mGZeme e-mail marketing
povaZovat za krale marketingovych kanall. Zaroven ma e-mail marketing navratnost 36 dolar(i za 1
utraceny dolar. Rozhodné si tedy zaslouZzi své misto v marketingovém mixu. E-mail marketing je stale
povazovan za nejefektivnéjsi nastroj a porazi tak socialni sité, SEO i affiliate marketing. Jednou z vyhod
tohoto ndstroje je napfiklad neexistujici boj s algoritmem, coz se neda fict o socidlnich sitich. Je tak
jednodussi dostat zpravu k uzivatelim. E-mail totiZ funguje na zakladé kontakt(, kterym pak muzete

posilat pfimé zpravy. (Patel, [s. a.])

Hlavnim cilem mailingu je vyvolat dialog se zdkaznikem a ziskat zpétnou vazbu a tim padem pfimou a
méritelnou odezvu. Vyzkumy ukazuji vysokou efektivnost tohoto nastroje, ta vSak posledni dobou klesa
zejména kvali spamu. Spam je hlavni nevyhodou a hrozbou tohoto néastroje. Spamy jsou nevyZzadana
posta, kterd neni uréena pfimo pro daného prijemce zprdvy. Zda je zprava spam vyhodnocuje server
automaticky podle urcitych kritérii, pokud e-mail vyhodnoti jako spam zaradi ho do pfislusné slozky a
zakaznik si e-mail zpravidla nepfecte. Cilem firmy tedy je psat e-maily s atraktivnim obsahem, tak aby

je zédkaznici co nejvice otvirali a nepadaly do spamu. (Buresova, 2022)

2.2.3 Socialni sité

Lidé chodi na internet ze dvou hlavnich divod(. Bud' potrebuji vyresit néjaky problém anebo se chtéji
zabavit. Pravé pfi hledani zdbavy na internetu dobte poslouZi socialni sité a vétSina uZivateld tam chodi
s timto cilem. Pokud chceme vice rozvést proc¢ na socidlni sité chodime, miZzeme uvést nasledujici
dlvody. Chceme zUstat informovani, zajima nas, co se déje jak ve svété, tak u nasich pratel. Budujeme
obraz sebe sama, sdilime prevazné pozitivni véci z nasSeho zZivota a vytvafime tak dokonalou verzi sebe
sama. Sledujeme Zivoty ostatnich. Budujeme si okruh pratel a rozsifujeme své obzory. (Losekoot a

Vyhnankova, 2019)

Funkce socidlnich médii protind nejméné tti firemni oddéleni a témi jsou PR, obchodni oddéleni a
zékaznicky servis a béhem nékolika poslednich let se ze socialnich siti stal odzkouseny zpUsob, jak tvofit
zisk. Obsahu na socialnich siti pfibyva a da se fict, Ze na internetu je v tuto chvili mnohem vice obsahu,
nez jsme schopni konzumovat. Ziskat pozornost uzivatele a probojovat se touto konkurencni valkou je

velmi dualeZitou schopnosti v dnesni dobé. Principy vyuZivani socialnich siti tu vsak byli jiz v historii,
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davno pred tim, nez samotné socialni sité vznikly. Naptiklad socialni sit Linkedln ndm pomaha
v businessu tim, Ze si vytvarime sit kontaktl a pfesné tohle fungovalo v off-line svété od nepaméti.

(Anon., 2014)

Mezi nejzndméjsi platformy socidlnich siti patfi Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Pinterest a
Snapchat, pricemz Facebook je, co se tyka poctu uzivatell, stale nejrozsifenéjsi socialni siti. Marketing
na socialnich sitich nese fadu vyhod, jednou z nejdulezitéjsich vyhod je fakt, Ze zpravidla na socidlnich
sitich nepotifebujete utracet zddné penize pro to, abyste tam jako firma zalozily ucet, sdilely obsah a
timto zplsobem zviditelfiovali sebe, svou znacku nebo svlj produkt. Na druhou stranu nevyhodou
muze byt Cas, ktery vam zabere seznameni se s danou platformou a pochopeni jejich princip(, abyste
ji mohli spravné vyuzit ve sv(j prospéch. Zarover mnoho socialnich siti prispévky, které jsou neplacené
znevyhodnuje rlznymi zplsoby, a tak neplaceny obsah mnohdy k propagaci nestaci. Kdyz se ale

evvs

s ostatnimi médii, mezi které mlzZeme fadit radio, televizi a dalsi. (Zimmerman a Ng, 2021)

Socialni sité v marketingu jsou nejcastéji vyuzivany k posilovani povédomi o znacce, budovani vztahu
se zakazniky, zlepSovani obchodnich procesi, zvySovani hodnoceni ve vyhledavacich a v neposledni
radé také primo k prodeji skrz riizné marketplace, napfiklad na Facebooku nebo Instagramu. Socidlni
sité jsou ale stdle jen c¢asti online marketingu a online marketing je stale jen ¢asti marketingu obecné.
Na tohle nesmime zapominat pfi tvorbé marketingové strategie. Nejvétsi prinos socialni sité dokazou

poskytnout, pokud dobre funguji i dalsi kanaly napfi¢ marketingovou strategii.

(Zimmerman a Ng, 2021)
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Online marketingovy mix

PPC reklama

Placena reklama
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Socialni sité

Tiskové zpravy

Obradzek 7 - Marketingovy mix online

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zvlastni kapitolou v marketingu na socidlnich sitich je influencer marketing. Lidé nemaji radi reklamy,
preskakuji je, plati si premium acty, aby se jim reklamy nezobrazovaly. Dalsi cestou, jak k nim dostat
informace o nasem produktu je tedy skrz influencery. Tim mohou byt inspirativni osoby, které uzivatelé
sleduji, avsak i tam v dnesni dobé sledujeme upadek efektivnosti. Je potfeba k influencer marketingu
pristupovat s citem a navazovat spoluprdce pouze tam, kde to dava nejvétsi smysl pro nas produkt.
V takovém pripadé nam influencer marketing mzZe pfinést velké vyhody. (Redaktor Harward Business

Review, 2023)

2.2.4  Search Engine Marketing

Dals$im nastrojem online marketingu je PPC reklama, jejiz zkratka je z anglickych slov pay per click, coz
v prekladu znamena platba za kliknuti. S PPC reklamou se miZeme setkat jak na socialnich sitich, tak

ve vyhledavacich, kterymi jsou napfiklad Google nebo Seznam. PPC reklamu ve vyhledavacich také
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rozliSujeme na textovou reklamu ve vyhleddvani, nebo display reklamu. V pfipadé display reklamy
vyuzivame graficky zpracovanych bannerd, které se uZivatelidm zobrazuji na internetovych strankach.
Pod samotnym pojmem PPC nejcastéji rozumime pravé textové reklamy ve vyhledavacich. (Prikrylova,

2019)

Reklama ve vyhledavadich patfi do skupiny nastrojl, které souhrnné nazyvame search engine
marketing (SEM). Reklama ve vyhleddvacich je ¢asto oznacovana podle jejiho obchodniho modelu
pay-per-click — PPC reklama, mimo tu do této skupiny patfi i search engine optimization (SEQO). SEO se
snaZi o optimalizaci s ohledem na pfirozené vyhledavni (organic search), patfi tak z hlediska online
komunikaéniho mixu spise do PR. Naopak reklama ve vyhledavacich resi placenou formu reklamy (paid
search, search advertising). Webové vyhledavace indexuji a katalogizuji webovy obsah a na zakladé
dotazu uZivatele mu poskytuji asistenci pti dorucovani vhodnych vysledkli, pomahaji tak uzivateli
vyhledévat na internetu. Casem viak vyhledavace hledali zptisoby jak poskytované sluzby monetizovat,
coz také znamenalo financovat svij provoz. Velmi brzy zjistili, Ze firmy rady zaplati za umisténi reklamy
ve vysledcich vyhleddvani, a tak je vysledkem vyhledavani kombinace ptirozeného vyhledavani a

placené reklamy. Jako prvni tento model vyuZila spolec¢nost Google. (Pfikrylova, 2019)

Vsechny vyhledavace nabizi inzerentim systémy, skrze které Ize reklamy ve vyhledavani nastavovat a
spravovat. Google nabizi Google Ads (dfive Adwords), Microsoft Bing Ads a ¢esky vyhledavac Seznam
nabizi systém Sklik. Cileni na uZivatele pak probiha pres klicova slova, které uZivatelé pouzivaji pfi

vyhledavani. Jedna se tak o radové efektivnéjsi zplsob reklamy nez display reklama. (Pfikrylova, 2019)

Cilem SEO je zajistit co nejlepSi pozici webové stranky ve vyhleddvaci. Tato metoda vychazi
z predpokladu, Ze vétsina uzivatel(l internetu nezna primo adresu firmy, kterou hledd. SEO se v ¢eském
prostiedi soustfedi primarné na vyhledavace Google, Seznam.cz. Mzeme fict, Ze SEO je pomérné
jednoduchym, ale hlavné levnym marketingovym ndstrojem. Casem viak vyhledavacée upravuji své
algoritmy a nemusi tak byt zcela jasné podle ¢eho se odkazy radi. Jednim ze zakladnich principl této

discipliny jsou, stejné jako u placené reklamy, klicova slova. (Buresova, 2022)

SEO je klicovym kanalem v ramci strategie naprosté vétsiny firem. Pokud ma firma webové stranky je
pravdépodobné, Ze chce, aby se stranky dobfe zobrazovaly ve vysledcich vyhleddvani. Neni to vsak

pravidlem. (Kingsnorth, 2022)
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2.2.5 Obsahovy marketing

Prostfednictvim obsahového marketingu, nékdy nazyvaného jako content marketing, mizeme lidem
poskytnout néco hodnotného a tim s nimi budovat vztah, ktery v koneéném dlsledku mizZe vést
k trzbam. Dobry obsah poutd pozornost, ktera je v online prostredi klicovd. Mezi formaty obsahového
marketingu lze zahrnout blogové ¢lanky, které jsou psanou formou obsahu, podcasty, u nichz uzivatelé
zpravidla konzumuji obsah formou audia nebo videa a v neposledni fadé samotné video. Video dokaze
uzivatele zaujmout jak po vizudlni, tak audio strance. VSechny zminéné formaty maji své vyhody, ale i
nevyhody. Nejlepsi strategii pfi tvorbé obsahového marketingu je tyto formaty stfidat a kombinovat.
Pti tvorbé obsahu je dobré nezapominat na tfi zakladni principy, jimiZ jsou odpovédét na namitky,

vypravét pribéhy a resit problémy. (Anon., 2014)

Vyznam obsahového marketingu je pro moderni marketing na internetu stale vétsSi. Definice
obsahového marketingu neni jednoznacna, stejné jako mnoho pojm{ v marketingu. MzZzeme vsak fici,
Ze obsahovy marketing je pravidelnou tvorbou a distribuci obsahu riznymi digitalnimi cestami za
ucelem zlepsovani obchodnich vysledkd firmy. Obsahovy marketing je také zplisobem budovani vztaht
a komunity s cilem zalibeni znacky u zdkaznikd. A klicovym faktorem je také prodej bez tradicnich

prodejnich technik a bez pitimych naklad(i na reklamu. (Prochazka a Rezni¢ek, 2014)

Existuje rozdil mezi obsahovym marketingem a kvalitnim obsahem. D3 se fict, Ze kvalitni ¢ldnek sam o
sobé moc uZitku neptinese. Pokud je ale kvalitni ¢lanek soucasti obsahové strategie, ma néjaky
konkrétni cil, firma ma vybudovany zaklad publika na misté, kde ¢lanek publikuje a zasahne do potfeb
a problém0 cilové skupiny, mlzZe to mit pfinosy pro firmu. Obsahovy marketing je dlouhodobou
strategif a vysledky jsou vidét zpravidla po nékolika mésicich a7 letech prace. (Prochézka a Reznicek,

2014)

Hlavnim cilem obsahového marketingu by mélo byt vybudovani dlvérného vztahu se zakazniky.
Jednim z nejjasnéjsich zplGsobU je odpovidani na otazky. Je dobré a velmi Zadouci zakomponovat do
odpovédi na otazku informace o produktu, nicméné je potreba dat si pozor. Ve velkém mnoZstvi by

znacka mohla u zakaznik( naopak diivéru ztracet. (Prochazka a Reznicek, 2014)
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3 Specifikace nastroju digitalniho marketingu

V této kapitole je blize popsano, jaké nastroje se vyuZivaji v online marketingu at uz jde o webové

stranky a jejich analyzu, nebo spravu obsahu na socialnich sitich.
3.1 Nastroje webové analytiky

V online marketingu lze diky modernim pokrocilym technologiim zméfit snadno témér jakékoliv
ukazatele a Cinnosti, které ¢lovéka napadnou. V soudasné dobé, s mnozstvim digitalnich nastrojd,
vyZzaduje Uspésné podnikani rychlé a kvalitni rozhodovani, které vsak neni bez patfi¢énych dat a jejich
interpretace mozny. Dllkazem jsou rychle expandujici spolecnosti, které diky peclivé analyze jejich dat,
dokaZou byt dostatecné flexibilni. Rychle reaguji na vyvoj cen sluzeb a produkt( a diky analyzam také
vylepsuji své interni procesy a zkvalitiuji sluzby. Cile sledovani webové analytiky mohou byt rdzné.
Vidy ale plati, Ze ¢im vice kvalitnich informaci je k dispozici, tim odvaznéjsi a chytfejsi rozhodnuti mize
byt ucinéno. Cely proces sledovani webové analytiky a vyuzivani benefitl maze rozdélit do ¢tyr ¢asti —
definovani, méreni dat, analyza a v neposledni fadé zlepseni a vyhodnocovani. Tyto ¢asti se neustale
opakuji. V uvodu je potfeba definovat jakd data budou potieba sledovat pro dalsi kroky. Kromé
ocekavani je nutné definovat své cile a klicové ukazatele vykonnosti (KPI). V dalsim kroku pfichazi na
fadu méreni dat. Pro tento proces je mozné vyuZzit nastroj Google Analytics, ktery je vhodny jak pro
zacatecniky, tak pro profesionaly. Dulezité je zminit, Ze samotna data nemusi byt soucasné skute¢nou
a vyuzitelnou informaci, kterou hleddme. Abychom data byli schopni prevést na hodnotnou informaci,
musime pochopit jejich vyznam. Diky ndasledné analyze téchto dat mohou vyplynout problémy
vyskytujici se na webovych strankach. Zasadnim dkolem je najit feSeni takového problému. Na zékladé
analyzovanych dat je ve vétSiné pripadl mozné odhalit slabiny webové stranky, nebo projektu.

