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Navrh a optimalizace online marketingovych aktivit pro projekt

studentské formule TUL

Anotace

Bakalarska prace se zabyva navrhem a optimalizaci marketingovych aktivit pro tym
studentské formule FS TUL Racing s dirazem na efektivni komunikaci se sponzory

prostfednictvim online nastroju.

V  teoretické ¢&asti jsou vymezeny zakladni pojmy online marketingu
a charakterizovany jeho primarni nastroje. Nasleduje predstaveni soutéze Formula

Student, vybraného tymu FS TUL Racing a jeho marketingovych aktivity.

Prakticka ¢ast prace se zabyva analyzou existujicich marketingovych aktivit tymu,
hodnocenim stavajiciho vizudlniho stylu a sledovanim kliCovych metrik, véetné
interakci na socialnich sitich a efektivity rozesilaného emailového newsletteru. Na
zakladé vysledk( analyzy a vysledkl z dotaznikového S$etfeni mezi soucasnymi
partnery tymu je vypracovan a implementovan navrh marketingové strategie, jehoz
hlavnim cilem je sjednoceni komunikace smérem k partnerlm, upevnéni vztahl se

stavajicimi a zvySeni atraktivity tymu pro nové potencialni partnery.

Klicova slova

Dotaznikové Setfeni, emailing, emailovy newsletter, Formula Student, FS TUL Racing,
marketing, marketingova komunikace, marketingové nastroje, online marketing, plan

piispévkld, STDC metoda, socidlni sité, SWOT analyza



Designing and optimizing online marketing activities for the

Formula Student TUL project

Annotation

The bachelor thesis focuses on designing and improving marketing activities for the
FS TUL Racing team, with a special focus on effective communication with sponsors

using online tools.

The first part of the thesis defines basic online marketing concepts and tools. Next, it
introduces the Formula Student competition, the FS TUL Racing team, and its

marketing efforts.

The practical part outlines the team's current marketing activities. It evaluates their
visual style and tracks important metrics like social media interactions and how
effective their email newsletters are. Based on the analysis and a survey among the
team's current partners, a new marketing strategy is created and applied. The main
goals are to improve communication with partners, strengthen existing relationships,

and make the team more attractive to potential new partners.

Key words

Email newsletter, emailing, Formula Student, FS TUL Racing, marketing, marketing
communication, marketing tools, online marketing, social networks, social media

content plan, STDC method, SWOT analysis, questionnaire survey
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Uvod

V soucasnosti je online marketing nezbytny pro vétsinu firem a znacek, které chtéji
byt konkurenceschopné a dosahnout uspéchu v digitalné propojeném svété. To plati
i pro projekty, které jsou vzdélavaci ¢i neziskové, a na prvni pohled se mohou zdat od
marketingu vzdalené. Jednim z takovych projektl je i soutéz Formula Student ve
které univerzitni tymy navrhuji a vyrabi monopost, se poté ucastni mezinarodnich
zavodU po celém svété. Cilem této bakalaiské prace je analyza sou¢asného stavu
online marketingové komunikace a nasledny navrh a optimalizace online
marketingovych aktivit pro tym FS TUL Racing, tym Formula Student z Technicke

Univerzity v Liberci

V teoretické ¢asti prace jsou definovany zakladni pojmy marketingu. Popsany jsou
vybrané marketingové strategie, marketingovy mix a komunikac¢ni mix, véetné jeho
nastrojd. V dal3i kapitole je definovan pojem online marketing. Popsana je jeho
historie, vyhody a nevyhody jeho zafazeni do komunika¢niho mixu a nastroje, které

umoznuji efektivni komunikaci a propagaci v online prostredi.

Na zacatku praktické Casti prace je blize predstavena soutéz Formula Student
a charakterizovan je tym FS TUL Racing, véetné jeho historie, fungovani a zplsobech
financovani. Tato Cast také priblizuje, jakym zplsobem mize byt online marketing

vyuzit k podpore tymu, jeho viditelnosti a interakci se sponzory.

V dal$i kapitole praktické Casti je provedena dlkladnd analyza soucasného stavu
marketingové komunikace tymu, véetné hodnoceni dosavadnich aktivit a jejich
efektivity. Formou dotaznikového $etfeni jsou sbirdna data od soucasnych partnerd
tymu FS TUL Racing, ktefi hodnoti sou¢asnou propagaci své spole¢nosti na socialnich
sitich tymu, poskytuji nazor na zasilany newsletter a pfidavaji informace o své

marketingové komunikaci.

Na zakladé ziskanych dat a provedené analyzy je poté navrzena a implementovana
marketingova strategie, ktera si klade za cil nejen zvySit povédomi o tymu £S TUL
Racing, ale také posilit vazby se sou€asnymi sponzory a zvySit atraktivitu pro nové

partnery.

Zavérecna Cast prace se vénuje vyhodnoceni vysledk( implementované strategie

a poskytuje doporuceni pro dalsi sméfovani marketingovych aktivit tymu.
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1 Marketing

Teoretickd Cast bakalaiské prace je zaméfena na vymezeni zakladnich pojmd
marketingu, definici online marketingu a popis jednotlivych prvkl online marketingu.

Popsané nastroje jsou dale vyuzity pro praktickou ¢ast bakalarské prace.

Jaroslav Svétlik (2005) popisuje marketing” jako: “proces rizeni, jehoZ vysledkem je
poznani, predvidani, oviivriovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim spineni cilid organizace” (Svétlik, 2005,
s. 10). Jak dale uvadi Jitka BureSova (2022), jedna se o proces, ktery se vyznacuje

tim, Ze se neustale opakuje, i kdyz je mozné ho kontinualné vylepSovat.

1.1 Marketingové strategie

Marketingova strategie je dlouhodoby plan, ktery smeéfuje k dosazeni marketingovych
cild podniku. Odpovida na otazky: Jaka je situace na trhu ajaka je na ném nase
pozice? Jaké jsou silné a slabé stranky naseho podniku? Jaké jsou nase cile? Jaky je
na$ rozpocet a do jakych marketingovych kanall budeme investovat? (Strafelda,
2024a).

Prvnim krokem pfi strategickém marketingovém planovani je sbér dat z mikroprostfedi
i makroprostifedi podniku, ktera jsou dale analyzovana. Na zakladé vysledk( analyzy
jsou stanoveny marketingové cile a formulovany strategie, které k nim povedou
(Jakubikova, 2013).

1. Krok: Sbér informaci

Prvnim ze &tyf krok( strategického planovani je dle BureSové (2022) ziskani informaci,
na zakladé, kterych jsou stanovovany cile a implementovany strategie. Informace jsou
ziskavany prostfednictvim marketingového prizkumu nebo z marketingového
informacéniho systému (MIS), ktery pribézné ukladava a analyzuje data z rliznych

zdrojl a prevadi je na informace (Jakubikova, 2013).
2. Krok: Analyza dat

Data ziskana z MIS nebo prostfednictvim marketingového vyzkumu je nutné dale pro

potfeby tvorby strategii analyzovat. Analyza mdzZe probihat za pomoci rdznych

17



nastrojl, mezi které patfi napfiklad SWOT analyza, situac¢ni analyza 5 C, PEST analyza

a mnoho dalsich.

SWOT analyza je metoda, ktera je pouzivana k zakladni identifikaci sou¢asného stavu
podniku. Jejim smyslem je rozifadit sesbirané informace do ¢&tyf kvadrant(, kterymi
jsou silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), pfilezitosti

(Opportunities) a hrozby ( Threats) (BureSova, 2022).