Poslednim krokem zmifnovaného procesu je zhodnoceni a vylepseni. (Brunec, 2017)

Analytika jsou nastrojem pro reportovani, umoziujici uzivatelim zobrazit klicové statistiky tykajici se
vykonnosti sledovaného objektu. Od roku 2005 se tyto data vyrazné rozsifily a nyni zahrnuji razné
pokrocilé datové soubory. Napfiklad data v redlném case, demografické Udaje, Udaje ze socidlnich siti,
atribucniinformace, data z vice kanal(l a zafizeni. Existuji dvé hlavni formy analytik. Serverovd a tagova.
U serverové analytiky se data ¢tou ze soubor( protokold webového serveru u tagovych se na webové

stranky priddva specidlni kod pro tagovani, ktery umoznuje sbér dat. Nejpopuldrnéjsim nastrojem je
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Google Analytics, zaloZzeny na tagové formé. Svou popularitu ziskal pravdépodobné diky bezplatnému

modelu vyuZivani nastroje a solidnimu vykonu. (Kingsnorth, 2022)

3.1.1 Zakladni metriky webové analytiky

Metriky jsou Casto zaménovany s webovou analyzou, ovsem metriky jsou pouze jeji soucasti. Analyza
vychazi z metrik a klicovych ukazatell vykonnosti. V pribéhu let se metriky, které pouzivame,
proménily. Dfive byla klicovou metrikou navstévnost webové stranky, dnes uz ale je mozné jit vice do
hloubky a za dlleZitéjsi metriku je povaZovana mira konverze, priimérny pocet stranek zobrazenych

pti jedné navstéve, nebo vérnost navstévnikd. (Kaushik, 2011)

Webové analytika jsou jednim z analytickych nastroj(, které sbiraji a reportuji data o vykonu webovych
stranek. Standardem, ktery se da ¢ekat od ndstrojli webové analytiky jsou napfiklad metriky zobrazeni
stranky, unikatni navstévnici, mira opusténi stranek, doba trvani navstévy. Déle se daji sledovat data o
novych uZivatelich oproti stavajicim, nebo demografické Gdaje jako napriklad vék uZivateld webovych
stranek. Nastroje webové analytiky dokazou rozlisit také zatizeni, na kterém uZivatel prohlizi webovou
stranku. Neméné duleZitou metrikou je zdroj navstévnosti — z jaké stranky uZivatelé pfisli. (Kingsnorth,

2022)

3.1.2 SEOanalyza

Analyzou SEO rozumime sledovani signall, které urcuji celkovy vykon organického vyhledavani webové
stranky. Diky pouzivani specifickych nastroji pro tento ucel se da generovat vétsi Uspéch webové
stranky nebo predejit riziklim. Jedna se o oblast, ktera byla dlouho prehlizena nebo Spatné chapana
kvlli pomérné tajuplné povaze tohoto kandlu. Vyhledavace dlouho skryvaly své metody pred

verejnosti. (Kingsnorth, 2022)

Mezi sledované metriky SEO rfadime zpétné odkazy a jejich kvalitu, rychlost webu, nefunkéni odkazy,

sledovani pozic ve vyhleddavacich, zpétné odkazy konkurence a sledovani znacky. (Kingsnorth, 2022)

3.1.3 Google Analytics

Asi nejznamé;jsim ndstrojem pro sledovani a reportovani udajli o vykonu webovych stranek je nastroj
od spole¢nosti Google s ndzvem Google Analytics. Diky tomuto nastroji je mozné sledovat napfiklad
navstévnost webové stranky, nebo dobu strdvenou na konkrétni strance ¢i konverze. Mezi konverze je
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mozné zaradit vloZeni produktu do koSiku, ale také odeslani formulare za uéelem ziskani kontaktu —
tzv. leadu. Nejen diky témto metrikam, ale i spousté dalSich miZeme pozorovat a méfit chovani

uzivatel( na webovych strankdach a lépe dosahovat obchodnich cilG firmy.

Méfici nastroje v dnesni dobé ziskavaji informace o uZivatelich prostfednictvim tzv. tagl. Tagy jsou
mérici kddy nebo integrované sStitky umisténé na kazdé strance domény. Vyzaduje to JavaScript, cozZ je
programovaci jazyk a cookies, jednd se o textové soubory vytvarené webovym serverem a uklddané
v pocitaci pomoci prohlizec¢e. Diky tomu je mozné identifikovat, zda se jedna o stejného uZivatele a

méreni je pfesnéjsi. S ohledem na ochranu soukromi
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je dnes mozné cookies zakazat, coz znamen3, Ze ne vidy je takové méreni plné spolehlivé. (BuresSova,

2022)

Analytické nastroje jsou pouzivany za Ucelem ziskani prehledu o navstévnosti webovych stranek, nékdy
také oznacované anglickym vyrazem traffic. Nejrozsitenéjsi nastroj je Google Analytics. Registrace i
samotné vyuzivani tohoto nastroje jsou zdarma. Aby bylo mozné tento nastroj a jeho rozhrani pouzivat,
je potreba nejprve integrovat méfici kddy na webové stranky, které chceme sledovat. (Semeradova a

Weinlich, 2019)

Podle knihy Jana Brunce je cyklus zlepSovani webového projektu rozdélen do ¢tyf zakladnich ¢asti. A

to definovan cilli, méreni dat, analyza, zlepSeni a vyhodnoceni. Pravé s méfenim dat nam pomaha

nastroj Google Analytics.Je ale potfeba si uvédomit, Ze samotnd data nemusi byt vyslednou a
H

vyuzitelnou ,,informaci”. Pochopeni rozdilll mezi metrikami v Google Analytics je tedy zasadni pro jejich

spravnou interpretaci. (Brunec, 2017)

3.1.4 Sledovani uZivateld pomoci cookies

Data byla nazyvdna palivem digitadlniho marketingu. Rutina zachycovani informaci skrze online
prostfedi a mobilni aplikace produkuje data ukazujici, jak se uzivatelé chovaji na internetu, jak se citi a
jak reaguji na produkty a nabidky. Hraji vyznamnou roli v organizacich. V marketingu je mozné data
vyuzit k budovani silnéjsiho vztahu se zakaznikem, personalizaci produktd, sluzeb i komunikace.

(Wedel a Kannan, 2016)

Internet byl navrien jako otevieny systém, ktery funguje na principu obousmérného toku informaci.
Jinymi slovy vSe, co je odesldno, dostane zpét adresu zvanou IP. Pfi kazdém ptipojeni k webové strance
si stranka ulozi vasi IP adresu, a nejen to, ale také typ zafizeni, které vyuzivate, operacni systém a typ
internetového prohlizece. Za pomoci IP adresy je jednoduché urcit pfesnou zemépisnou Sifku a délku.
Poté je mozné spojit tuto informaci s informaci ohledné chovani uZivatele na webu, jeho osobnimi
zajmy, adresou a informacemi o online nakupech. VétSina zminénych informaci je vyménovana
prostrednictvim pocitace diky tzv. cookies webového prohlizece. Cookies je mald ¢ast informace,
kterou webové stranky ukladaji do vaseho poditace. Prohlize¢ ukldadd zaznam téchto soubord.

(van Horn, 2004)
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Webové servery a prohlizece obvykle pouzivaji soubory cookies k zachyceni informace pro ndslednou
komunikaci, ktera zajistuje kontinuitu napfi¢ spojenimi http. V souc¢asné dobé jsou online obchody
trochu omezeny ve vyuzivani cookies, protoze citlivé informace nelze bezpecné uklddat a sdélovat
v typické soubory cookies. MoZnym rfesenim jsou zabezpecené soubory cookies. (J. S. Park a R. Sandhu,

2000)

Webové servery Casto pouzivaji cookies k rozpozndni navstévnika webové stranky a jejich stavu.
Napriklad pokud ma webova stranka obchodnika databazi zakaznikl, kterd obsahuje informace jako
jméno, platebni historie, Cislo karty. Webova stranka vyuzivd cookies jako ukazatele na jednotlivé
zaznamy o uZivatelich. ProtoZe soubory cookies Ize snadno odcizit, je rozumné do souboru uloZit
jednoduché identifikacni Cislo zdkaznika, misto vSech zminénych informaci. Soukromi, nebo jeho
nedostatek, je jednim z hlavnich témat v populdrnim tisku. Jak jiz bylo zminéno soubory cookies
umoznuji webovym serveriim sledovat chovani na webu, ackoli nemohou vytvaret obsah, protoze

soubor cookies je zapsan na pevném disku uZivatele. (J. S. Park a R. Sandhu, 2000)

Soubory cookies jsou malé kousky kédu, které webové stranky dodavaji do prohlizec¢e navstévnika a
zGstavaji na ném, kdyZ navstivi jiné stranky. Tato praxe podpofila velkou c¢ast ekosystému digitalni
reklamy a jeji schopnost sledovat uZivatele na vice webech a cilit na né reklamu. Ke konci roku 2024
vSak Google planuje Uplné zruseni ukladani cookies tretich stran. Ze strany Google jiz tyto plany zaznély
dfive, ale neuskutecnily se. Aktudlné je poslednim datem pro realizaci zminény konec roku 2024. Pred
vyrazenim soubori cookies tretich stran v prohlize¢i Chrome, je potfeba otestovat nové technologie

Privacy Sandbox. (Elias, 2022)

Podle aktualnéjsiho prispévku na blogu CNBC Google jiZ zacal postupné blokovat cookies tfetich stran.
Vlednu 2024 zrusil cookies pro 1 % celosvétovych uZivatell. Cilem spolecnosti Google je zvysit
soukromi uzivatelll omezenim mnozstvi Udajli shromazdovanych o jednotlivcich. Tato zména bude mit
pravdépodobné dopad na prostiedi online reklamy, protoZe inzerenti se pfi poskytovani
personalizovanych reklam na soubory cookies do znaéné miry spoléhaji. Bez soubor( cookies mohou
mit inzerenti potize s efektivnim zacilenim na poZzadované publikum. Pro spotfebitele by tato zména
mohla vést k vétSimu soukromi pti pouZivani internetu, ale také k méné relevantnim nebo obecnéjsim
reklamam. Nékteré webové stranky by navic mohly vyZzadovat, aby se uZivatelé ptihlasovali nebo
poskytovali vice osobnich Udajl pro pfistup k obsahu, coZ by mohlo byt nepfijemné. Celkové Ize fici, Ze
rozhodnuti spole¢nosti Google blokovat soubory cookies pfedstavuje vyznamny posun v ekosystému

online reklamy, ktery ma pro spotfebitele i inzerenty vyhody i nevyhody. (CNBC, 2024)
42



3.1.5 Alternativni technologie ke sledovani uZivatell

Inzerenti zkoumaji rizné alternativy k soubordim cookies pro cileni na publikum, protoZe rozhodnuti
spole¢nosti Google, ohledné blokovani cookies ovlivni reklamni prostredi. Mezi alternativy lze
zahrnout napfiklad kontextovou reklamu, kdy budou inzerenti sdilet na zdkladé obsahu webové
stranky spiSe neZ na zakladé o uZivatelich. Inzerenti mohou prozkoumat rlizné alternativy k soubordm
cookies pro cileni na publikum, véetné jiz zminéné kontextové reklamy, grafli zafizeni, ddaja prvni
strany, Udaji o chovani, a udaji vydavateld. Tyto metody pomahaji inzerentim dosahnout
pozadovaného publika analyzou obsahu webovych stranek, pfifazenim vice zafizeni k jednomu
uzivateli, shromazdovanim Udaji o uZivatelich na jejich webovych strankach a vyuzitim algoritmu
strojového uceni k predvidani chovani uzivatel(. Tyto alternativy sice neposkytuji stejnou droven
personalizace jako soubory cookies, ale presto mohou prispét k efektivnimu cileni na publikum. (CNBC,

2024)

Nahradit soubory cookies v online reklamé mizeme také pomoci sledovani konverzi pomoci rozhrani
API. Jednim z nastrojl, které zminénou metodu umozriuji je Meta Conversion API. Vyzkum Weinlicha,
Semerddové a Dostdla zroku 2022 se zaméfuje na porovnani tradiéni metody sledovani pomoci
soubor( cookies a pokrocilejsim resenim sledovani pomoci rozhrani API. Z tohoto vyzkumu je patrné,
Ze po nasazeni opt-in metody u sledovani cookies obecné poklesl, navzdory tomu mira konverzi byla
ovlivnéna méné. Zavedeni rozhrani Meta Conversions APl vedlo ke zlepSeni sledovani a vykonnosti

v s ve

asté ucinné pfi zlepSovani vykonnostnich ukazatelll

reklam. Bylo zjiSténo, Ze toto rozhrani API je obzv
reklam, véetné zvyseni ROAS, lepsi miry konverzi a sniZzeni miry odchodl, zejména u dynamictéji
prizplsobenych reklam. Studie dosla k zavéru, Ze sledovani pomoci API sice nabizi zna¢né vyhody z
hlediska kvality dat a moZnosti sledovani, ale zdroven vyvolava etické obavy tykajici se soukromi

uZivatell a ochrany dat. (Weinlich et al., 2022)

Technologie, které by nahrazovaly cookies tfetich stran jsou prozkoumavany. Mezi takovym fesenim
najdeme napfiklad Unified ID 2.0, ID5 a Privacy Sandbox od spolecnosti Google. Projekt Privacy
Sandbox je vyvijen a navrhovan jako méné narusujici metoda pro cilenou reklamu. Soubor technologii
znamy jako Privacy Sandbox je zamérfen na ochranu soukromi uZivatelll na internetu a zaroven

poskytuje nastroje pro efektivni reklamni strategie. (Horelica, 2024)