Silné aslabé stranky analyzuji informace =z vnitfniho prostfedi podniku
(mikroprostredi). Tyto faktory jsou vétSinou pod pfimou kontrolou podniku a mohou
byt upraveny nebo zlepSeny prostfednictvim internich akci. Mezi silné stranky jsou
zafazeny vlastnosti podniku, které pfispivaji k jeho konkurenénimu vyhodé. Ty mohou

zahrnovat:

e Silna znacka.

e Loajalni zakaznici.

e Dostupnost kapitalu.

e Unikatni technologie Ci patenty.
e Efektivni procesy.

e Motivovany pracovni tym.

Slabé stranky naopak odkazuji na vnitfni omezeni nebo nedostatky, které brani

podniku dosahnout maximalniho potencialu. Do nich Ize zafadit:

e Omezeny pfistup ke kapitalu.

e Nedostatek kli€¢ovych dovednosti.

e Neefektivni procesy.

e Nedostatek technologické vybavenosti.
e Slaba znacka.

e Nizka kvalita produktd.

e Nedostatek diferenciace (Forsey, 2023).

Pfilezitosti a hrozby se zaméruji na externi faktory (makroprostfedi), které jsou mimo
kontrolu podniku, ale maji na né&j zasadni vliv. Tyto faktory mohou pochéazet z rliznych
zdrojl vcetné ekonomického prostredi, trhu, konkurence, technologického vyvoje,

socialnich a kulturnich trendd, nebo legislativy a regulaénich zmén (Salomon, 2006).
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Mezi pfrilezitosti jsou Fazeny externi faktory, které mohou organizaci umoznit

expandovat nebo zlepsit své postaveni na trhu, kterymi mohou byt:

e Rozvoj novych trha.
e Nové technologie.
e Nové zakony Ci regulace slouzici ku prospéchu podniku.

e Zmény v preferencich zakaznika.

Hrozby predstavuji externi vyzvy, které by mohly ohrozit Uspéch nebo stabilitu

organizace. Radime mezi né:

e Novi konkurenti na trhu.

e Agresivni cenova politika konkurentl (tzv. dumping).
e Recese.

e Inflace.

e Zmény v chovani spotiebitell (Forsey, 2023). SWOT analyza je vyobrazena na

obrazku ¢&. 1.
POZITIVNI VLIVY NEGATIVNI VLIVY

\E . ’ ’ ’ 14
e Silne stranky Slabe stranky
7]
o)
o
a
Z
ind
|_
Z Strengths Weaknesses
>
2
e Prilezitosti Hrozby
7]
®)
o
a
N
=
Ll
§ Opportunities Weaknesses
>

Obrdzek 1 SWOT Analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (LABA, 2023)
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Situacni analyza 5 C je komplexni analyza vnitfniho i vnéjSiho prostiedi podniku, které

ovliviuji sou¢asnou i budouci situaci podniku. Pro zmapovani vyuziva kategorie:

e Company - Podnik.

e Customers— Zakaznici.

e Competitors — Konkurence.

e Collaborators — Spolupracujici osoby a firmy.

e Climate/Context — Makroekonomické faktory vnéjsiho prostredi (Jakubikova,
2013).

DalSi z analytickych metod je PEST analyza, ktera na rozdil od SWOT analyzy a5 C
analyzy slouzi ke zhodnoceni okolniho prostfedi podniku. Sleduje politické,
ekonomické, socialni a technologické faktory makroprostfedi podniku. Tato analyza
umoznfuje identifikovat ty faktory, které ovliviuji ¢innost firmy a urcit, které z nich

budou mit klicovy dopad v nadchazejicim obdobi (BureSova, 2022).

Benchmarking je proces, nastroj ¢i pfistup, ktery umozniuje podnikdm identifikovat
nejlep$i postupy a praxe v ramci svého oboru i mimo né&j. Ty poté mize vyuzit jako
inspiraci pro vlastni rozvoj (Vastikova, 2014). Dle Vochozky (2020, s. 137) je zakladem
benchmarkingu “..predpokiad, Ze to, co jeden podnik déla spravné, Ize rovnéz delat
spravné i u jiné spolecnosti. Proces zacina identifikaci sou¢asného stavu podniku
a jeho naslednym porovnanim s vybranymi podniky. Analyzovany jsou také pficiny
Uspéchu vybranych podnikl. Poznatky poté slouzi jako inspirace pro zdokonaleni

vlastnich aktivit a zvySeni konkurenceschopnosti (Vochozka, 2020).
3. Krok: Stanoveni cilli

Dal$im krokem v pfipravé marketingové strategie je stanoveni marketingovych cild,
kterych chce podnik marketingovou strategii dosahnout. Na zakladé provedené
analyzy jsou zvoleny oblasti, do kterych bude strategie aplikovana. VSechny cile by

mély mit vlastnosti dle tzv. SMART konceptu (z angli¢tiny):

e Specific — Konkrétni.

o Measurable - Méfitelné.

e Achievable — Dosazitelné.
e Realistic - Realistické.

e 7ime bound- Ohranicené v Case (LiSkova, 2022).
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4. krok: Segmentace

Dllezitou soucasti marketingové strategie je segmentace trhu, kterd je zaloZzena na
rozdéleni zakaznik( do skupin dle rozdilnych charakteristik. Podnik by se poté mél

zaméfit na ty segmenty, ve kterych ma predpoklady a Sance uspét.

Jitka BureSova (2022, s. 34) popisuje skupiny, do kterych Ize rozdélit segmentacni

charakteristiky:

e ,Demografické: pohlavi, vék, pocet cleni domadcnosti.

e Socioekonomické: prijem, vzdelani.

e Sociopsychologické: Zivotni styl, socidlni trida, Zivotni hodnoty.
e Kulturni: kultura, naboZenstvi, zvyky, tradice.

e Geografické: mésto/vesnice, klimatické pasmo, hory/nizina“

DalS§im nastrojem, ktery lze vyuzit v ramci segmentace trhu, je tvorba persony.
Persona je fiktivni, detailné vypracovany profil zakaznika, ktery pomaha podniku
pochopit a vizualizovat potfeby, chovani, motivacii oéekavani zakaznik(. Popis by mél
byt velmi detailni a mize zahrnovat demografické informace, chovani, nakupni
navyky, zajmy, potieby a motivace. Pro lepsi pfedstavu mdize byt pouzita fotografie

realné osoby, ke které je pfidan konkrétni popis (BureSova, 2022).

11.1 Model STDC

Model STDC je obchodni schéma, které se zaméfuje na nakupni proces zakaznika
v online prostredi. Jedna se o tzv. customer-centric marketing, v ramci kterého neni
pozornost zamérena pouze na samotny nakup, ale také pfednakupni a ponakupni fazi.
STDC model déli cely proces na &tyfi nakupni faze, a to See, Think, Doa Care, pficemz
v kazdé z nich se jedna o rozdilnou skupinu uzivatel, a tedy je zapotiebi mit k nim
také odligny pfistup (Strafelda, 2024b).

Faze Seeje zaméfena zejména na budovani povédomi. Cili na velkou skupinu lidi, ktefi
by mohli mit zajem o produkty nebo sluzby podniku, ale je$té nejsou v procesu
aktivnino vyhledavani nebo nakupu. Cilem podniku v této fazi je zvysit povédomi
o podniku ajeho produktech mezi Sirokou vefejnosti a vzbudit zajem (Krejta.cz,
2024).
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Ve Think fazi se nachazi uzivatelé, ktefi jiz nakup zvazuji. Zacginaji se konkrétné
zajimat o produkty nebo sluzby, které potfebuji nebo chtéji. Nejsou jesté pfipraveni
k nakupu, ale aktivné hledaji informace a porovnavaji moznosti. Marketingova
komunikace by se méla zaméfit na poskytovani hodnotnych a pfesvédd&ivych
informaci, které pomohou lidem v této fazi pfi jejich rozhodovani. Lze vytvaret obsah
na téma novinky v oboru, srovnavaci ¢lanky, how-to navody, rozvijet uZivatelské

diskuse ¢&i vytvofit rozhovory s uzivateli produktu &i sluzby (Strafelda, 2024b).