Topics API je mechanismus Privac Sandbox, ktery je navrZzen tak, aby zachoval soukromi a zaroven
umoznoval prohlizeci sdilet informace o zdjmech uZivatele s tfetimi stranami. Umoznuje reklamu
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zaloZzenou na zajmech, aniz by bylo nutné sledovat stranky, které uzivatel navstévuje. Jednd se o formu
personalizované reklamy, pfi niz je uZivateli vybrana reklama na zakladé jeho zajm{ odvozenych z
webl, které v posledni dobé navstivil. Tim se liSi od kontextové reklamy, jejimz cilem je prizpUsobit
reklamu obsahu stranky, kterou uzivatel navstivil. Rozhrani Topics APl poskytuje novou formu zajmoveé
orientované reklamy pomoci témat (kategorii zajmu), ktera jsou prohlizeci pfifazena na zakladé
neddvné aktivity uZivatele. Tato témata mohou dopliiovat kontextové informace a pomahat pfi vybéru

vhodné reklamy. (Google for developers, 2022)

3.2 Nastroje na spravu obsahu

Nastroje na spravu obsahu maji zefektivnit praci v marketingu, zejména pti tvorbé obsahu a nasledném
vyhodnocovani. Mezi nastroje fadime rdzné softwary, systémy a analytické programy. Nékteré
programy se mohou soustfedit na jeden konkrétni Gkol, dalSi mohou byt komplexnéjsi a nabizet nékolik
raznych funkci. V praxi to znamen3, Ze je moZné vyuzit vice program(, pricemz kazdy bude plnit jinou
funkci v celkové pripravé obsahu. Ndstroje na spravu obsahu se pouzivaji zejména na tvorbu obsahu
jako napfriklad prispévky na socialni sité, videa, podcasty a dalsi, na tvorbu webovych stranek, na spravu
pracovnich postup(, efektivnéjsi praci vtymu, ukladani a organizaci vytvofeného obsahu, nebo

optimalizaci webové stranky. (Indeed Editorial Team, 2023)

Marketingovych ndstrojd na spravu socidlnich siti je na trhu nepfeberné mnoistvi. Lisi se v cené, ale
také v mnozstvi funkci, které nabizeji. Jejich hlavnim pfinosem a zamérem je usetfit ¢as pti praci. Pfi
vybéru marketingového nastroje jsou rozhodujicimi faktory cena, pocet podporovanych socialnich siti,
uZivatelské rozhrani, mozné napojeni na dalsi aplikace a analytika. Mezi nejrozsitenéjsi marketingové
nastroje patfi napriklad Buffer, Hootsuite, Zoho Social, Sprout Social, Later, Planoly, Z uvedenych
nastroju jsou nékteré vhodnéjsi pro zacatecniky ¢i freelancery a nékteré naopak oro velké firmy Ci
marketingové agentury. Zaroven poskytuji riizna uzivatelska prostredi a odlisné funkce, neda se tedy
fict, Ze by existoval jeden idedlni nastroj na spravu socidlnich siti. Zalezi, v jaké pozici se nachdzime a

co od nastroje potfebujeme. (Konecna, 2024)

Sprava socialnich médii zahrnuje Sirokou Skalu nastroji a platforem, které umozinuji efektivni
planovani, publikovani a sledovani obsahu na rlznych socidlnich sitich. Tyto nastroje poskytuji
marketérim a spravclim socidlnich médii prostfedky k automatizaci a zjednoduseni procesu spravy

socialnich médii, aby dosahli lepsi angazovanosti a interakci s publikem. (Chaffey a Smith, 2023)
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Stovky nejrliznéjsich nastroji je moiné vyuZivat také ke sledovani vysledkl. Zakladni analytiky
zobrazuji samotné socidlni sité, ale nabizi se i dalsi ndstroje. Nékteré je mozné vyuzivat zdarma,
nicméné vétsina z nich chce za vyuziti nabizenych sluzeb zpravidla mési¢ni predplatné. Mezi externi
leho nejvétsisila je v analytice, byt své portfolio neustale rozsifuje a nabizii praci s influencery i tvorbu
obsahu. Zoomsphere je ¢esky nastroj oblibeny v nejen v agenturach a obsahuje vSe co potrebujete.
Zoomsphere je publika¢nim ndastrojem, analytickym, dokaze obslouzit zakaznickou péci, monitoring i
reporting. V neposledni fadé je moziné ke sledovani vysledkd socidlnich siti vyuZit také Google

Analytics. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Nastroje pro distribuci obsahu umoznuji zvefejriovat obsah na mnoha mistech najednou a diky tomu
Setfi cas. Klicovou myslenkou je zefektivnit Usili v marketingu na socidlnich sitich pomoci téchto
nastrojl. Nastroje pro distribuci obsahu jsou zejména vhodné pro Ukoly jako je bézna Gdrzba, rychla
aktualizace udalosti a kaZzdodenni zverejiiovani. Podniky si podle svych potfeb mohou zvolit
automatizaci kfizovych prispévk, pfizplsobeni obsahu pro konkrétni platformy nebo najit rovnovahu

mezi obéma zpUsoby. (Zimmerman a Ng, 2021)
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4 Predstaveni vybraného studentského spolku

Vybranym studentskym spolkem pro tuto praci je Student Business Club TUL, dale také SBC. SBC je
platformou na podporu podnikavosti na Technické univerzité v Liberci. Rozviji potencial studentd
Technické univerzity v Liberci. SBC ma za cil podnécovat podnikavost student( a motivovat je v tomto
sméru, ddle také vzdélavat v oblasti podnikavosti a podnikani a v neposledni fadé také propojovat

studenty nejen mezi sebou, ale také i s experty a podnikateli z praxe.

Stézejnimi ¢innostmi Student Business Clubu je vyuka podnikavosti v ramci predmétl na Technické
univerzité v Liberci, akce na podporu podnikavosti, mezi které patfi napfiklad letni Skola podnikani
s ndzvem Student Business Camp, prednasky, workshopy, inspirativni snidané a dalsi, a v neposledni

fadé také soutéZ s nazvem Start-up TUL.

Start-up TUL je nékolikamésicni soutézi pro studenty, do které mohou pfrihlasit svlij podnikatelsky
napad a soutéZit tak o financni i nefinanéni odmény. V rdmci soutéZe jsou poradany vzdélavaci i
networkingové akce, studentim je poskytnut odborny mentoring i konzultace akademickych
pracovnikl. Jak bylo zminéno vyse, mimo organizaci Start-up TUL se Student Business Club vénuje také
poradani letni podnikatelské skoly, inspirativnich snidani a dalsi vzdélavacich i networkingovych akci.
Dale také je nutno zminit, Ze Student Business club buduje komunitu online, a to pomoci socialnich siti
a webovych stranek. Skrze tyto kanaly SBC vzdélava, inspiruje, motivuje a podporuje nejen studenty a

absolventy Technické univerzity v Liberci, ale také Sirsi verejnost.

SBC vzniklo vroce 2014 na Ekonomické fakulté za ucelem jiz zminované podpory podnikavosti
student(l v prostfedi Technické univerzity v Liberci. Do roku 2020 spolek fungoval na dobrovolné
¢innosti akademickych pracovnik( a od roku 2020 jiz ¢erpal spolek finanéni podporu z projektu IP,

pozdé&ji PPSR.

Soutézi Start-up TUL proslo za 8 let jeji existence zhruba 150 tymU student(, ktefi méli moZnost
nacerpat znalosti i zkuSenosti v oblasti podnikdni a rozvijet svij potencial a podnikatelsky ndpad. Ro¢né
se do soutéZe prihlasi 20-25 studentskych tymu a do findle se dostane 7-12 tymda. V soucasnosti
evidujeme 13 projektl se kterymi byli studenti prihlaseni do soutézZe Start-up TUL a aktualné existuji
ve formé obchodni spoleénosti nebo OSVC. O absolventech soutéze, ktefi podnikaji v jiné oblasti, ne?

byl projekt pfihlaseny do soutéze, nejsou vedeny presné Udaje.

46



4.1 Historie studentského spolku SBC

Jak bylo jiz zminéno, univerzitni spolek datujeme do roku 2014 a az do dnesniho dne nebyl a neni nijak
pravné ukotven. Cely spolek funguje pod Technickou univerzitou v Liberci a jedna se o skupinu lidi
vytvérejici komunitu a ¢innosti na podporu podnikavosti studentl. Tato skupina se nejprve skladala
primarné z akademickych pracovnikl, konkrétnéji vyucujicich na ekonomické fakulté TUL, jejich
zamérem bylo poskytnout studentliim podporu podnikani, a to chtéli ¢init skrze soutéz, na které by
studenti mohli vyhrat finan¢ni odménu, jez méla slouZit k rozvoji jejich podnikatelského planu.
V pribéhu let soutézi proslo nékolik studentskych projektd a fada z nich funguje do dnes. Dnes vsak jiz
za organizaci soutéze a dalSich aktivit, kterym se Student Business Club vénuje, stoji skupina studentf
v Cele s akademickym pracovnikem Ondfejem MoSem, ktery se zaroven na univerzité vénuje transferu

technologii.

4.2 Aktivity spolku SBC

Hlavni aktivitou studentského spolku je soutéz Start-up TUL, porddand pro studenty Technické
univerzity. Do soutéZe je mozné prihlasit témér jakykoliv podnikatelsky napad a v pribéhu nékolika
mésicl nasledné pracovat na rozvoji podnikatelského planu, v zavéru této soutéze student, pfipadné
tym studentl odprezentuje svlj podnikatelsky zdmér pred porotou skladajici se ze zastupcl partner(
soutéze, ktefi jsou v roli investor(i a maji moc rozhodnout o tom, ktery projekt ziska finanéni odménu
pro svlij rozvoj. Co je ale mnohem cennéjsi zkusenosti je mentoring. V rdmci soutéze a pfipravy na
findle je kaZzdy z projektl mentorovan expertem z praxe. Studenti tak ziskavaji nejen zpétnou vazbu na

svlj napad, ale vhled do skute¢ného svéta podnikani.

Mezi doprovodné aktivity v pribéhu roku mizeme zafadit eventy, které spolek pofada, at uz v ramci
soutéze, pred soutéini faze nebo samotné finale. Nékteré z téchto eventl jsou pristupné verejnosti a

patfi také mezi né letni skola podnikani s nazvem Student Business Camp.
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5 Analyza soucasného stavu

V této Casti se blize zaméfujeme na aktuadlni stav marketingové komunikace studentského spolku
Student Business Club. Analyza soucasného stavu zahrnuje zhodnoceni marketingového a
komunikaéniho mixu. Do marketingového mixu zahrnujeme 4P — produkt (product), dostupnost
(place), cenu (price) a propagaci (promotion). Komunikaéni mix pax zahrnuje konkrétni nastroje, které

SBC vyuZiva k propagaci svych aktivit a zvySovani povédomi o své ¢innosti.
5.1 Analyza marketingového mixu

Pfed samotnou tvorbou marketingové strategie je nutné analyzovat soucasny stav, a pravé diky
analyze marketingového mixu budeme moct Iépe nastavit cile komunikace. Tradi¢ni marketingovy mix

se vyznacuje 4P, jak je jiz zminéno vyse.
5.1.1  Produkt

Studentsky spolek Student Business club, nabizi svym zdkazniklm (studentim) sluzby. Tyto sluzby
mulzeme oznacit jako vzdélavani a networking a dalsi podpora v oblasti podnikani. Zmirfiované sluzby
SBC zprostiedkovava studentim formou soutéze s nazvem Start-up TUL. V rdmci této soutéZe jsou pro
Ucastniky poradané workshopy, vzdélavaci i networkingové akce. Zaroven maji Gcastnici moZnost
vyhrat financni i nefinancni odmény, které mohou vyuZit k dalsi podpore svého podnikatelského
zaméru.

Mimo hlavni Cinnosti, kterou soutéz je, se spolek vénuje budovani komunity, kterd sama o sobé

napomaha k rozvoji a podporuje studentské podnikani.
5.1.2 Dostupnost

Jak jiz bylo zminéno Student Business Club nabizi své sluzby primarné Studentim Technické Univerzity
v Liberci. Jeho pole plsobnosti je tedy velmi omezené. Velkad cast aktivit sméfujicich k budovani a
udrZovani komunity se odehrava v online prostfedi. A to skrze web a socidlni sité. Vzdéldvaci akce
pofadané pro studenty se uskuteéiuji pfevainé v prostorach liberecké univerzity. Bavime se tedy o
prostorach v Liberci, kde studuji studenti TUL. A konkrétnéji jde o jim zndmé prostredi, protoze SBC

vyuZiva u€eben a dalSich prostor TUL.
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5.1.3 Cena

ProtoZe spolek funguje jako soucast Technické univerzity v Liberci a je financovan Technickou
univerzitou v Liberci, ¢ast jeho provozu je financovana z darll partnerskych spolecnosti, jsou sluzby
poskytované studentlm bezplatné. SBC tak miZeme zaradit do vzdélavaci infrastruktury naseho statu.

Ze svych ¢innosti zaroven spolek negeneruje zadné zisky.

5.1.4 Propagace

Hlavni ¢innosti spolku je jiz zminovand soutéz Start-up TUL, skrze kterou také samotny spolek vznikl.
Prvni roénik soutéze datujeme do roku 2014. V soucasné chvili funguje propagace nejlépe skrze osobni
doporudeni at uz absolventl soutéze, nebo zainteresovanych pedagogt. DalSimi kanaly, kde probiha
propagace spolku, jsou socialni sité Facebook a Instagram a jeho webové stranky. Jako klicovou
propagaci miZeme také povaZovat samotné findle soutéze Start-Up TUL, které probiha verejné v aule
Technické univerzity v Liberci. U€astnici pfednasi business plany svych pfihlagenych ndpad a divaci je
mohou sledovat, at uz osobné vjiz zminéné aule, nebo online prostfednictvim streamu. Spolek
nezavrhuje ani tradi¢néjsi formy propagace a jednim z vyuZivanych kanall jsou plakaty vyvésené
v prostorach Technické univerzity v Liberci. Nékteré dulezité informace studentlim spolek predava

prostfednictvim hromadného e-mailu.

5.2 Soucasna komunikacni strategie

Komunikace studentského spolku probihd z vétsi ¢asti online. Mezi hlavni kanadly, jenz spolek vyuZiva
radime jejich webové stranky a socialni sité, zejména pak Instagram a Facebook. Dale SBC komunikuje
prostfednictvim newsletteru a off-line komunikace probiha prostfednictvim letakd, plakat a event(

zpravidla v prosttedi Technické univerzity v Liberci.

Soucasnd doba nabizi mnoho mozZnosti propagace online, proto SBC voli tuto cestu jako vhodny kanal

pro komunikaci se studenty.

5.2.1 Webové stranky

Webovou prezentaci spolku SBC najdeme na adrese www.sbc-tul.cz a v zakladnim menu najdeme
vsechny duleZité informace. Na webovych strankach se nachazi informace o poradané soutéii,

prihlaSovani i jeji pravidla. Zaroven je zde kalendar akci, kde si studenti i Siroka vefejnost mohou
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prohlédnout akce, které se chystaji, pripadné ty, které se jiz uskutecnili. Dale zde nechybi ani kontakt

a zakladni informace o studentském spolku ¢i magazin s aktualitami.

Vizual webovych stranek se diky zvolenym barvam a pismu v nadpisech pfizpUsobuje vizualu Technické
univerzity v Liberci. Vizuadl mGze u navstévnik( zjednoduSovat asociaci spolku s univerzitou a zaroven
vzbuzuje vétsi davéru, nebot univerzita samotna je velkou instituci s tradici a znackou budovanou jiz
70 let. Samotnd existence webovych stranek plsobi seriézné a diky aktudlnim informacim také
podporuje u navstévnika dlvéru. Magazin s aktualitami pak pfivozuje nejen jiz zminénou aktualnost

stranky, ale také vodi nové navstévniky.

Diky implementovanému ndstroji Google Analytics vime, Ze v poslednich 30 dnech bylo na webu 321
uzZivateld a ztoho 316 novych, zaroven pocet udalosti je 7,4 tis. (Uddlosti rozumime jakykoliv

poZadavek na server.)

Uzivatelé Pocet udalosti Novi uzivatelé Klicové udalosti @ ~
321 7,4 tis. 316 0
11098 % 14777 % 1109,3 % -

8 tis.

6 tis.
4 tis.
2 tis.
" S W 0
10 17 24 31 07
bie dub
— poslednich 30 dni = = Pfedchazejici obdobi
poslednich 30 dnli  ~ Zobrazit snimek prehledd -

Obradzek 8 - Prehledy Google Analytics,

Zdroj: Google Analytics (2024)

Data z nastroje Google Analytics dokaze prehledné zobrazit nastroj Looker Studio, ktery je také od
spolecnosti Google. Z prehledu za mésic bfezen dokdzieme vycist i dalsi Udaje o navstévnicich
webovych stranek. Napfiklad vime, z jakého zatizeni navstévnici prohlizi webové stranky. V nasem

pfipadé prevazuje stolni pocitac s 86,6 %. Na mobilu prohliZzelo v bfeznu webové stranky SBC pouze
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13,4 % navstévnikl. Vétsina ndvétévnikd se nachdzi na Uzemi Ceské republiky a vyuZivaji operaéni

systém Windows nebo Macintosh. Z prohlize¢i vede Chrome a Safari.
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Obrdzek 9 - Report webovych stranek

Zdroj: Looker Studio (2024)

Webové stranky tedy hodnotime jako relevantni a aktudlni zdroj informaci. Webova prezentace spolku
SBC je prehledna, jednoducha a jsou k dispozici vSechny duleZité udaje. Na webu jsou k nalezeni také
kontakty a kontaktni formula¥f, ktery umoznuje studentlm i Siroké verejnosti se v pfipadé zajmu se

spolkem spojit.

5.2.2 Socialni sité

Dalsim komunikacnim kanalem, ktery studentsky spolek SBC vyuZiva jsou socialni sité. Konkrétné
komunikuje na socialni siti Facebook, Instagram a LinkedIn. SBC na svych socialnich sitich sdili prevazné
pozvanky na udalosti, které bud porada anebo je pofada néktery z partner( SBC a tim akci doporuduiji.
Pro studenty tak vznikd skvély prostor, kam mohou zavitat, pokud hledaji doporuceni na akce tykajici
se podnikani, start-upl, podnikani pfi studiu a celkové seberozvoji. Vzhledem k mnozstvi obsahu jsou
tyto pozvanky prehledné a neni tézké dohledat co potfebujete. Dalsi motivacni sloZzkou v obsahu na

téchto kandlech jsou pfibéhy absolventl soutéze Start-up TUL z pfedchozich let. Sdilenim Uspéchl a
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dalsich pribéht student(, ktefi zacali podnikat SBC ukazuje, Ze je mozné dokazat si splnit své vysnéné
cile. Neni to vsak o prehnané pozitivité a v ramci nejen svych workshopt také SBC komunikuje, Ze
podnikani je dfina a rozhodné to neni néco, co by vam spadlo do klina. Ale je to néco, co stoji za to.
Znacnou Cast obsahu také pojmou fotky z probéhlych akci. Funkce takovych prispévkl je, da se fict,
reportazni a SBC se tim snaZi Siroké vefejnosti a potencidlnim soutéZicim pribliZit co déla a jak to

funguje.

SBC své socidlni sité vyuziva ke zvySovani povédomi o znacce a buduje si dlouhodobé skrze tyto kanaly
svou image. Diky interaktivnosti téchto kanal( také zvysuje a prohlubuje vztah se studenty. A skrze

facebookovou skupinu tvofi komunitu studentskych start-upistd.

Diky vyuziti socialnich siti Instagram, Facebook a LinkedIn je SBC Iépe dohledatelné v online prostredi
a dokaze se tak jednoduseji dostat pfimo, nejen ke studentim. MuzZe tak predavat informace o
konanych akcich, inspirovat a vzdélavat v online prostfedi. ProtoZe cili na studenty je komunikace
spolku pratelskd, viela ale zdroven stfidmd. Odrazi to skutecnost, Ze se SBC vénuje podnikdni a

podnikavosti, pficemz stéle plsobi na univerzitni, akademické padé.

Kdyz se zamétime na Cisla, zjistime Ze na socialni siti LinkedIn ma Student Business Club 178 sledujicich,
na Instagramu 413 a na Facebooku je to 882 sledujicich. Podivdme-li se na dosah, jenz je jednou
z metrik sledovanych na socidlnich siti, na Facebooku je to za poslednich 28 dni 1,4 tis. A na Instagramu
896. Zaroven mlzZeme vidét, Ze trend této metriky je stoupajici a v poslednim mésici se tedy podafilo
navysit dosah o vice nez 100 % na obou socidlnich sitich. Z knihovny reklam od spole¢nosti Meta,
dostupné online, jsme zjistili, Ze aktudlné spolek nema spusténé zadné placené reklamy na socidlnich
sitich Facebook a Instagram a veskeré tyto vysledky dosahuje pomoci organického obsahu. Vysledky
zminované v tomto odstavci vidime na nasledujicich obrazcich, které ukazuji nejen metriky ale také

prostiedi nastroje Meta Business Suite, které slouZi pro spravu socidlnich siti.
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PFehled @ Facebook +
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Obrdzek 10 - Prehledy vysledki na strance Facebook v prostredi ndstroje Meta Business Suite
Zdroj: Meta Business Suite (2024)
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Obrdzek 11 - Prehledy vysledku z Instagramu v prostredi Meta Business Suite

Zdroj: Meta Business Suite (2024)

LinkedIn je na rozdil od socialnich siti spoleCnosti Meta — Facebook a Instagram, siti s odliSnym

charakterem. Obecné je tato socialni sit povazovana za byznysovou a slouzi primarné k networkingu,
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pripadné hledani prace ¢i ndboru. SBC tuto socialni sit vyuzivad pro zviditelnéni se, mimo jiné, mezi

pfipadnymi partnery soutéze.

5.2.3 Facebookova skupina

Trochu odlisnym kanalem od samotné komunikace na socidlnich sitich je jiz zminéna Facebookova
skupina. Tato skupina slouzi k tvorbé komunity a kazdorocné jsou do ni ptizvani Ucastnici start-upové
soutéZe. Aktudlné ma tato skupina 90 ¢lend a je soukroma. Pravé nastaveni soukromi této skupiny

umoziuje spravclim kontrolu nad ¢leny a nevyskytuje se ve skupiné zadny spam.

Cilem skupiny je sdileni Uspéchl i strasti pti tvorbé start-upovych projektl, ale také prostor pro
setkdvani se a pozvanky na akce. V pribéhu soutézZe se do skupiny sdili pozvanky na workshopy. Coz
znamena, Ze na soucasné workshopy maji pfistup nejen soucasni soutézici ale také soutézici z rad
predchozich roc¢nik(l. Timto SBC pecuje o studenty, ktefi jiz soutézi prosli a pokud se budeme bavit o

frameworku STDC, tuto aktivitu bychom zafadily do faze CARE.

5.2.4 Offline komunikace

ProtoZze SBC zamérfuje svou marketingovou komunikaci primarné na studenty Technické univerzity
v Liberci, je pomérné jednoduché zaradit do své propagace i offline kanaly, a to prostfednictvim letakd
a plakatl v budovach TUL. Pred vyznamnéjsimi udalostmi jako je prihlasovani do soutéZe na jare a

findle soutéze na podzim, této moznosti spolek vyuziva.

Jako dalsi offline kanal mGzZeme povaZovat nékteré eventy. Zejména pred soutézi SBC porada akce se
zamérem zviditelnit sebe, potaZzmo soutéz a naldkat studenty k pfihlaseni do Start-upové soutéze. Mezi
tyto akce patfi workshop Generator napadd, ktery se porada pravidelné jiz nékolik let, pravé pred
samotnym startem soutéze. Cilem je studenty naucit pracovat s napady, které pfipadné do soutéze
mohou pfrihlasit a dal je tak rozvijet. Dalsi akci jsou networkingova setkani, které se nové konaji

pravidelné jednou v mésici a kladou si za cil rozvoj jiz budované komunity.

5.2.5 Externi komunikacéni kanaly

SBC se snazi zvysovat povédomi o své znacce také pomoci externich komunikacnich kanald, které nema
pod svou sprdvou. Zpravidla jsou to pfipady, kdy SBC je spoluorganizatorem néjaké udalosti, a tak je
zminka o spolku na webovych strankach dalsich organizatord a zaroven je néjakym zplsobem spolek
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zviditelnén na samotné akci. Touto aktivitou se spolek zviditelfiuje i v jinych skupinach zamértujicich se
na podnikani a podnikavost, zejména v Libereckém kraji a rozsifuje své pole plisobnosti za hranice
Technické univerzity v Liberci. Pomoci téchto spolupraci zdroven pfispivd do podnikatelského

ekosystému Libereckého kraje.

Univerzitni magazin T-Uni je také komunikacni kanal zamétreny na studenty Technické univerzity
v Liberci a jehoz online verzi spolek vyuziva zpravidla k informovani o probéhlém findle soutéze. Na

zminéném magazinu najdeme i dalsi zminky o soutézi Start-up TUL ¢i samotném fungovani spolku.

PR finalistd soutéZe Start-up TUL stoji také za zminku. V obdobi po soutéZi je ¢asto kladen dlraz na
¢lanky v médiich prostfednictvim Technické univerzity v Liberci. V fadé takovych ¢lankd je zminén

spolek a jeho soutéz.

Dalsi formou propagace, kterou SBC vyuziva a zahrnuje do své komunikacni strategie je prezentace na
akcich od externich poradatell. Mezi dvé hlavni udalosti patfi veletrh pracovnich pfileZitosti pofadany
Kariérnim centrem TUL, kde SBC mélo ptileZitost mit svlij stanek a bavit se studenty o tom co je jejich
aktivitou a o pfipadnych pracovnich pfileZitostech pro studenty at uz od samotného spolku tak od
Uspésnych finalistd soutéZe. Touto formou na veletrhu spolek pfibliZil studentiim moZnosti prace ve
start-upech. Na zminéném veletrhu SBC vystupovalo formou prednasky jejiz tématem bylo podnikani

pfi studiu.

Druhou pravidelnou akci, které se SBC Ucastni je studentsky festival TUL Fest. TUL Fest si klade za cil
predstavit nejen nové pfichozim studentdm na TUL mimoskolni aktivity, které na univerzité funguiji.
Své stanky tam maji veskeré studentské spolky, které o to maji zajem. Na této akci SBC kazdorocné,
zpravidla hravou formou, predstavuje svou Cinnost studentim TUL, pfipadné Siroké verejnosti a

akademickym pracovnikim, protoZe akce je verejné pfistupna.

Velkou vyhodou univerzitniho spolku je moZnost sdileni rGznych prispévkd, pripadné samotnych
informaci na socidlnich sitich pfimo Technické Univerzity v Liberci, nebo jednotlivych fakult. Socialni
sit¢ TUL maji velky pocet sledujicich, a nejen ztohoto divodu je timto zplsobem vétsi

pravdépodobnost, Ze se obsah ke studentim dostane.
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5.3 Analyza cilového publika

Jak jiz bylo v praci zminéno, cilovym publikem Student Business clubu jsou studenti TUL a veskera
offline komunikace probihd zejména v prostordch univerzity. Co se tyka offline propagace,
nedokazeme zméfit vice Udajl o cilovém publiku. DokaZzeme ale zjistit zakladni Udaje o studentech
Technické univerzity. Zonline kanalQ, které SBC vyuZivd dokadZeme zjistit konkrétnéjsi udaje o

sledujicich nebo navstévnicich webovych stranek.