Uzivatelé ve fazi Dojsou pfipraveni k nakupu produktu ¢i sluzby a rozhoduiji se, u jaké
firmy provedou konverzi. Firma by se v tomto kroku méla zaméfit na kvalitni PR, praci
s recenzemi a diskusnimi fory. Prostfedi e-shopu by mélo byt pfehledné a uzivatelsky
privétivé, aby mohlo byt dosazeno jednoduchého arychlého nakupu (BureSova,
2022).

Tabulka 1 Komunikacni kandly STDC

See Think Do Care
Socialni sité Socialni sité - Socialni sité
Blog Blog - _ Blog
Video Video - Video
Display reklama Display reklama _ Display reklama Display reklama _
Eshop / web Eshop [/ web Eshop / web _ Eshop [ web

SEO / Content SEO / Content SEO / Content SEO / Content

Offline propagace
(réadio, noviny, - - -
billboardy, TV)

- PPC PPC PPC

- E-mail E-mail E-mail

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Krejta.cz, 2024)

22



Faze Care se zabyva naslednou péci o zakaznika, ktera je kliCova pro budovani
dlouhodobych vztahl. V této fazi se podnik zaméfuje na to, aby byli zakaznici
spokojeni, znovu nakoupili a sluzbu nebo produkt doporudili dale. Toho mize byt
dosazeno poskytovanim vynikajiciho zakaznického servisu, nabidkou bonusd nebo

vérnostnich programd (Krejta.cz, 2024). Model STDC je vyobrazen v tabulce &. 1.

1.1.2 Model AIDA

Model AIDA popisuje Ctyfi faze chovani zakaznika, které u ného probéhnou od prvniho
kontaktu s marketingovou kampani az po nakup. Reklama by podle modelu AIDA méla
fungovat ve ¢tyfech fazich, kterymi jsou pozornost (Attention), zajem (/nterest), touha
(Desire) a akce (Action). Reklama u ¢lovéka nejdfive upouta pozornost, dale vyvola
zajem o produkt, v tfeti fazi ho prfesvédcuje o vyhodach produktu a zakaznik touzi
produkt vlastnit. Kone¢nou fazi je akce, tedy nakup &i objednavka produktu (BureSova,
2022).

Attention

Pozornost

Interest
Zajem

Akce

Touha

Obrdzek 2 AIDA mode/
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Rolny, 2022)

Model AIDA byl vytvofen na prelomu 19. a 20. stoleti E. St. EImo Lewisem. Tento
marketingovy model tedy slouZzil pouze pro offline reklamu. Aby bylo mozné tento
model aplikovat i pro dnesni dobu, néktefi autofi pouzivaji model AIDAS, kde “S” znac&i
uspokojeni (Satisfaction), tedy spokojenost zakaznika se zakoupenym produktem
(Rolny, 2016). Model AIDA je ilustrovan na obrazku ¢&. 2.
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1.2 Marketingovy mix

Marketingova organizace ma stanoveny marketingové cile a strategie, jak cilll
dosahnout. Existuje nékolik strategickych modell, kterymi jsou napfiklad koncept 4P,
Porterlv model 5 sil ¢i Bostonska matice (Semeradova et al., 2021). Pro Ucely této
bakalafské prace pobude popsan koncept 4P, oznacovan takeé jako marketingovy mix,

ktery obsahuje nasledujici prvky:

Produkt je fyzicky vyrobek nebo sluzba vyvijena za ucelem uspokojeni potfeb
zéakaznikd, ktefi budou ochotni si produkt koupit. Prvek produkt také zahrnuje design,
funkénost, znacku, kvalitu, baleni a dal$i vlastnosti, které produkt odliSuji od

konkurence a pfidavaji mu hodnotu v o€ich zakaznika (Semeradova et al., 2021).

Cena znazornuje &astku, kterou zakaznici za produkt nebo sluzbu zaplati. Tato
hodnota je odvozena nejen od nakladl na vyrobu, ale také od vnimané hodnoty
produktu zakaznikem, konkurenénich cen, strategii stanoveni cen a celkovych

marketingovych cil( firmy (Semeradova et al., 2021).

Distribuce, nékdy oznacovana jako “Misto”, se zabyva procesem, jakym se produkt
dostava od vyrobce k zakaznikovi. Zahrnuje vybér distribu¢nich kanall, kterymi
mohou byt maloobchody, online platformy nebo pfimy prodej, a logistické procesy,
které zajiStuji, Ze produkty jsou dostupné tam, kde akdy je zakaznici chtéji

(Semeradova et al., 2021).

Propagace, oznaCovana také jako komunikace, zahrnuje veSkeré aktivity, které
informuji potencialni zakazniky o produktu a jeho pfinosu a motivuji je k nakupu. Typy
komunikace jsou déleny do komunikaéniho mixu, jehoz hlavnimi disciplinami jsou
reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing
a sponzoring, osobni prodej aonline komunikace (Semeradova et al.,, 2021).

Marketingovy mix zachycuje obrazek €. 3.
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MARKETINGOVY

MIX
Propagace

Obrdzek 3 Marketingovy mix
Zdroj: Vlastni zpracovani
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1.3 Komunikacni mix

Komunikaéni mix, ¢tvrté “P” marketingového mixu, je kliCovym prvkem marketingové
strategie, ktery pfimo navazuje na koncept 4P. Jedna se o soubor nastrojl, které firma

vyuziva k efektivni komunikaci se svymi cilovymi skupinami.

Jeho cilem je dosahnout spravné kombinace nastrojl, skrze které bude znacka Sifit
informace o znadce, produktech nebo sluzbach, budovat povédomi, vztah a zajem
a vytvaret pozitivni vnimani mezi potencidlnimi i stavajicimi zakazniky (Karliek,
2016).

1.3.1 Nastroje komunikac¢niho mixu

Mezi zakladni nastroje komunikaéniho mixu jsou Fazeny: reklama, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej, pfimy marketing, sponzoring a event marketing, online

marketing. Komunikacéni mix zachycuje obrazek ¢. 4.

Direct Public
marketing relations (PR)

Event
marketing
a sponzoring

Online
komunikace

Osobni prodej

Obrazek 4 Komunikacni mix
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Karlicek, 2016)
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V poslednich letech se k témto nastrojim pridavaji je$té nastroje nové, a to naptiklad
guerilla marketing, viralni marketing, mobilni marketing, obsahovy marketing Ci

influencer marketing.

V ramci komunikaéni strategie se mnohdy vybira jedno hlavni médium nebo nastroj
spolu s nékolika doplikovymi médii ¢&i nastroji. Vybér konkrétni kombinace
komunikacniho mixu je uréen marketingovymi cili a specifiky cilového trhu (Karli¢ek,
2016).

V pfipadé neziskovych organizaci, kterou je i tym FS TUL Racing, je obvyklé zaméfeni
prfevazné na reklamu, online komunikaci a aktivity v oblasti public relations, které
reflektuji jejich specifické potfeby a cile (Karlicek, 2016). Pro ucely této bakalarské

prace budou blize popsany komunikaéni kanaly vyse uvedené.

1.3.2 Reklama

,Reklama je komunikacni disciplina, kterd dokaZe cilovou skupinu informovat,
presvédcovat a marketingové sdéleni ji ucinné pripominat. Reklama predstavuje
JViajkovou lod™ marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji vaha v
komunikacnim mixu kontinudiné sniZuje.” (Karlicek, 2016, s. 49). V kontextu
komunika¢niho mixu je reklama povazovana za placenou formu propagace
prostfednictvim masovych médii, jejimz hlavnim cilem je brand building, tedy
zvy$ovani povédomi o znacéce a ovliviiovani postoji. Dale podporuje prodej a pomaha

v diferenciaci produktl na trhu.