5.3.1 Studenti Technické univerzity TUL

Podle tiskové zpravy TUL, univerzita zacala akademicky rok 2023/2024 s 6839 studenty. (Pirkl, 2023)
Podle vyroc¢ni zpravy EF TUL k31. 12. 2022 méla fakulta celkem 1202 studentl, z toho 767 na
bakalarském studiu, 399 v navazujicim magisterském studiu a 36 studentl doktorského studia.
(Kocourek, 2023) Na fakulté pedagogické bylo k 31. 12. 2022 celkem 2437 student(. (Picek, 2023)
Pocet studentl na textilni fakulté je 616 také k 31. 12. 2022. (Fakulta textilni, 2023) Podle vyrocni
zpravy fakulty strojni studovalo na zminéné fakulté 426 student(l bakalarského studia, 165 studentd
navazujiciho magisterského studia a 68 student(i doktorského studia. Dohromady ma tedy fakulta 659
student(ll. (Moravec, 2023) Na Fakulté zdravotnickych studii TUL, studovalo k 31. 12. 2022 celkem 420
studentd. (Fakulta zdravotnickych studii TUL, 2023) Na Fakulté mechatroniky, informatiky a
mezioborovych studii bylo vroce 2022 378 studentl v bakalafském studijnim programu, 145
v magisterském a 95 v doktorském studijnim programu. (Pliva, 2023). Fakulta uméni a architektury
méla dle své vyroéni zpravy ke konci roku 2022 219 student( v akreditovanych studijnich programech.
(Stolin, 2023) Nejvice studentl TUL studuje na Pedagogické fakulté a nejméné na Fakulté uméni a

architektury. Zminéné ldaje jsou prehledné zpracovany a zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 - Prehled poctu studenti na jednotlivych fakultdach TUL

Fakulta Zkratka Podet studentu Pomér studentt na
konci roku 2022) TULV %

Fakulta strojni FS 659 10,7 %

Fakulta textilni FT 616 10 %
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Fakulta prirodovédné-humanitni a FP 2437 39,5%

pedagogicka

Ekonomicka fakulta EF 1202 19,5 %
Fakulta uméni a architektury FUA 219 3,5%
Fakulta mechatroniky, informatiky a FM 618 10%

mezioborovych studii

Fakulta zdravotnickych studii FZS 420 6,8 %

CELKEM STUDENTU XXX 6171 XXX

Zdroj: vlastni zpracovani

Studenti Technické univerzity pochazi z riiznych mést Ceské republiky, ale zarover ma univerzita i fadu
zahranic¢nich studentd. Aktualné se komunikace SBC zaméruje primarné na ¢esky mluvici studenty.
Studenty mlzZeme radit do vékové skupiny 18-29 let, zalezi vsak na studijnim programu. V ramci
doktorského studia mlze vék studentll dosahovat v priiméru 30 let i vice, protoze u studijnich

programu doktorského studia zalezi na jejich predchozich studijnich a pracovnich zkusenostech.

V ramci cilové skupiny SBC miZeme studenty popsat nasledujicim zplsobem. Ne vsichni studenti
tomuto popisu odpovidaji, a tak neni cilovou skupinou SBC vsech 6171 student(. Studenti Technické
univerzity jsou obvykle ambiciézni a zaroven kreativni jedinci. Maji zajem o inovace a technologie. Jsou
to lidé se zdjmem rozvijet své znalosti v technickych oborech a zapojuji se do projektd, které mohou
mit redlny dopad na svét kolem nich. Tato skupina student( je obvykle velmi motivovana a odhodlana
a Casto hleda prilezitosti ke svému rozvoji mimo vyucovani. Tato skupina je také oteviena inovacim a
novym ndpadim a maji schopnost vidét prilezitosti tam, kde je jini nevidi. MliZeme predpokladat, ze
maji zajem o rozvoj podnikatelskych dovednosti a vzdélani v oblastech jako je podnikani, startupy,

inovace.

Pro tento segment studentu je tedy typické, Ze vyhledavaji a navstévuji vzdélavaci ¢i networkingové
akce mimo své studium. Poji je také zdjem o seberozvoj a nejsou Ihostejni ke svému okoli. Pfemysli o

dopadech svych ¢inli na spolec¢nost, pripadné okoli kolem nich. Vétsina tohoto segmentu preferuje
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podnikdni pred zaméstnanim a v pfipadé zaméstnani preferuji pozice, ¢i firemni kulturu, ktera je

otevrend inovacim a tviréim ¢innostem.

5.3.2  Navstévnici webovych stranek

Diky nastroji Google Analytics, impelemtovaného na webovych strankach, mizeme prehledné ziskat
informace o navitévnicich. Drtiva vétsina uZivateld je z Ceské republiky, dale md SBC navitévniky také
z USA, Némecka, Ruska, Indie, Francie a dalsi. UZivatel( ptichazejicich z cizich zemi je ale tak malo, Ze

neni potfeba vénovat jim vétsi pozornost.

Z dat o uZivatelich podle mésta, za poslednich 12 mésicl je patrné, Ze nejvice uzivatell bylo z hlavniho
mésta, kterym je Praha a v tésném zavésu jsou uzivatelé z Liberce. Dale pak mezi navstévniky webu

najdeme meésta jako Kladno, Jablonec nad Nisou, nebo Brno.

UzZivatelé~ podle Mésto @ ~

MESTO UZIVATELE
Prague 455
Liberec 449
Kladno 89
;10 81
;blonec nad Nisou 40
I?orest City 25
;\shburn 24

Zobrazit mésta =

Obrdzek 12 - Google Analytics — UZivatelé podle mésta za poslednich 12 mésici

Zdroj: Google Analytics (2024)
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Kdyz se zaméfime na operacni systém a zafizeni, zjistime Ze nejvice chodi uzivatelé na webové stranky
z pocitace a nejpouzivanéjsSim prohlizeCem je Google Chrome. Operacnim systémem je Windows,

nicméné Macintosh je v tésném zavésu.

5.3.3 Udaje o sledujicich na sociélnich sitich

Dalsi informace, které mlzeme ziskat z online kanal(l jsou data na socidlnich sitich. K definovani
cilového publika ndm pomohou zejména data o poctu sledujicich uZivatell a jejich zapojeni/interakce

— coz nam prozradi, ktera z pouzivanych socialnich siti md v nasi cilové skupiné nejvétsi smysl.

V prehledech z nastroje Meta Business Suite, dostupném online na business.facebook.com najdeme

zakladni informace o sledujicich jak Facebookové stranky spolku, tak instagramového profilu.

Na Facebookové strance ma spolek celkem 882 sledujicich. Z 53,4 % jsou to Zeny, 46,6 % sledujicich
jsou muzi. Zadna z téchto skupin nepfevazuje o znaény rozdil, neni tedy potfeba komunikaci zamérovat
pouze na jedno pohlavi. Co se tyka vékové skupiny sledujicich, nejvétsi pocet se nachazi ve skupiné 25-

34 let. Silnéji zastoupenad je i vékova skupina 35-44 let. Nejvétsi pocet sledujicich je z Liberce.
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Sledujici na Facebooku ()

882

Vék a pohlavi ()

- II
0 % L ] .. D s — PR

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

B Zeny B Muzi

53,4 % 46,6 %

Obrdzek 13 - Prehledy sledujicich na Facebooku

Zdroj: Meta Business Suite (2024)

Na instagramovém profilu ma Student Business Club 412 sledujicich a rozloZzeni mezi Zenami a mutzi je
témér totoiné se sledujicimi facebookové stranky, az na fakt, Ze na Instagramu lehce prevazuji muzi.
Vékova skupina sledujicich na této siti je o néco mladsi, ale nejvétsi zastoupeni zlstava ve skupiné 25-

34 let, druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou vSak sledujici ve véku 18-24 let.
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Sledujici na Instagramu ()

412

Vék a pohlavi O

- III|I\
0% .l L] | —— —— —_—

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

B Zeny B vuzi

46,7 % 53,3 %

Obrdzek 14 - Prehledy sledujicich na Instagramu

Zdroj: Meta Business Suite (2024)

U obou vyse zminénych socialnich sitich vidime, Ze nejvétsi pocet sledujicich je z Liberce, dalSim
zastoupenym meéstem je Praha, Jablonec nad Nisou, Mladd Boleslav a Brno. 97,2 % sledujicich
Facebookové stranky je z Ceské republiky. U Instagramu je to 89,1 % z Ceské republiky a 2,7 % z Indie.
Zbytek sledujicich je rozprostieno mezi nékolik dalSich zemi. Cizinci jsou ale spiSe vyjimkou mezi

sledujicimi.

Ze statistik na strance LinkedIn jsme zjistili, Ze stranku SBC sleduje 178 lidi. 56,2 % je z Liberce, 15,2 %
je z Prahy a ostatni jsou z nékolika rliznych mést. Zajimavou metrikou, kterou LinkedIn zobrazuje je
obor, ve kterém sledujici plUsobi. Nejvétsi zastoupeni pracuje v oboru vyssiho vzdélavani (12,4 %),
vyrobé motorovych vozidel (11,8 %), obchodni poradenstvi a sluzby (7,3 %), IT sluzby a IT poradenstvi
(7,3 %) a nékolik dalsich obord.

61



Z dat o sledujicich na socidlnich sitich je patrné, ze Student Business Club je znamy spiSe lokalné.
Nezdlezi na pohlavi sledujicich a vékova skupina je 25-34 let, pficemz na Instagramu je zastoupend ve

znacné Casti mladsi skupina 18-24 let.

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza zahrnuje silné a slabé stranky studentského spolku, které se tykaji vnitfniho fungovani
a je mozné tyto skutecnosti pfimo ovlivnit. Dale SWOT analyza zahrnuje také pfileZitosti a hrozby, jez

jsou vnéjsimi faktory a spolek na né nema pfimy vliv. Na zakladé SWOT analyzy mze spolek pfizpUsobit

svou komunikacni strategii a efektivné pracovat s cilovou skupinovou.

Pomocnhe
k dosazeni cild
organizaéni tym sloZzeny ze

studentd
finanéni prostfedky pro studenty

Skodlive
k dosazeni cill

omezené zdroje financovani -
neni to vydéleéné
neodstatecné silna

© jednind startupova soutez na TUL  informovanost napfi¢ univerzitou
o 8 bezplatné pfihlaseni do souteze = chybéjici zkuSenosti z praxe v
o; 'g bezplatné akce pro studenty oblasti podnikani pfimo v tymu
(o} % nékolikaleté partnerstvi s firmami, * chybéjicl fyzické prostory na
-— D které poskytuji odmény do univerzité vhodné k pofadani akci
’E g soutéze a setkavani se
= 5 moZnost bezplatného mentoringu = omezené prostiedi TUL a
§ g s experty z praxe nemoznost §kalovatelnosti
=
©

moznost navazani spoluprace s
novymi startupy v Libereckém
kraji

velké mnoZstvi vefejnych start-
upoych soutézi
promnénlivost organiza¢niho

ge] rozsifeni plisobeni skrz online tymu

o = kurzy * harmonogram akademického
o; Q@ nové pfichazejici studenti na TUL  roku

o 17 spoluprace s absolventy soutéze

— E

w 2

- — -E“‘i

@ .8

=

> 3

Obrazek 15 - SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi silné stranky studentského spolku mizZzeme zahrnout organizaéni tym jenz je sloZeny ze student(.
To znamen3, Ze |épe chdpe potieby cilové skupiny a diky tomu je komunikace se studenty min formalni
a vice uvolnéna. Vyhodou SBC je také fakt, Ze poskytuje veskeré své sluzby bezplatné a zaroven diky
stipendiu mlze poskytnout organizacnimu tymu financni ohodnoceni a odmény v soutézi diky
spolupraci s partnerskymi firmami. Nespornou vyhodou je také sit mentord z praxe, ktera studenty

propojuje s podnikateli z Liberce a umoznuje jim ziskavat zpétnou vazbu a cenné zkuSenosti z praxe.

Mezi slabé stranky zahrnujeme nedostatecnou informovanost napti¢ univerzitou, nebo napftiklad
chybéjici zkusenosti z praxe v oblasti podnikdni samotného organizaéniho tymu. Dalsi slabou strankou
spolku je rozhodné absence fyzické klubovny jako prostoru pro setkavani se pfimo na Technické
univerzité v Liberci, coz by bylo dostupné pro studenty a daly by se tam poradat prednasky, workshopy

nebo by tam mohli probihat konzultace se studenty.

Mezi prilezitosti fadime moznost rozvoje spoluprace se startupy Libereckého kraje a rozsiteni jiz
existujici sité mentord. Dale pak mlzZe SBC rozsifit své aktivity a tim i komunikaci, pfipravou online
kurzl pro studenty. Diky pravidelnému pfichodu novych studentl kazdy rok se otevirda moznost

ziskdvat nové ucastniky do soutéze.

Hrozbou je velka konkurence v dostupnych start-upovych soutézich poradanych zejména bankovnimi
institucemi. Tyto instituce si pomoci takovych program( buduji svou znacku a zaroven na to maji své
vlastni finance. ProtoZe organizacni tym SBC je sestaven zejména ze student( hrozbou je také casta

obmeéna tymu a v neposledni fadé nutnost pfizplsobovani akci harmonogramu akademického roku.

Na zakladé téchto skutecnosti se miZzeme v komunikaci zamérit na silné stranky a pfileZitosti, které

jsme odhalili v ramci SWOT analyzy.
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6 Analyza konkurence

Samotny spolek Student Business Club byl v této praci jiz predstaven, dale je uvedeno nékolik dalsich
mimoskolnich aktivit, které funguji na Technické univerzité v Liberci a nyni se podivdme blize na
situacni analyzu. Zacneme vnéjsim prostfedim, do kterého mizeme zahrnout faktory sociokulturni,
demografické a dalsi. Kvypracovani situacni analyzy, byla vyuzita priloha knihy Marketing na

Facebooku a Instagramu.
6.1 Studentské spolky na Technické univerzité v Liberci

Na Technické univerzité v Liberci existuje rada spolk( a dalSich studentskych aktivit, které mizeme
povaZovat jak za volnocasové aktivity, tak aktivity, které studentlim rozviji fadu schopnosti a
dovednosti. Mimo kvalitni traveni volného ¢asu studentl tak zajistuji i zna¢né vyhody pfi budoucim
hledani prace absolvent( vysoké Skoly. V oblasti podnikavosti funguje na Technické univerzité pouze
Student Business Club. Velmi blizkému tématu se vSak vénuje Kariérové centrum, které studentim
poskytuje podporu pfi volbé jejich budouciho zaméreni a v uréitém sméru se s aktivitami SBC mQze
také prekryvat, protoZe studentlim poskytuje poradenstvi i v oblasti podnikani. Hlavnimi ¢innostmi
Kariérového centra TUL jsou vSak poradenstvi v oblasti hledani budouciho zaméstnani, konzultace

ohledné tvorby Zivotopisli a motivacnich dopist a sprava portalu s pracovnimi nabidkami JobTUL.