Reklama mdzZe mit mnoho forem, ato napfiklad formu televizni a radiové reklamy,
tiskové reklamy, outdoorové reklamy (billboardy, plakaty, vefejna doprava a dalsi
velkoformatové reklamy ve vefejném prostoru), online reklama nebo videoreklama
(Karlicek, 2016).

1.3.3 Event marketing a sponsoring

Event marketing a sponzoring jsou dUlezité soucasti marketingového mixu, které
umozfuji firmam navazat emocionalni spojeni se svou cilovou skupinou a posilit
povédomi o znacce. Event marketing je strategie, pfi které firma organizuje nebo se
ucastni akci, jako jsou veletrhy, konference, kulturni nebo sportovni udalosti, s cilem

pFimé interakce se zdkazniky a prezentace své znacky, produktl, nebo sluzeb. Skrze
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event marketing firma poskytuje zazitek, ktery ma vzbudit pozitivni pocity a upevnit

vztah mezi zakaznikem a znackou.

Sponzoring je forma marketingové komunikace, kde firma finanéné nebo materialné
podporuje ur€itou akci, jednotlivce, tym nebo organizaci. Vyménou za podporu
ziskava firma moznost prezentace svého loga nebo znacky v kontextu sponzorované
akce. Cilem sponzoringu je nejen zvySeni povédomi o znacce, ale také posileni jeji

image a budovani dobré povésti.

Klicovym aspektem obou téchto strategii je sponzorship fit, coz znamena logické
a pfirozené spojeni mezi znackou a sponzorovanou akci nebo subjektem. Pokud
takové spojeni vznikne, zvySuje se pravdépodobnost, Ze si znacku cilové publikum

zapamatuje a bude ji vnimat pozitivnéji (Karlicek, 2016).

1.3.4 Public relations

Public relations neboli PR se zaméfuje na budovani a udrzovani pozitivnich vztah(
mezi organizaci a Sirokou verejnosti, do které Ize zahrnout zakazniky, zaméstnance,
investory i média. Opira se o strategickou komunikaci a vyuziva Sirokou $kalu nastrojd
a technik k dosazeni svych cill. Ronald D. Smith (2002) ve své knize Strategic
Planning for Public Relations popisuje Ctyfi zakladni funkce PR, kterymi jsou budovani
povédomi, ovliviiovani vefejného minéni, krizova komunikace a vytvareni a udrzovani

produktivnich vztahl s novinafi a medialnimi organizacemi.

Mezi nastroje PR Ize zaradit tiskové zpravy, event marketing, sponzoring, socialni site,

newslettery nebo online blogy a ¢lanky (Karlicek, 2016).
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2 Online marketing

Online marketing, oznaCovany také jako digitalni marketing nebo internetovy
marketing, je marketingova aktivita, kterd vyuziva k dosazeni marketingovych cill
internetové technologie a aplikuje principy marketingového mixu v digitalnim

prostfedi (Semeradova et al., 2021).

2.1 Historie online marketingu

Historie online marketingu se datuje od pocatku 90. let, kdy s rozvojem internetu

a jeho pfistupnosti vefejnosti za¢aly vznikat prvni formy reklamy na internetu.

Zacatky byly spojeny zejména s jednoduchymi webovymi strankami a bannerovymi
reklamami. Velka zména marketingového prostoru pfisla se vznikem socialnich siti,
které zaCaly zaznamenavat raketovy rdst od roku 2006. Tyto platformy umoZnily nejen
komunikaci mezi uzivateli, ale i pfimou interakci znacek s jejich zakazniky, cileni
reklam a $ifeni obsahu. To revolu¢né zménilo zpUsob, jakym firmy komunikuji se svymi

zakazniky (Semeradova et al., 2021).

Dal$im vyznamnym milnikem byl pfichod chytrych telefon(, ktery umoznil lidem byt
online kdykoliv akdekoliv. To vedlo kexponencidlnimu narlstu mobilniho
internetového pfistupu a socialnich médii, coz firmy vyuzily k cileni reklam a obsahu
pfimo na mobilni zafizeni. Mobilni marketing a aplikace se staly kliCovymi. S tim
spojena optimalizace web( pro mobilni zafizeni se stala nutnosti pro dosazeni dobré
uzivatelské zkuSenosti a vysSiho umisténi ve vyhledavacich (Semeradova et al.,
2021).
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2.2 Vyhody a nevyhody online marketingu

Internet je dynamicky a rychle se vyvijejici sektor, ktery nabizi prostor pro praci
i zabavu a jeho pfichod proménil komunikaéni strategie firem. Nabizi fadu vyhod
i nevyhod, které by mély byt zvazeny pfi rozhodovani o jeho vyuziti pro podnikani

nebo znacku. V tabulce ¢. 2 jsou uvedeny nékteré z kli¢ovych bodd.

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody online marketingu

Vyhody Nevyhody

Neomezena dostupnost Vysoka konkurence subjektl

Zacileni a personalizace Nekontrolovatelné aktualizace platforem
Tracking a analyza efektivity Bezpednostni rizika a ochrana soukromi
Vysoka uroven interaktivity Technologické bariéry

Flexibilita a rychlost kampani Pravni a etické otazky

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

2.2.1 Vyhody online marketingu

Aplikace digitalniho marketingu umoznuje firmam byt flexibilni asnadno se
pfizplsobit zménam v externim prostiedi, budovat dlouhodobé vztahy se svymi
zakazniky a lépe reagovat na jejich potfeby a pozadavky. To vSe je dosazeno diky jeho

klicovym vyhodam:

Neomezena dostupnost: Zatimco tradi¢ni offline marketing je omezen zejména
geograficky, online marketing umoznuje efektivné a ekonomicky vytvaret
marketingové kampané po celém svété. Uzivatelé také nejsou omezeni geograficky
ani ¢asoveé, proto si mohou obsah zobrazit bez ohledu na oteviraci dobu, televizni

program Ci reklamni pauzu.

Zacileni a personalizace: V oblasti online marketingu hraje zacileni a personalizace
umoznuji znackam presné oslovit vybrané segmenty trhu a upravit marketingové
kampané podle specifickych potfeb a kritérii cilovych skupin. Geografické cileni se
zaméfuje na umisténi nebo jazyk uzivatele, zatimco demografické cileni vyuziva
informace jako vék, pohlavi, ¢i rodiCovstvi. Behavioralni cileni pak analyzuje vzorce

chovani a zivotni styl uzivateld.
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Tracking a analyza efektivity: Marketingové nastroje umoziuji efektivni sledovani
interakci uzivatelQ, jako jsou reakce na e-mailové kampané, navétévnost webovych
stranek, nejvyhledavanéjsi obsah na webu, pocet kliknuti na reklamy a mnoho dal$iho.
Socidlni sité méfi poéty “lajkd”, sdileni ¢i doby sledovani videa. Shromazdéna data

mohou byt dale analyzovana a vyuzivana pro optimalizaci dalSich aktivit.

Vysoka uroven interaktivity: Online marketing umoznil pfechod od tradi¢ni
jednosmérné komunikace k dialogu, ve kterém spolu mohou zakaznici a znacky
komunikovat, ato ¢asto vredlném c¢ase pomoci online chatl ¢i komentafl na
socialnich sitich. Umozniuje také sbér pfimé zpétné vazby od zakaznikl, ktery mlze
mit vyvoj na znacku i jeji produkty (Veleva, 2020). Komunikaci se zakazniky si znacka
buduje vztah se sou¢asnymii potencialnimi klienty, tento termin byva oznacovan jako

Lead Nurturing (Semeradova et al., 2021).

2.2.2 Nevyhody online marketingu

Vysoka konkurence: V online prostoru jsou uzivatelé vystaveni velkému mnozstvi
informaci a reklamnich sdéleni. Pro znacky, kterych se online svété nachazi miliony, je
stale tézsi vyniknout a zaujmout potencialni zakazniky. Firmy musi investovat financni
a Casove zdroje do marketingovych strategii, jako je SEO, obsahovy marketing nebo
placena reklama, aby prekonaly své konkurenty a zviditelnily svou znacku. Mensi
firmy, které maji oproti globalnim spole¢nostem omezené budgety na reklamu, musi
byt v online komunikaci inovativnéjSi a na zakladé metrik investovat pouze do

nastrojd, kterou jsou pro né efektivni (Bure$ova, 2022).

Nekontrolovatelné zmeény a aktualizace online platforem: Online marketingové
prostiedi se vyviji mimofadné rychle. Jsou aktualizovany algoritmy vyhledavacd,
socialnich médii, pfic¢emz kontinualné dochazi k vyvoji novych technologii. Pro znac¢ky
mUZe byt obtizné udrZet krok s témito zménami a pravidelné aktualizovat své online

marketingové strategie.

Bezpecnostni rizika a ochrana soukromi: Velkym tématem v online marketingu se
stalo GDPR (Obecné nafizeni o ochrané osobnich Udajd), které zasadné zménilo
pFistup firem k ochrané osobnich Gdaji uzivateld Evropské unie. Od ledna 2022 musi
kazda webova stranka po svém spusténi uzivatelem nabidnout moznost, zda si

uzivatel preje Ci nepreje sdilet své cookies s webem (BureSova, 2022). S rostoucim
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vyuzivanim online marketingu roste; iriziko bezpeénostnich hrozeb, kterymi jsou
Utoky hackerl, phishing ajiné formy kybernetické kriminality. Firmy jsou nuceny
zajistit ochranu online kanalld a zakaznickych, coZz vyzaduje investice do

bezpecnostnich technologii a protokoll (Tsvetanova a Veleva, 2020).

2.3 Charakteristika vybranych online nastroju

V nasledujici ¢asti mé bakalarské prace budou popsany vybrané internetové
komunikaéni kanaly, ato webova stranka, SEO a webova analytika, emailing

a emailové newslettery, online reklama a socialni sité.

2.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim prvkem online marketingové komunikace

vvvvvv

kone¢nym cilem kazdé prodejni kampané, ke kterému by mély vést jak online
marketingové kampané, tak i komunika¢ni nastroje mimo internet (Semeradova et al.,
2021).

Dalo by se také Fict, ze webové stranky slouzi jako digitalni vizitka znacky, ktera

umozfiuje online prezentaci nezavislou na algoritmech socidlnich siti &i jinych

externich medialnich kanalech. Pro¢ by méla mit kazda spole¢nost svdj vliastni web?
e Zakaznici na ni najdou vSechny potfebné informace na jednom miste.

e Vlastni web posiluje vnimani znacky jako profesionalni a divéryhodné.

e Na vlastnim webu ma firma plnou kontrolu nad tim, jak prezentuje svou znacku,

produkty a sluzby.
e Slouzi jako cilova destinace pfi prokliku PPC reklamni kampané.

e Prostfednictvim webovych stranek mohou znac¢ky shromazdovat cenna data
o chovani a preferencich navstévnikl, kterd dale pouzivaji pro optimalizaci

marketingovych strategii a zlep$ovani produktl a sluzeb.

e Webové stranky mohou nabidnout rizné formy podpory zakazniklm, jako jsou

FAQ sekce, online chaty nebo kontaktni formulare (Semeradova et al., 2021).
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S webovymi strankami Uzce souvisi pojmi UX a Ul neboli uZivatelska zku$enost
a uzivatelské rozhrani. V dnesni dobé&, kdy ma webovou stranku 71 % podnik( (Tambe

a Jain, 2024), neni privétivé UX a Ul uz jen vyhodou, ale nutnosti (Gladkiy, 2022).

UzZivatelské rozhrani (User Interface) zahrnuje vSe, co uzivatelé uvidi pfi navstévé
webu. Prvky, které spadaji do kompetenci Ul jsou odkazy, navigace, formulare
a tladitka, barvy, fonty, typografie nebo rozlozeni objektl na strance. Zjednodusené
feCeno, navrh uzivatelského rozhrani se zaméfuje na to, aby kazdy detail dobre

vypadal a dobfe fungoval.

UzZivatelska zkusenost (User Experience) se zaméruje na celkovy zazitek uZivatele
s webovou strankou. UX dle Semeradové (Semeradova et al., 2021, s. 67) ,,...zahrnuje

kaZdou cast interakce s webem:
e Ndladu nebo pocit, ktery design evokuje.
e Jo, zda je web vizudiné prijemny.
e Zda je intuitivni.
e Zda jsou prvky na strance vhodné a cilené na uZivatele.
e Jakou hodnotu vnima uZivatel — co si mysli o webu i nabizenych produktech.

o Jak obtiZné je interagovat s obsahem (napriklad jeho sdilenim nebo

komentdrem).”

2.3.2 SEO

Semeradova (2021) uvadi, Ze 85 % uzivatell internetu vyhledava stranky
prostfednictvim internetovych vyhledavaci, jako jsou Google, Seznam, Yahoo a dalsi
a zaroven, 90 % uzivatel( internetu neprekro¢i 30 nejlepsich vysledkl vyhledavani.
Vyhledavade si za pomoci softwarovych programt prochazeji weby, které si indexuji
ve své databazi. Na zakladé relevance je poté zobrazuji uzivatelim na zakladé

klic¢ovych slov, které uzivatel zada do vyhledavani (Semeradova et al., 2021).

Optimalizace pro vyhledavace neboli SEO (z anglického Search Engine Optimization),
je dle Mynare a Stfiteského (2017, s. 17) definovano jako: ,...systematicky proces
zliskdni relevantni navstévnosti z webovych vyhledavacu a dpravy webovych stranek

tak, aby na nich navstévnik nasel poZadované informace, pfipadné proved| konverzi.”
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SEO je tedy soubor marketingovych technik, které maji za cil zlepSeni viditelnosti
webovych stranek ve vysledcich organického vyhledavani na zakladé kli¢ovych slov

uzivateld.

Proces SEO zahrnuje analyzu klicovych slov na vlastnim webu iu konkurence,
optimalizaci obsahu na strance, technickou optimalizaci, off-page SEO i pravidelna
méfeni a analyzy. Pro zlep$eni SEO by mél podnik na webu provést nékolik krokd

(Semeradova et al., 2021):

¢ Najit popularni kli¢ova slova relevantni pro organizaci, ktera budou pouzita pfi
tvorbé textového obsahu webové stranky, nazvl stranek, metadat a struktury
URL adresy.

e Provést On-page optimalizaci, a to prostfednictvim spravného uziti HTML
znaCek, struéného popisu stranky v metaznacce popisu, spravné
strukturovanou a pojmenovanou znacku adresu URL, pfehlednou navigaci,
relevantné pojmenovanych obrazk( a v neposledni fade, psanim zajimavého
a poutavého obsahu.

e Zvysit mnoZstvi kvalitnich odkazll vedouci na stranku, a to z partnerskych
webl (obchodnich partnerll, zakaznik( ¢&i klientd), webovych adresarid

(firmy.cz, Moje firma od Google), indexovani blogl ¢i socialnich siti.