V nasledujici ¢asti prace jsou predstaveny nékteré z dalSich mimostudijnich aktivit na Technické
univerzité v Liberci. Pfesto, Ze tyto aktivity nemusi pfimo souviset s podnikanim, umoziuji rozvijet
studentlim rGzné schopnosti a dovednosti, pfipravuji je na jejich budouci kariéru a poskytuji podporu,

networking i dalsi akce. Proto mohou byt vnimdany jako nepfima konkurence Student Business Clubu.
6.1.1 Kariérové centrum

Kariérové centrum Technické univerzity v Liberci, poskytuje poradenské sluzby zamérené na podporu
arozvoj schopnosti, dovednosti a navykl v oblasti komunikace a sebeprezentace s cilem zlepsit vychozi
pozici na trhu prace. Jak uvadéji na svém LinkedIn profilu, tyto sluzby poskytuji studentdim, absolventd,

zaméstnancdm i zahraniénim studentdim Technické univezrity v Liberci, a to zcela zdarma.

Ke své prezentaci, a komunikaci s potencidlnimi zakazniky, na internetu vyuZivaji socialni sité, zejména

pak Facebook a LinkedIn a webovy portal JobTUL. JobTUL je oficidlni portdl Technické univerzity
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v Liberci, ktery poskytuje nové pfrilezitosti k rozvoji kariéry jak béhem studia, tak i po jeho ukonceni a

umoznuje hledat moznosti spoluprace s firmami. (JobTUL, 2021)

6.1.2 FSTUL Racing

FS TUL Racing je zkratkou pro Formula Student Team Technical University of Liberec. Jedna se o tym
studentll z Technické univerzity v Liberci, ktery se specializuje na soutézni sérii Formula Student. Tym
studentl je prevainé z Fakulty Strojni, pod kterou také funguji, ale také z Fakulty mechatroniky a
mezioborovych studii, nebo z Ekonomické fakulty. Do tymu studentské formule se mize pfidat kazdy
student Technické univerzity v Liberci. FS TUL Racing je tym mezinarodni soutéze Student Formula.
Diky tomuto projektu ma student mozZnost ziskavat zkuSenosti nejen z oblasti konstrukce a stavby
formule, ale i z testovani a zavodll. Zapojenim se v tymu studentské formule si student osvoji také

dovednosti z oblasti managementu a tymové spoluprace.

Tym FS TUL Racing svou aktivitou reprezentuje Technickou univerzitu v mezinarodni soutéZi a jejich
usili i zkuSenosti ziskané v pracovnim procesu na zavodnim vozidle jsou velmi cenné. Mohou z nich také
benefitovat pfi jejich vzdélani ¢i budouci kariéfe v oblasti automobilového primyslu nebo

v inZenyrskych oborech.

6.1.3 ESN Liberec

ESN neboli Erasmus student network je mezinarodni studentska organizace zamérena na podporu a
integraci vyménnych student( vramci programu Erasmus+. ESN Liberec je tedy jednou zrady
organizaci, na Uzemi Ceské republiky. V rdmci fungovani ESN student maze zlepsit své komunikaéni

schopnosti v cizim jazyce, organizacni dovednosti i management.

ESN Liberec se snazi usnadnit pfichod, pobyt a integraci zahranic¢nich studentd, ktefi pfijizdéji studovat
do Liberce. Jejich hlavnim cilem je poskytnout podporu a informace, které pomahaji studentim
zorientovat se v novém prostfedi, seznamit se s mistni kulturou a navazat pratelské kontakty. ESN
Liberec porada rGzné akce a aktivity, jako jsou vylety, kulturni udalosti, jazykové kurzy a vecirky, aby

studentlim umoznila poznat Liberec a jeho okoli.
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6.1.4  AUF — Architektura a uméni fakulty

Jak uZ nazev sam vypovida na Fakulté uméni a architektury Technické univerzity v Liberci plsobi
studentsky spolek AUF. Slouzi studentdm ke spoleénému sdruzovani a zajistovani mimoskolnich aktivit.
V jejich organizaci jsou, podle jejich facebookové stranky, napfiklad pravidelné setkani s dékanem
Fakulty uméni a architektury. Dalsimi ¢innostmi, které organizuji jsou spolecna setkani studentd,
¢lenska schiize nebo také vzdélavaci a inspirativni pfednasky osobnosti z oboru uméni a architektury.
Spolek tvofi samotni studenti Fakulty uméni a architektury Technické univerzity v Liberci v ¢ele pak

stoji vykonna rada spolku, sestavajici taktéz ze studentl a volena studenty.

6.2 Zhodnoceni propagacnich nastroju spolku

Marketingova komunikace vyse zminénych studentskych spolkd probiha zejména v online prostredi.
Je moznad prekvapivym faktem, ze znacnd ¢ast z nich nema vlastni webové stranky, ale pfihlédneme-li
k tomu za jakych podminek studentské spolky funguji, je logické Ze na tvorbu webovych stranek nemaji
zdroje jak financni, tak lidské. Vétsina komunikace tedy zpravidla probiha na socidlnich siti. Vyuziti

kandld, i pocCty sledujicich se lisi.

Nasledujici tabulka prehledné zobrazuje, jaké komunikacni kanaly spolky vyuZivaji a pfipadné kolik maji
sledujicich na socialnich sitich. Pfi prizkumu jsme zjistili, Ze kromé TUL Crew, Zadny ze zmiriovanych
spolkll nevyuziva socialni sit TikTok. Neni to pfekvapenim, protoze Narodni Urad pro kybernetickou a
informacni bezpecnost vydal, v bfeznu loriského roku, varovani o tom, Ze tato socialni sit predstavuje

bezpecnostni hrozbu. (Narodni urad pro kybernetickou a informacni bezpecnost, 2023)

Tabulka 2 - Prehled komunikacnich kandli studentskych spolkd

WEB FACEBOOK INSTAGRAM  LINKEDIN TIKTOK X(TWITTER) THREADS

Technicka univerzita TUL ANO 16000 4802 19000 NE 529 NE

ESN ANO 2100 1266 44 NE NE NE

Akademické sportovni centrum (ASC) ANO 1500 754 NE NE NE NE
FSTULRacing ANO 1000 1841 128 NE NE NE

Univerzitni knihovna + polygrafie ANO 976 821 NE NE 133 NE
Student Business Club ANO 883 412 179 NE NE NE

TULcrew NE 493 1534 NE 1077 NE 221

Spolek AUF NE 257 265 NE NE NE NE

HC Technicka univerzita v Liberci NE 245 621 NE NE NE NE
Kariérové centrum TUL NE 216 110 249 NE NE NE

Debatni klub TUL NE 128 53 NE NE NE NE

TULab ANO 56 391 NE NE NE NE

BOHEMIACHOR FPTUL NE 23 NE NE NE NE NE

North Foxes - Baseballovy tym TUL NE 22 118 NE NE NE NE

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Z tabulky je také patrné, Ze spolky aZz na vyjimky nevyuZivaji socialni sité X (drive Twitter) a Threads.
LinkedIn vyuZiva také jen par spolkl. Do prehledu jsme zaradili i komunikacni kanaly Technické
univerzity v Liberci. Je patrné, Ze socialni sité Technické univerzity v Liberci, maji nejvétsi zakladnu

sledujicich s markantnim rozdilem. Nelze vSak kanaly TUL vnimat jako konkurenci.

Po vizudlni strance jsou spolky vice ¢i méné pfizplsobeny komunikaci TUL a ¢erpaji z manualu nového
vizualniho stylu univerzity. Vyjimkou je zde Univerzitni knihovna, ktera sice vyuziva stejného vizudlniho
stylu, ale neni studentskym spolkem. Na druhou stranu napftiklad ESN Liberec, TUL crew nebo

baseballovy tym North Foxes jsou svym vizualem univerzité nejvzdalenéjsi.

Cetnost a frekvence obsahu na socidlnich sitich se u kaidého spolku lii. Zpravidla 7adny spolek
nepridava obsah na socidlni sité na denni bazi a ¢asto nemaji ani pravidelné pfispévky. KdyzZ se ale
podivame na vétsinu profilG ¢i stranek obsah udrzuji aktualni. Vétsina spolkd vyuziva socialni sité spise
narazové, a to v obdobi, kdy potrebuji komunikovat néjakou informaci. Neni tomu vSak u vsech,
naptiklad univerzitni knihovna nebo tym FS TUL Racing jsou na socialnich sitich aktivnéjsi nez ostatni

sledované spolky.

6.3 Start-upové soutéie pro studenty

Mezi konkurenci fadime nejen ostatni volnocasové aktivity dostupné pro studenty Technické

univerzity, ale i Start-upové soutéze a mentoringové programy pro studentské podnikatelské projekty.

Mezi startupové soutéZe dostupné studentdim, mGzeme zatadit program CSOB Start it, souté? od firmy
Vodafone, Napad roku. Podporu start-upim v Libereckém kraji, kam mohou dochazet i studenti dale
nabizi vefejny Liberecky podnikatelsky inkubator Lipo.ink ¢i Libereckd pobocka spole€nosti

Czechlnvest.

ProtoZe je hlavnim cilem Student Business Clubu studentim v zacatcich podnikdani pomahat ke
konkurenci pfistupuji spise jako k partnerlim. S nékterymi z vySe zminénych jiZz existuje spoluprace,
napfiklad Lipo.ink i Czechinvest jsou partnefi v soutézi. A ty ostatni vnima SBC jako pfilezitost a

studentlm jejich program pfi nejmensim doporucuje.

Samy se tedy povaZuji za tzv. predskokana vySe zminénym projektiim. SBC se vnima a definuje

prevaziné jako vzdélavaci platforma, ktera studentdm poskytne prvni kontakt se svétem start-up( a
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zaroven je dokaZe nasmérovat hloubéji do ekosystému podpory nejen Libereckych start-upa.
Konkurenc¢ni vyhodou SBC je zazemi Technické univerzity v Liberci, tim ziskava pfimy pfristup ke

studentlim a urcitou relevanci, ptripadné i financni zdroje.
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7 Cile komunikacni strategie

Definovani cild komunikacéni strategie je kliCové a zejména spravné definovani cild. V prvni fadé je
dobré si pfipomenout, Ze zamérem studentského spolku je podpora podnikavosti student( Technické
Univerzity v Liberci. ProtoZe spolek funguje pod vzdélavaci instituci, je vzdélani klicovym aspektem
spolku. Klade si tedy za cil vzdélavat studenty v dovednostech a znalostech z oblasti podnikani, inovaci,
startupq, ale také v dalsich tzv. mékkych dovednostech které jsou tématu podnikani a podnikavosti
velmi blizké. S tim se také vaze inspirace a motivace student( v rozvijeni svych napadd a schopnost
spoluprace. Tyto aspekty splfiuje zejména soutéZ Start-up TUL. Od téchto cild se odrazi cile

komunikaéni strategie.
Komunikacni cile miZeme rozdélit do nékolika skupin, podle ¢innosti spolku a to nasledovné:

e Propagace soutéze Start-up TUL

Vytvareni komunity podnikavych studentt

Vzdélavani v oblasti podnikavosti a podnikani

e Propagace fungovani spolku

7.1 Kratkodobé cile

Mezi kratkodobé cile komunika¢ni strategie, fadime aktivity zpravidla do jednoho roku. V ramci
propagace soutézZe to tedy mlze byt pocet studentll pfihlasenych do soutéze, pocet finalist v soutézi
a pripadné pocet divakl findle soutéze. Aby vyse zminéné cile byli spravné definované, je potreba
stanovit konkrétni kritéria a Cas. V takovém pripadé bude mozné zjistit, zda spolek dany cil splnil, nebo

nesplnil. Bude to tedy vypadat nasledovné:

Pocet prihlasenych projektl v soutézi start-up TUL bude minimalné 20 tymQ, prihlasky se
podavaji na konci dubna.

e Pocet finalistll, pfed vyfazovanim bude 12 tym{. Vyrazovaci kolo pred findle probiha v zari.

e Pocet divakd na findle, které probiha v listopadu, bude 50 pfimo na misté v sale.

e Pocet shlédnuti streamu at uzZ Zivé, nebo ze zdznamu bude 1000.

ProtoZe SBC chce tvorit komunitu studentl je vhodné stanovit cile i v této oblasti. Mezi takové cile
patfi:
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e 25 novych ¢lenl facebookové skupiny do konce cervna.
e Alespon jeden prispévek ve skupiné za mésic.
e Celkovy pocet ¢lend facebookové skupiny na konci roku bude minimalné 100.

e 30 novych odbératelll newsletteru, do konce roku.

Mezi vzdélavani v oblasti podnikavosti spada zejména predmét vyucujici na ekonomické fakulté.
Zaroven navrhujeme vzdéldvat skrze online kandly tematickymi prispévky na socidlnich sitich,
blogovymi ¢lanky a tematicky zamérenymi newslettery. V neposledni fadé je mozné vzdélavat skrze
oteviené prednasky od expertl z praxe, probihajici nad rdmec samotné vyuky na Technické univerzité

v Liberci. Konkrétni podoba cill je nasledujici:

2 plné obsazené predméty v ramci vyucovani na TUL.

e 15 vzdélavacich pfispévkl na socialnich sitich, formou videa, do konce roku.
e Tvorba tematickych newsletter(l jednou za dva mésice.

e Clanek na blogu, alespori jednou za ¢tvrt roku.

e 3 oteviené prednasky nebo workshopy pro studenty TUL do konce roku.

Aby spolek zvySoval povédomi o své ¢innosti obecné, doporucujeme zaradit reportazni styl prispévkl
at uz na socialnich sitich, nebo na svych webovych strankach. Pomoci komunikace probéhlych akci
mUzZe studentlm pfFibliZit co se délo a zaroven je i zpétné mozné dohledat co vse SBC organizuje.
Zaroven jako pozvanky nejen na své akce mize zafadit do své komunikace pravidelné newslettery typu

,kalendar akci“, v nichZ bude komunikovat o nadchazejicich akcich. Vypadat to mizZe nasledovné:

e 20 prispévkill z probéhlych akci a aktivit spolku, do konce roku. (Fotky z workshopl, z veletrhu
a festivalu na kterych se SBC prezentuje atp....)

e Alespon 5 ¢lanki o probéhlych udalostech na svych webovych strankach do konce roku.

e 4 newslettery zahrnujici pozvanky na nadchazejici udalosti, jednou za Ctvrtleti.

e Alespon 5 zminek o SBC na externich kanalech.