2.3.3 Emailing a emailové newslettery

Emailing, také oznacCovany jako email marketing, je forma pfimého marketingu, ktera
pro komunikaci se svymi potencialnimii sou¢asnymi zakazniky vyuziva e-mailu. Jedna
se o efektivni nastroj pro budovani vztahl se zakazniky, podporu znacky, zvySovani

prodeje a zakaznické loajality. Mezi hlavni vyhody emailingu patfi:

e Rychlost a jednoduchost distribuce.

e Presné cileni zaloZené na segmentaci zakaznikd.
e Snadna informovanost o aktualitach znacky.

e Nizké naklady.

e Méfitelnost.

e Budovani vztahl se stavajicimi zakazniky.

Emailovy newsletter je email, ktery podnik posild svému seznamu odbérateld. Casto

je posilan v pravidelnych intervalech, napfiklad jednou za tyden, jednou za dva tydny
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¢i mésiéné, anabizi ¢tenafim rlznoroda témata. Jednat se mize o prodejni
newslettery, nabizeji informace o produktech, novinkach ¢&i slevach, informativni
newslettery, které informuji o aktualnim déni ve firmé nebo odvétvi, ¢i obsahovy
newsletter, ktery shrnuje a odkazuje na obsah, ktery byl v daném obdobi vytvoren
a stoji za zhlédnuti. Ke kone¢nému vysledku pfispiva rozsah kampané, design
Sablony, obsah a zvolena mailingova sluzba (VI¢kova, 2023). Kazdy email by mél
obsahovat &tyfi hlavni sekce, kterymi jsou: odesilatel e-mailu, pfedmét, hlavni text
a podpis. Z odesilatele by mélo byt vzdy patrné, kdo email piSe. Se jménem
odesilatele by méla byt spojena vhodna firemni emailova adresa (Semeradova et al.,
2021).

Pfedmét by mél naldkat uZivatele k otevieni a precteni emailu. Mize popisovat to
informaci. Kromé predmétu je také dllezity prvni fadek emailu, ktery se uZivateli

zobrazi v nahledu v prehledu emailll jeho emailové schranky (VI¢kova, 2023).

Hlavni text emailu by mél obsahovat hlavicku slogem adatem. Vzhled idélka
hlavnino textu emailu by méla byt prizplsobena typu sdéleni (VI¢kova, 2023). Obsah
v emailu, poté je mozné sdéleni dal rozvadét a upresiiovat. Pokud je databaze ¢tenarl
dostatec¢né detailni, email mize byt personalizovan, a to napfiklad ve formé osloveni
kfestnim jménem ¢i uvedenim firmy, kterou &tenar zastupuje. Obrazky by mély byt
kvalitni, ale ne pfili§ velké, aby nedochazelo k dlouhému nacitani pfi pomalém
pfipojeni k internetu. (Semeradova et al., 2021). Je doporuceno, aby odstavce
obsahovaly maximalné 5 fadkd. Soucasti emailu by mélo byt i tladitko CTA (= vyzva
k akci), které ¢tenafe jasné vyzve k tomu, co ma udélat dale. V neposledni fadé je
nutno zminit, Ze obsah e-mailu by mél byt nejen zajimavy a hodnotny, ale mél by byt

také vizualné atraktivni (Novakova, 2022).

Na zavér kazdého emailu by mél byt podpis, ktery zahrnuje jméno firmy a kontaktni
Udaje. Chybét by nemél ani odkaz, ktery umoznuje ¢tenardm odhlasit se z odbéru.

(Semeradova et al., 2021).

Odesilani hromadnych emaill pfes Outlook a Gmail &i jiné emailové klienty se ¢asto
ukazuje jako neefektivni. Existuji vSak emailové servisni platformy (ESP), které si

s timto problémem poradi. ESP dodrzuji antispamové predpisy a poskytuji uzite¢né
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nastroje pro spravu kampani. V pfipadé problémim s doru¢enim ESP informuiji
odesilatele, usnadnuji spravu kontaktd a jejich kategorizaci a nabizeji Sirokou 3kalu
snadno upravitelnych Sablon, které jsou optimalizované pro zobrazeni na pocitacich
i mobilnich zafizenich. ESP také nabizi dllezité analytické nastroje, které umoziuji

sledovat kli¢ové metriky (Semeradova et al., 2021).

Jednim z volné dostupnych ESP je platforma Mailchimp. UzZivatellm umozZiuje
odesilat emaily, spravovat odbératele, vytvaret kampané, analyzovat vysledky
a optimalizovat marketingovou strategii. UZivatelé mohou vyuzivat Sablon pro tvorbu
emaill, segmentovat své kontakty pomoci §titkl (tagll) a sledovat Uspé&3$nost kampani

prostifednictvim analytickych nastrojd (Mailchimp, 2024a).

Zasadni ¢asti email marketingu je sledovani a analyza metrik, ktera poskytuje cenné

informace o tom, jak kampan rezonuje s pfijemci. Zde jsou nékteré z kliCovych metrik:

e Mira okamzitého opusténi — Vyjadfuje procentualni podil emailovych adres, na
které nebyl email dorucen.

e Mira otevieni — Vyjadfuje procentualni podil prijemcd, ktefi email otevreli, ku
véem rozeslanym maililm. Opakovana otevieni stejného e-mailu tymz
pfijemcem se pocitaji jen jednou.

e Mira odhlageni — Vyjadfuje procentudlni podil pfijemcd, ktefi klikli na tladitko
odhlasit. Jejich adresy jsou automaticky stazeny ze seznamu adresat( v ESP.

e Mira prokliku - Vyjadfuje procentualni podil pfijemc(, ktefi klikli na néktery

z odkazl v e-mailu (Semeradova et al., 2021).

2.3.4 Socialni sité

Socialni sité jsou online platformy, které jsou zaloZzeny na sdileni informaci mezi
uzivateli. Od svého vzniku na poc&atku 21. stoleti se socialni sité staly nedilnou soucasti
kazdodenniho zivota mnoha lidi a maji vyznamny dopad na spole¢nost, kulturu,
politiku i ekonomiku. Zaroven jsou i neopominutelnou soucasti komunika&niho mixu
firem. Socialni sité v soucCasnosti predstavuji nejpouzivanéjsi formu online meédii
a pocet jejich uZivatell stéle roste. Podle dostupnych informaci z ledna 2024 vyuziva
socialni sité celosvétové 5,04 miliardy lidi, coz predstavuje 62,3 % celkové svétové
populace. V CR maiji socidlni sité 8,05 miliond aktivnich uZivateld socidlnich siti, coz

odpovida 76,7 % celkové populace CR (DatePortal.com, 2024).
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Nejpouzivanéjsi socialni siti zlstava Facebook, ato svice nez 3 miliardami
pfihladenych uZivatell mési¢né, nasledovany YouTube stéméf 2,5 miliardami
uzivateld mési¢né. O pomysiné tfeti misto se déli Instagram a WhatsApp, které jsou
mésiéné pouzivany 2 miliardami uzivateld. Na 5. misté se je TikTok, ktery ma
v soucasné dobé 1,5 miliardy uZivateld. Dalsimi v CR pouzivanymi sitémi jsou FB
Messenger, Snapchat, Twitter, Pinterest nebo LinkedIn. Dal$i ze zminénych socidlnich
sitich pUsobi spie lokalné ve statech, ve kterych vy$e dostupné sité nejsou dostupné

kvili cenzufe (DataPortal.com, 2024).

Dlvod(, pro¢ lidé navstévuiji socidlni sité, je nespocet. Socidlni sité umoziuji lidem
udrZovat kontakt s prateli a rodinou, navazovat nova pratelstvi a byt sou¢asti komunit
s podobnymi zajmy. Zatimco sité jako Facebook ¢i Instagram jsou zaloZené na jiz
existujicich pratelstvich, sité jako LinkedIn nebo X (byvaly Twitter) svymi funkcemi
pfimo vybizi k propojeni s novymi kontakty. Nabizeji také bezplatnou alternativu
k telefonnim hovorlm ¢&i SMS a MMS zpravam. Pro nékteré uzivatele jsou socialni sité
jsou ¢asto prvnim zdrojem, kam se obrati pro nejnovéjsi zpravy a aktualizace.
V neposledni Fadé jsou socialni sité centrem digitalni zabavy, nabizejici Sirokou Skalu
obsahu od videi, meme, hudebnich a interaktivnich her az po zivé vysilani a komunitni

diskuse. Pro mnohé také slouzi k vyplhovani volného ¢asu mezi aktivitami.

2.3.5 Metriky na socialnich sitich

Metriky na socialnich sitich jsou kli¢ové ukazatele vykonnosti, které pomahaji sledovat

a analyzovat Uspésnost aktivit profilll. Zde jsou nékteré z metrik:

Pocet sledujicich, cizim nazvem Followers, ukazuje, kolik lidi sleduje profil nebo

stranku.

Pocet “lajkti” na prispévek, video nebo jiny druh obsahu je pfimou mérou toho, kolik

lidi tento obsah ocenilo.
Dosah udava pocet unikatnich uzivatell, ktefi vidéli prispévek.

Mira zapojeni uzivatell, cizim ndzvem Engagement rate, dle Loosekot a Vyhnankové

(2019, s. 259) ,,...zobrazuje, pomér mezi vasi viditelnosti a zajmem o vas obsah.”
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Vzorcd pro vypocet miry zapojeni uzivatell je nékolik, je véak doporuc¢eno zvolit jednu
metriku, ktera bude v Case sledovana. Loosekot a Vyhnankova (2019, s. 261) uvadéji

nékolik vypocltl Engagement Rate:

e (Reakce + komentare + sdileni) : dosah prispévku x 100
e (Reakce + komentare + sdileni) : fanousci stranky x 100
e (Reakce + komentadre + sdileni) : sledujici stranky x 100

e Zdjem : dosah prispévku x 100"

2.4 Facebook

Facebook je nejrozsifengjsi socialni siti v Ceské republice. Byl zalozen v roce 2004
Markem Zuckerbergem, studentem Harvardu, a z po¢atku byl vyuzivan ke komunikaci
mezi spoluzaky. V roce 2006 byl Facebook zpfistupnén i Siroké vefejnosti a od té

doby pocet jeho uZivatell rapidné stoupat.

V CR je evidovano 5,2 miliony Facebookovych G&tll, z toho se 74 % uzivatell na
Facebook pfihlasi kazdy den. Uzivatelem Facebooku je nej¢astéji vékova skupina
25-29 let (84 % této vékoveé skupiny), nasledu;ji uzivatelé 30-49 let (79 % této vékove
skupiny) a18-24 let (76 % této veékové skupiny). Nejrychleji rostouci skupinou
uzivatell jsou seniofi ve véku 65+. Z hlediska angazovanosti, primérna mira zapojeni
uzivatell dosahuje 3,6 % u textovych a fotografickych prfispévk( a 6,13 % u video
pFispévkl. Facebook nabizi Sirokou $kalu funkci pro sdileni a komunikaci, véetné
publikovani textovych prispévkl, fotografii, videi a vytvareni vlastnich stranek
(Rosulek, 2023).

V soudasné dobé je Facebook pouzivan nejen jako platforma pro osobni sdileni
a komunikaci, ale také jako vyznamny nastroj pro marketingové kampané a online
prodej. Jednim z jeho hlavnich benefitl je $iroka uzivatelska zakladna, kterou Ize velmi
detailné segmentovat, ato na zakladé demografickych Udaji, zajm0 ¢&i chovani.
K dispozici jsou rovnéz pokrocilé marketingové nastroje, véetné remarketingu,
vytvareni tzv. lookalike audiences, rlznorodych reklamnich formatl (obrazkové,
video, karusely reklamy atd.) a nastroje pro méreni, Ads Manager, ktery slouzi

k efektivni spravé a optimalizaci marketingovych kampani (Pavoni¢ova, 2024).
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Daléi funkci Facebooku jsou Facebookové udalosti, které umoznuji tvlrcdm
s minimalnim Usilim vytvaret a sdilet stranky s podrobnostmi o akci, v€etné datumu,
¢asu a mista. Tento nastroj efektivné rozsSifuje informace mezi potencialni u¢astniky

prostfednictvim pfimych pozvanek a viralniho sdileni (Pavoni¢ova, 2024).

2.5 Instagram

Instagram je platforma zaméfend na vizualni obsah, umoziujici svym uzivateldm
publikovat fotografie a videa. Nabizi Siroké moZnosti pro vzajemnou interakci, véetné

moznosti ,lajkovat”, komentovat, posilat zpravy, ucastnit se anket ¢i hlasovani.

Instagram byl zaloZen v fijnu 2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem. V kratké
dobé si ziskal obrovskou popularitu a v dubnu 2012 byl koupen spole¢nosti Facebook,
Inc. (nyni Meta Platforms, Inc.). Dle dat od Statista (2024) aktivné pouziva Instagram

3,89 milionu Cech, oblibeny je zejména mezi mladymi lidmi ve véku 18-24 let.

Instagram nabizi tfi typy profild: osobni profil, profil tviirce a firemni profil. Osobni
profil slouzi uzivateldm pro sdileni obsahu se svymi sledujicimi. Profil tvirce se od
osobniho profilu odliSuje tim, ze na rozdil od osobniho profilu neni soukromy, tedy jeho
obsah mohou vidét vSichni uzivatelé Instagramu. Za tvlrce jsou ¢asto oznacovani
influencefi ¢i dalSi uzivatelé tvofici obsah pro SirSi vefejnost. Firemni profil se od
téchto dvou lisi tim, Ze pro zaloZeni Instagramového profilu musi mit firma zalozeny

i Facebookovy profil, se kterym bude propojen.

Po vytvoreni profilu se vS§emi nalezitostmi popsanymi vySe, by mél byt vypracovan
plan, ktery by mél dle BureSové (2022, s. 225) ,,...zahrnovat typ a frekvenci zverejnéni
Dprispévkd, obsah prispévkd, pouZité filtry a celkovy vizudini styl feedu. Velkym
trendem soucasnosti je ladéni feedu do stejnych barev s pouZitim jednoho filtru

a usporadani prispévkd tak, aby tvorily jeden logicky celek."”

Statistiky ukazuji, Ze Instagram ma vy$$i miru interakce uzivatell ve srovnani s jinymi
socialnimi sitémi, coz z négj ¢ini atraktivni platformu pro znacky a firmy, které chtéji
oslovit své cilové publikum prostfednictvim influencer marketingu a vizualné

zaméfenych kampani.
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2.5.1 Typy prispévkl

Zakladnim formatem na Instagramu jsou pfispévky s fotografii, takzvané Instagram
Posty, které umoznuji uzivatelm zachytit a sdilet momenty ze svého Zivota, cesty,
jidlo, zazitky ¢&i cokoliv jiného. Firmy mohou do fotografii ve svych Postech zachytit
fotky produktu, sluzby, ale izakulisni prostfedi &i tvafe zaméstnancl. Instagram
(2024) radi svym tvlrcim, aby ve svych pfispévcich ukazovali pouziti produktl, pfi
kterém vyniknou jejich jedine¢né vlastnosti, drzi se barev typickych pro znacku a pfi

foceni vyuzivaji pfirozené svétlo, diky kterému budou fotky jasné a barvy vyvazené.

Carousel prispévky umoznuji uzivatellim sdilet az deset fotografii ¢i videi v jednom
prispévku, ktery si mohou uzivatelé prohlizet posouvanim. Dle Instagramu (2024a) by
na prvnim misté meél byt pouzit obsah, ktery upouta. Fotky a videa by mély byt
zkombinovany tak, aby vznikl plsobivy pfibéh a z rlznych uhld, aby vynikly viastnosti

produktu.