7.2 Dlouhodobé cile

Stejné jako kratkodobé cile, by dlouhodobé cile méli byt specifické, méfitelné a ¢asové ohranicené.
S ohledem na analyzu soucasného stavu, cilového publika i obecnych cili spolku SBC jsme stanovily
nasledujici dlouhodobé cile:
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Stat se klicovym hracem v oblasti podnikavosti u studentl Technické univerzity. Cilem je
upevnit postaveni SBC jako hlavniho studentského spolku podporujiciho podnikavost na TUL,
a to pomoci zvysSeni poctu studentd, ktefi se Ucastni akci SBC, o 50 % do konce pfiStiho
akademického roku.

Zvysit povédomi o SBC do konce pfistiho akademického roku o 30 % mezi studenty. Méfeni
pomoci pravidelného prizkumu povédomi studentll a analyz navstévnosti akci.

Zvysit pocet prihlasenych projektl v soutézi Start-up TUL mezirocné o 20 % v nasledujicich 3
letech.

Rozsitit komunitu podnikavych studentd. Navysit pocet ¢lenli facebookové skupiny a zvysit

Ucast na setkdnich komunity o 15 % mezirocné v nasledujicich 3 letech.
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8 Navrh komunikacni strategie

Na zadkladé stanovenych cill, definované cilové skupiny a prizkumu mezi studenty jsme ptipravily

navrh komunikacni strategie s vyuZitim digitalnich nastrojli z pfedchozi kapitoly.

Cilovou skupinou studentského spolku jsou studenti ve vékové skupiné 18—35 let. Studuji na Technické
univerzité v Liberci a maji motivaci vénovat se aktivitdm nad rdmec svého studia. Chtéji se vzdélavat a
rozvijet své dovednosti v oblasti podnikani a zajima je déni okolo nich. Maji zajem pracovat v prostredi,
které je otevfené inovacim a podilet se na projektech, které by mohli mit redlny dopad na okoli. Casto

jsou to kreativni a tviréi osobnosti se schopnosti premyslet tzv. out of the box.

Mezi socidlni sité, které pouZivaji patfi zejména nejpopularnéjsi z nich, a to Facebook a Instagram. Dale
navs$tévuji také Youtube, socialni sit X (dFive Twitter), nebo LinkedIn. Pro inspiraci chodi na Pinterest.
Informace o mimoskolnich aktivitdch ale také vyhleddvaji formou plakatl a letakd v prostredi
univerzity, kde se casto pohybuji, nebo je hledaji u studentskych poradcl a na webovych strankach

univerzity.

Student Business Club v online prostfedi komunikuje zejména prostfednictvim webovych stranek,
které obsahuji veSkeré informace o spolku, jeho fungovani ¢i spolkem poradané soutézi Start-up TUL

a registrace na ni. Dale pak komunikuji na socidlnich sitich, a to zejména na Facebooku a Instagramu.

Cilem komunikacni strategie je zejména zvySeni povédomi o cinnostech SBC, zvySeni poctu

prihlasenych projekt do soutéze a zlepseni navstévnosti na akcich pofadanych spolkem.

Tyto cile dosahne spolek pravidelnym zvefejriovanim relevantniho obsahu na svych webovych
strankach a socidlnich sitich, tvorbou pravidelného newsletteru s tipy na tematické udalosti z oblasti
podnikani a podnikavosti a pomoci offline komunikace zejména v prostredi Technické univerzity

v Liberci.
8.1 Publikacni plan

Vyuziti kandlu socidlnich médii neznamena jen vybér konkrétnich siti. Klicovym faktorem je také

frekvence zvefejnovani obsahu, forma a obsah pfispévk(. Na zdkladé definované cilové skupiny jsme
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navrhli nasledujici komunikacni témata, kterd se daji zpracovat i jako ¢lanky na webovych strankach a

v newsletterech:

1. Podpora soutéze Start-up TUL: pribéhy uspésnych absolventl soutézZe z pfedchozich let.
Jejich Uspéchy i nezdary, rozhovory s absolventy a dalsi.

2. Podpora finale Start-up TUL: prispévky ze zakulisi pfiprav finadle, prfedstaveni finalistQ,
predstaveni poroty.

3. Vzdélavaci obsah: seriadl prispévkd nebo videi o zakladech podnikani s cilem pfriblizit
studentim co vSe obnasi role podnikatele. Online kurzy pro zlepSeni podnikatelskych
dovednosti. Pfipadové studie absolvent( soutézZe a dalSich studentl Technické univerzity
v Liberci.

4. Vytvareni a zapojeni komunity: Pozvanky na networkingova setkani, predstaveni ¢lenu
SBC.

5. ZvySovani povédomi o spolku: ReportaZze z probéhlych akci, prehled planovanych akci,

prispévky o dalSich aktivitach spolku.

Tyto témata by byla rozloZzena napfi¢ kanaly. V souhrnu bychom doporucovali publikovat obsah
alespon jednou tydné na socialnich sitich a alespon jednou za Ctvrtleti pfipravit newsletter. Blogové
¢lanky na webovych strankach spolku by vychdzeli jednou za mésic. Tato frekvence klade diraz na
pravidelnost a relevanci obsahu, ale zaroven neprehlcuje své sledujici. Z témat publikac¢niho planu

muUZe spolek také Cerpat v online diskusnim féru.

8.2 Vysledky dotaznikového prizkumu

Abychom efektivné a spravné navrhli komunikacni strategii, vytvofili jsme dotaznik zjistujici celkovy
zdjem studentl Technické univerzity v Liberci o mimoskolni aktivity na univerzité a preferované

komunikaéni kanaly.

Na pfipraveny dotaznik odpovédélo 162 student( Ci absolventl Technické univerzity v Liberci. Pfi
otdzce na pouzivani socidlnich siti jsme zjistili, Ze nejzastoupenéjsi socidlni siti je Facebook s 94,4 % a
hned za nim je Instagram s 93,2 %. 136 student( uvedlo, Ze vyuZiva také socialni sit Youtube. A mezi
dalsimi pocetné zastoupenymi socidlnimi sitémi byly Tik Tok, X (dfive Twitter), LinkedIn, Pinterest,

Snapchat a Threads.
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Z odpovédi je dale patrné, Ze 89,5 % studentl bézné hleda informace na webovych strankach napfiklad
fakulty nebo univerzity jako takové. 74,7 % studentl ma aspon néjaké povédomi o mimoskolnich
aktivitach fungujicich pfi Technické univerzité v Liberci. 50 % dotazanych uvedlo, Ze ho informace o
mimoskolnich aktivitach zajimaji, 50 % je spokojenych s aktivitami, které ma a dalsi informace

nepotrebuje.
Odpovidajici, ktefi uvedli, Ze je informace o spolcich zajimaji dostali otazku ohledné preference

komunikacnich kanall a jejich odpovéd muizZeme vidét na nasledujicim grafu.

Pokud té zajimaji ¢innosti spolkd, kde bys hledal informace?
81 odpovédi

webové stranky spolku 41 (50,6 %)

webové stranky univerzity 52 (64,2 %)
pravidelna komunikace na soci... 57 (70,4 %)
letéky a plakaty na fakultach, v...

plakaty v MHD

49 (60,5 %)
8 (9,9 %)

Poradce studenta}—1 (1,2 %)
1(1,2 %)
Spolustundeti, kamaradijlf—1 (1,2 %)

1(1,2 %)

Hlavné at jsou aktualniane 51...

Obrazek 16 - Preference komunikacnich kandli

Zdroj: Google Forms, (2024)

Z grafu je patrné, Ze nejvice by studenti, pfipadné absolventi vyhledavali informace o spolcich na
socidlnich sitich. Ddle pak na webovych strankach univerzity, kde momentdlné tyto informace chybi a
na webovych strankach samotnych spolkd. Vic jak polovina dotazanych uvedla, Ze by hledala informace
i formou letak( a plakatd na univerzité. DalsSimi zminovanymi kanaly byli osobni doporuceni, poradce

studenta nebo informace ve vyuce.

Kdyz se blize podivame na otdzky pfimo ohledné Student Business Clubu, vice jak polovina
dotazovanych uvedla, Ze SBC zna aspon podle ndzvu. Na otdzku ohledné preference komunikacnich

platforem, ziskal nejvice hlasli Instagram. Vice lze vidét v grafu nize.
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Na jakych platformach bys nejradéji konzumoval vy$e zminény obsah?
162 odpovédi

Pravidelny newsletter

Blog na webovych strankach...
Facebookova skupina

Discord

32 (19,8 %)
38 (23,5 %)
46 (28,4 %)

20 (12,3 %)
68 (42 %)

Instagram 125 (77,2°¢
Pinterest
Youtube 33 (20,4 %)
Snapchatj}—1 (0,6 %)
LinkedIn 15 (9,3 %)
Threads 4 (2,5 %)
X (dFive Twitter) 6 (3,7 %)
Nasténky, e-maily—1 (0,6 %)
Musi to byt zrovna platforma... 1 (0,6 %)
Nicl—1 (0,6 %)
Nechcifl—1 (0,6 %)
0 25 50 75 100 125

Obrdzek 17 - Preference komunikacnich kandlt SBC

Zdroj: Google Forms (2024)

Obecné je z dotaznikl patrné, Ze zdjem o mimoskolni aktivity, které nabizi TUL neni u student( di
absolventld samoziejmosti. Dale z grafu vychazi, Ze by se mél spolek nejvice zamérit na socialni sit
Instagram, ale zaroven nevynechdvat offline komunikaci. V otazce na konkrétni obsah v dotaznikd
vyslo, Ze nejvice dotazovanych by ocenilo vzdélavaci obsah, podany jednoduchou formou, na téma
podnikani, dale také tipy na akce v Liberci a okoli a aktudlni informace ze svéta startupl at uz na

mezindrodni Urovni, ¢i lokalné z Libereckého kraje.

8.3 Vybér digitalnich nastroju komunikacni strategie

V dnesni dobé digitalniho véku je dostupna spousta online nastroji a jejich vyuZiti v komunikacni
strategii je klicové. S nastupem internetu a socialnich siti se vyrazné proménil zpisob komunikace a
otevreli se nové moznosti. Digitdlni nastroje se staly nezbytnou soucdsti efektivni komunikacni

strategie a jsou napomocné v plnéni stanovenych cild.

Tato kapitola se zaméfuje na vybér digitalnich nastroji pro komunikaci a spravu studentského spolku
Student Business Club. Zahrnuje analyzu dostupnych technologii pro zvySeni povédomi spolku a

rozsifovani komunity SBC.
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8.3.1 Webové stranky

Aktudlni webové stranky spolku Student Business Club jsou postaveny na platformé Wordpress.
Wordpress je neznaméjsi platformou pro tvorbu a spravu obsahu a umozriuje ¢lenli tymu SBC pridavat
a upravovat obsah na svych webovych strankach bez hlubSich programatorskych znalosti. Pomoci

editort Ize jednoduse pridavat ¢lanky na web, vkladat fotky a vkladat nadchazejici udalosti v kalendafi.

K analyze vykonu webovych stranek je mozné vyuZivat nastroje Google Analytics. Tento bezplatny
nastroj poskytuje komplexni informace o navstévnosti webovych stranek a chovani uzivatel(l. Diky
implementaci nastroje Google Analytics na webovych strankach spolek ziska cennd data, kterd umozni

lépe porozumét navstévniklim stranek a zlepsit uZivatelskou zkusenost.

Tvorba pravidelného obsahu s vyuzitim spravnych klicovych slov a optimalizace webovych stranek
zvySuje pravdépodobnost zobrazovani stranek na prvnich pozicich ve vyhledavacdich. Tento obor se
nazyva SEO. Na zakladé analyzy klicovych slov je moZné navrhnout jak strukturu webu, Upravu
stavajiciho obsahu, nebo i publikacni plan. K analyze klicovych slov je mozné vyuzit napfiklad nastroje
Marketing Miner nebo Collabim, které jsou mezi nejznamé;jsimi SEO nastroji. Tyto softwary jsou vsak

placené.

8.3.2  Analyza klicovych slov pro Student business Club

V prvnim kroku pfi analyze kli¢ovych slov pro studentsky spolek definujeme relevantni témata. Jak bylo
zminéno vySe SBC se zaméruje na rozvoj podnikavosti mezi studenty Technické univerzity v Liberci a
jejich hlavnim cilem je tedy vzdéldvat, motivovat a inspirovat studenty. V tomto pfipadé zvolena
témata vypadaji nasledovné: podpora podnikavosti, studentské startupy, podnikdni, predndsky a

workshopy, start-upova soutéz, osobni rozvoj, networking, spoluprace a partnerstvi.

Na zakladé téchto témat bychom mohli zvaZit tato klicova slova: podpora startupd, rozvoj podnikani,
financovdni podnikdni, studentské podnikatelské projekty, studentské inovacni soutéZe, akademické
podnikdni, univerzitni startupy, podnikatelské strategie, zakladdni firem, rizika podnikani, uspéch ve
startupu, podnikatelské workshopy, vzdéldvaci semindre, odborné predndsky, praktické workshopy,
soutéz pro startupy, pitchovaci soutéz, inovacni soutéze, koucink a mentoring, efektivita a produktivita,

networkingové akce, budovadni kontakt(, mezioborova spoluprdce, student business club, START-UP
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TUL, podnikatelské soutéZe pro studenty, podnikatelské workshopy, mentoring pro start-upy,

predndsky o podnikdni.

Nasledné miZeme pomoci nastroju jako je Marketing Miner, nebo Collabim jesté rozsifit zakladni balik
klicovych slov, abychom jich nejprve ziskali co nejvice. Do prvotniho seznamu zafadime i klicova slova
z konkurencénich web(. Jakmile budeme s poétem navrzenych klicovych slov spokojeni, zjistime

hledanost jednotlivych slov a postupné budeme redukovat.

Z navrzenych kli¢ovych slov z ndstroje Collabim jsme odstranili nerelevantni klicova slova a v dalSim
kroku zjistily hledanost nasSich vybranych slov. Aktudlné je v tabulce 261 klicovych slov. Po zjisténi
hledanosti klicovych slov jsme odstranily slova s mensi priimérnou hledanosti nez 30, v souboru zistalo
91 slov, a jesté jednou jsme prosli jejich relevanci. V tomto kroku zbylo v tabulce 53 klicovych slov a

pfichazi na fadu prioritizace.

Ke kazdému navrhovanému klicovému slovu pfiradime prioritu od 1 do 4. 1 znamen3, Ze slovo pfimo
souvisi s konverzemi a nabizenym byznysem. V nasem pfipadé s ¢innostmi a cili Student Business
Clubu, nejvice budou souviset se samotnou soutézi Start-up TUL. Na druhém misté jsou rozsifujici slova
k hlavnim ¢innostem. Na tfetim misté jsou slova relevantni v oboru a slova s prioritou ¢islo 4 mohou

zvySovat organickou navstévnost a tim podporovat povédomi o znacce.

Klicova slova, které maiji prioritu 1 a 2 je vhodné zapracovat do stavajiciho obsahu na webovych
strankach, pripadné pripravit vlastni landing page u slov, kde to dava smysl. Ze slov s prioritou 3 a 4 je

mozné pripravit navrh obsahu na blog. Vystup ndvrhu kli¢ovych slov vypada nasledovné.

Tabulka 3 — Analyza klicovych slov

Klicova slova Priorita Vyhledavani celkem (priimérné za mésic)

jak zacit podnikat 1 1974
podnikatelsky zamér 1 1345
start up 1 1040
pitch 1 1020
business plan 1 1011
start-up 1 1009
business plan 1 1004
mentoring 1 763
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sbhc

startupy
podnikatelsky plan

jak zaloZzit firmu
business plan vzor
podnikani definice
pitch meaning

hledam investora

start up projekty
hledam investora
podpora podnikani
jak sehnat investora
lean canvas model
mentoring vyznam

jak zaloZzit startup

lean canvas

pravni formy podnikani
elevator pitch

obory podnikani

jak zacit podnikat od nuly
dotace na podnikani
lean canvas vzor

sales pitch

elevator speech

typy podnikani
pravodce podnikanim
vyhody podnikani
podnikani pfi studiu
lean canvas Sablona
originalni podnikatelské napady
podnikani

business model canvas
napady na podnikani

jak zalozit firmu

A B B B W W W W W W W W W W W W W W W N N DNDNMNDNDNDNDDNDNDDNDDNDNDNDNDNNDNDNRPR P

491
269
756
408
175
171
170
161
145

77
73
71
70
70
50

1605
598
592
213
210
186
170

90
71
70
55
50
41
40
40

1954
591
501

143
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jak si zalozit firmu 4 111
zacatky podnikani 4 110
podnikatelské ndpady 4 91
podnikatelsky napad 4 90
jak zacit podnikat bez penéz 4 79
lean canvas pfiklad 4 50
dotace na rozvoj podnikani 4 40
elevator pitch co to je 4 40
jak zalozit firmu bez kapitalu 4 40
podnikatelsky plan vzor pdf 4 40
elevator pitch Cesky 4 30

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Vlastni landing page, tedy samostatnou podstranku na webovych strdnkach SBC, by bylo vhodné
pfipravit na nasledujici klicova slova: Jak zacit podnikat, podnikatelsky plan, podnikdni pfi studiu, lean
canvas a vyhody podnikani. Tyto klicova slova se daji zaroven zpracovat jako ¢lanek na blogu a vyuzit

tak i v dalsich kanalech komunikac¢niho mixu, napfiklad v newsletteru.

8.3.3 Socialni média

V dnesni dobé je nejcastéjsi formou konzumace obsahu sledovani socialnich siti. Mezi nejzndméjsi patri
Facebook, Instagram, X (dfive Twitter), Tik Tok, LinkedIn a Threads. Popularita socialni sité Tik Tok a

prizpGsobovani dalsich socialnich siti nam ukazuje, Ze format kratkého videa je stale na vzestupu.

Kvali vyse zminénému varovani ohledné bezpecnostni hrozby sité Tik Tok, tento kanal nebudeme fadit
do komunikacni strategie spolku. Na podobném principu vSak funguji Reels na instagramu. Kratka
zabavna videa s trendujici hudbou umoznuji zvySovat dosah obsahu bez toho, aby uzZivatelé museli

sledovat konkrétni stranku.

Facebookova stranka slouzi spolku pro sdileni aktualit, udalosti a fotografii z akci. Na Facebooku je
zaroven mozné vytvofit skupinu. Obé vySe zminéné aktivity jiz spolek vyuziva. Také ma profil na socialni
siti Instagram. Instagram je vhodny pro sdileni vice vizualniho obsahu, jako jsou fotografie a kratka
videa.
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Podle prehledu od Lost Bunny Communication bylo v zafi 2023 na facebooku 1 400 000 uZivatell
z Ceské republiky ve véku 26-35 let a 880 000 uzivatel( ve véku 18-25. Na instagramu bylo 1 400 000
uzivatel( ve véku 18-25 let a 1 200 000 uzivatel( ve véku 26-35 let. (Klement, 2023) To nam ukazuje,
Ze zvolené komunikacni kanaly socidlnich siti facebook a Instagram jsou vhodné pro cilovou skupinu

Student Business Clubu.

Youtube je socialni siti umoziujici sdilet videa. V dnesni dobé najdeme na YouTube i tzv. Shorts, coz
jsou kratkd videa ve formatu na vysku. Formatem jsou podobna jiz zmifiovanému Tik Toku a Reels. Na
socidlni siti Youtube by spolek mohl sdilet vzdéldvaci obsah, vytvofit napfiklad online kurzy v oblasti
podnikani anebo zvefejriovat zdznamy organizovanych prednasek. Pripadné nékteré prednasky Ci

workshopy streamovat pfimo online pres tuto platformu.

8.3.4 E-mail marketing

E-mail marketingovy software jako je napfiklad Mailchimp, pfedstavuje dllezZity nastroj pro efektivni
komunikaci s komunitou studentského spolku. Tato platforma umoziiuje jednoduchou tvorbu a
odesilani pravidelnych newsletterli obsahujicich naptiklad informace o nadchazejicich akcich a

novinkach.

Mezi vyhody tohoto ndstroje bezesporu patii jednoduchost pouZivani. Sablony a design tvofeného
newsletteru, segmentace a personalizace, automatizace kampani a analyza vykonu. Mailchimp nabizi
své sluzby bezplatné do 1000 rozeslanych e-mailli za mésic. Tato verze nadmiru spliiuje pozadavky
spolku, a tak je vhodnym nastrojem pro pripravu newsletter(. Diky bezplatné verzi je toto velmi

dostupnym fesenim, pfi¢emz spolek stale muze téZit z vyhod tohoto nastroje, a to zejména pfi analyze

vysledkl rozesilaného newsletteru.

Mezi témata newsletteru, zarucené patfi kalendar akci, ve kterém by SBC sdilelo jak akce, které
organizuje, tak doporuceni na akce od partnerd. Navrh Sablony takového newsletteru je zpracovan na

obrazku niZe. Pro tvorbu této Sablony jsme vyuZili nastroje Mailchimp.
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View this email in your browser

Kam zajit v nasledujicim mésici?
Pokud vas zajimd, co se d&je v Liberci a okoli, kam zajit na networking, kde se
inspirovat, kam na workshop... tak jste tu spravné.

Pojdme tedy rovnou na véc!

Generator ndpadi

UNILLab, budova G,
TUL
11. 4.2024 0d 16:30

B&hem tohoto workshopu t& provedeme procesem tvorby napadi a pomizeme ti
Jje rozvinout a zdokonalit. PFijd s otevienou mysli a odejdes s jasnym smérem a
plnou taskou inspirace, tfeba i na projekt se kterym se miize3 pfihlasit do nasf

sout&Ze START-UP TUL a odstartovat tak svou podnikatelskou cestu.

Brain&Breakfast - Jak
se stavi sen

Lipo.ink
23.5.2024 0d 8:30

Radi bychom vam doporutili akci také od nasich partnerd Lipo.ink. Pravidelnd
inspirativni snidang, ktera se streamuje z Prahy. Sv{j pfib&h a cestu k jednomu z
nejvyznamnéjdich Uspéchl Eeske startupové scény predstavi zakladatelka
spolecnosti Ytica a Salted CX, Kvéta Vostra.

Chci

A to by bylo pro dnesek v3e. Snad se na néjaké akci potkame a pokud ne, tak aspoi
opét ve vasich e-mailovych schrénkach.

SBC TUL

Copyright (€) 2024 SBCTUL. Al rights reserved.

Our mailing address is:

Want to change how you receive these emails?

Obrdzek 18 - Navrh Sablony newsletteru v Mailchimpu

Zdroj: Mailchimp — vlastni zpracovani
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8.4 Navrhy prispévki na socialni sité

Jak je patrné z dotaznikového Setfeni, nejzadanéjsim kandlem je Instagram. V navrzich jsme se proto
zaméfili zejména na tuto socidlni sit. Mezi tématy vyhraly vzdélavaci prispévky na téma podnikani, dale

pak tipy na akce a novinky ze startupového svéta.

ProtoZe je Student Business Club soucdsti univerzity, vychazi jeho vizudlni komunikace ze stylu
Technické univerzity v Liberci a dodrZzuje dana pravidla manudlu. Zaroven se v komunikaci na socidlnich
sitich snazime lehce odlisit. V grafickych navrzich jsou vyuzité barvy Technické univerzity a Ekonomické
fakulty, na které SBC vzniklo. Zaroven je vyuzito pismo TUL mono a krom téchto prvkd je styl prispévk

minimalisticky.

Nasledujici navrh zobrazuje typ prispévku ve formatu carousel a je uréen pro socialni sit Instagram.
Navrh je vytvofen v nastroji Figma. Na socialni sit Facebook je vhodnéjsi format v rozmérech 3:4. A to
zejména proto, Ze pfi prochazeni socialni sité na mobilnim zafizeni obrazek zabere vétsi plochu displeje

na telefonu.
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CO JE TO
ELEVATOR
PITCH?

$BC TUL

KLICOVE PRVKY
ELEVATOR PITCH

- KDD JSEM?

- C0 NABIZIM?

- JAKY PROBLEM RESIM?
- C0 ZADAM?

Zdroj: Vlastni zpracovani

CO JE TO
ELEVATOR
PITCH?

KRATKA PREZENTACE,
KTERA VAM UMOZNE
RYCHLE ZAUJMOUT A
ZAPOJIT POTENCIALNI
INVESTORY NEBO
ZAKAZNIKY.

STRUGNA A PR EDCIVA
PREZENTACE VASEHO
NAPADU NEBOD PROJEKTU,
KTEROU BYSTE MELI BYT
SCHOPNI PREZENTOVAT
BEHEM KRATKE JIZDY
VITAHEM.

$BC TUL

ELEVATOR PITCH VAM
UMOZNI RYCHLE
ZAUJMOUT A ZAPOJIT
POTENCIALNI INVESTORY
NEBO ZAKAZNIKY.

Obrazek 19 - Navrh prispévku na Instagram

SBC TUL

Obrdzek 20 - Navrh prispévku na Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U prispévk, které zvou na akci je vhodné vyuzit fotek z jiz probéhlych akci. Lehkou barevnou vrstvou
umoznime lepsi Citelnost textu a vizudlné se opét pfiblizime stylu univerzity, popfipadé samotného

spolku.

[
R

1 0 F

GENERATOR
NAPADU

UNI.LAB, BUDOVA G, TUL
11.4.2024 0D 16:30

sBC TUL

Obrdzek 21 - Pozvdnka na workshop — pfispévek na Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani

GENERATOR

NAPADU

UNI.LAB, BUDOVA G, TUL
17.4.2024 0D 16:30

SBC TUL

Obrdzek 22 - Pozvdnka na akci — prispévek na Instagram

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kdybychom to shrnuli vramci vizudlni komunikace by spolek mél vychazet zvizualu Technické
univerzity a zakladni prvky by tedy mél Cerpat z design manualu vytvofeného pro Technickou univerzitu
v Liberci. Sdm o sobé se ale spolek snazi plsobit o trochu vic pratelsky nez akademicka pada TUL. Svym

vizuadlem se tedy snazi byt trochu hravéjsi, zaroven udrzuje jednoduchost a stfidmost.
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Zaver

V dnesni dobé digitdlniho véku je klicové vyuzivat v komunikacni strategii nastroje digitalniho
marketingu. Studenti travi spoustu ¢asu na internetu a zejména na socidlnich sitich. Prostfednictvim
obsahu na webovych strankach a socidlnich sitich je tak jednoduché dostat informace pfimo

k potenciadlnim zdkaznik(im v nasem pfipadé studentim.

Nastroje digitalniho marketingu maji bezesporu vyhodu také ve sbirani a analyze dat. Na zakladé jejich
reportll mazeme efektivné optimalizovat vyuZiti nastroje a pfizplsobit marketingovou komunikaci

cilové skupiné.

Student Business Club je spolkem, ktery funguje na Technické univerzité v Liberci, a presto Ze
Univerzita ma celkem pres 6 tisic student(, cilova skupina spolku je malym procentem. Ne vsichni

studenti TUL splnuji charakteristiky cilové skupiny.

Komunikacni strategie spolku SBC se zamérfuje na kreativni a tvlréi studenty, ktefi maji motivaci se
vzdélavat a rozvijet v oblasti podnikani. Takovy studenti vyhledavaji prostiedi oteviené inovacim a maji

zajem o déni kolem nich.

Digitalnimi ndstroji zahrnutymi v komunikacni strategii jsou zejména webové stranky a socialni sité.
Tyto kandly jsou optimalnimi pro komunikaci studentského spolku a da se fict, Ze jsou levné na své

naklady.

Nejvhodnéjsim komunikaénim kandlem pro zvolenou cilovou skupinu je socidlni sit Instagram, jak
ukazuje prazkum a studenty zajima zejména zabavné vzdélavaci obsah, tipy na akce a novinky ze svéta

start-upu at uz v Libereckém kraji nebo po celém svété.

Na zakladé analyzy kli€ovych slov je moZné upravit textace webovych stranek a tim web optimalizovat
pro vyhledavace. Timto zpUsobem lze zvysit povédomi o spolku. Dale pak mGzZeme zahrnout klicova

slova do publikaéniho planu SBC.
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