Instagram Stories jsou docasné prispévky v maximalni délce 15 sekund, které se
automaticky smazou po 24 hodinach. Umoznuji sdilet textova sdéleni, fotografie
i videa s moznosti vyuziti kreativnich nastrojd, jako jsou ankety, otazky, GIFy, filtry &i
nalepky, ke kterym Ize snadno pfipojit tlacitko CTA (Call to action). |G Stories idealni
pro sdileni spontannich momentek nebo za ucelem interakce s publikem. Stories Ize
uchovat na Instagramu i po uplynuti 24 hodin, a to v zaloZce vybér, tzv. Instagram
Highlights. Ty se zobrazuji na profilu, tésné pod popisem uctu (bio). V pfispévku je
mozné oznacit uzivatele za pouziti symbolu ,@" &i vyuzit funkce ,spolupracovat.

Ukazka profilu na Instagramu je vyobrazena na obrazku €. 6.

instagram Zprava

P Prispévky (7 649) Sledujici (671 mil.) Sleduji (136)
O Instagram
@ instagram

Discover what's next on Instagram @
@ help.instagram.com

Sleduji to hanka.zije a alicealice_miller

24 | 173 » Jvled

S Y : M%
| wsucwu . /
% = NS

Creatives % 24for24 IG Tips (& Hello World Trend Talk 20... FutureMakers

Obrdzek 5 Ukdzka Instagram Highlights na profilu uZivatele @instagram
Zdroj: Instagram (2024b)

40



Instagram Reels je format kratkého videa, ktery umoznuje uzivateldm vytvofit a sdilet
kratka videa s hudbou, filtry, efekty, textem, stfihem, GIFy a dalSimi kreativnimi
editacemi. S funkci Reels pfiSel Instagram v poloviné roku 2020 jako reakce na kratka

videa platformy TikTok.

Instagram oznacuje své Reels jako nejlepsi format na Instagramu pro osloveni novych
publik (Mosseri, 2023). Algoritmus Instagramu vybira a doporucuje uzivatelim Reels,

které by mohli uzivatele zajimat, a to na zakladé nékolika kli¢ovych faktorl:

e Aktivita uzivatell (klipy se uzivateli v posledni dobé libily, které si uloZzili, znovu
sdileli, komentovali).

e Historie interakce s osobou, ktera prispévek zvefejnila.

e Informace o videu (zvukova stopa, vizualni prvky a popularita)

e Informace o osobé a ktera video zverejnila (pocet sledujicich, Uroven zapojeni)
(Mosseri, 2023).

Instagram Creators (2024) vydali pfiruc¢ku, dle které by méli tvlrci postupovat pfi
tvorbé Reels. Tvdrci by méli tvofit Reels, které jsou zabavné a inspirativni. Radi jim
také vyuzivat kreativnich nastrojl, véetné textd, filtrd, efektld a mnoho dalSich. Video
by méli doplnit o hudbu ¢&i vlastni originalni zvuk. Instagram také povzbuzuje tvirce,
aby zkouseli nové véci, byli sami sebou a objevovali, co na platformé rezonuje. Tvlrci
by se méli vyvarovat publikace Reels s nizkym rozliSenim a obsahu recyklovaného
z jinych aplikaci, ktery obsahuje loga ¢&i vodoznaky. NeZadoucim je iSpatné
formatovani, které zanechava okraje kolem videa ¢&i zaplnéni snimk{ pfilisnym
mnoZstvim textu. V neposledni fadé by Reels nemély porusovat pravidla komunity
Instagramu. Instagram Reels jsou navrzeny tak, aby je bylo mozné prohlizet na mobilu,

svisle a na celé obrazovce.

Instagram Posty, Carousely iReels by mély byt doplnény vystiznym popiskem.
Nejdllezitéjéi informace by méla byt zminéna hned na za¢atku. Popisek by mél byt
stru¢ny, vécny a psany vlastnim osobitym stylem. Zakoncéen by mél byt vyzvou k akci,

tzv. call to action.

Pro ulehéeni prace uzivatell vytvofil Instagram tzv. $ablony, které obsahuji hudbu
a mista pro vlozeni vlastnich fotografii ¢i videi. V souCasné dobé existuje i mnoho
dalSich mobilnich ¢&i desktopovych aplikaci, které nabizi Sablony pro tvorbu kratkych

videi. Mezi tyto aplikace patfi napfiklad CapCut, Canva &i VN.
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Pro del$i videa nabizi Instagram funkci IGTV, ktera umozfiuje uzivateldm nahravat
videa az do délky nékolika minut. IGTV je uréeno pro podrobnéjsi a tematicky obsah,

jako jsou tutorialy, rozhovory nebo kratké dokumenty.

2.6 Linkedin

LinkedIn je profesni socialni sit, ktera spojuje lidi z rliznych oborl a zemi. Slouzi jako
platforma pro navazovani a udrzovani obchodnich kontaktl, networking, hledani
prace, recruitment a sdileni odbornych znalosti. LinkedIn byl zaloZzen v roce 2003
skupinou spoluzakladateld v ¢ele s Reidem Hoffmanem. Jednalo se o prvni profesni
socialni sit zaméfenou na podnikani a kariérovy rlst. V roce 2006 spustil LinkedIn své
prvni placené sluzby, které umoznily uzivatelim vyuzivat pokrocilé funkce, jako je
lepsi vyhledavani nebo moznost pfimého kontaktovani lidi mimo jejich sit. V roce 2016
byl Linkedln odkoupen spolec¢nosti Microsoft, coz otevielo nové moznosti pro
integraci LinkedIn s produkty jako je Office 365 a Dynamics 365. Dle statistiky
LinkedIn (2024a) vyuziva platformu vice nez 1 miliarda uzivateld z celého svéta. Mimo
osobnich profill je na LinkedIn zaregistrovano 58,4 milionu spole¢nosti a vice nez 129

tisic skol.

Jak vyplyva z charakteru LinkedIn, nej¢asté&jSimi pfispévky jsou odborné c¢lanky
piispévky, které se tykaji oboru uzivatele, novinek v primyslu, prezentace Uspésnych
projektl, videoobsah ¢i osobni pfibéhy a poznatky. Pfispévky na LinkedIn publikované
s obrazky mohou generovat dvojnasobnou miru zapojeni ve srovnani s textovymi
pFispévky. PFispévek s vice obrazky mlze pomoci vypravéclm lépe zpracovat jejich
pFispévky s dostatecnym mnozstvim vizualnich prvk{, aby zaujali publikum. Mirnéni

poctu obrazkl poskytuje vizualni pfitazlivost a nezahlcuje ¢tenare (Bondar, 2023).
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3 Charakteristika tymu FS TUL Racing

V praktické Casti bakalarské prace je charakterizovan tym FS TUL Racing a soutéz
Formula Student, které se tym kazdorocné ucastni. Blize jsou popsany soucasné
marketingové aktivity tymu. Data pro naslednou analyzu jsou ziskana take

z dotaznikového Setfeni, které je provedeno mezi sou¢asnymi partnery tymu.

Na zakladé téchto vysledkl je vypracovan a ¢astec¢né implementovan navrh
marketingové strategie, jehoZz hlavnim cilem upevnit vztahy se stavajicimi
partnery, zvysSit atraktivitu tymu pro potencialni nové partnery a pfinést nové nastroje
vyuzivajici metriky, které pomohou marketingovému tymu vyhodnocovat data a dale

optimalizovat své marketingové aktivity.

3.1 FS TUL Racing

FS TUL Racing je studentsky tym z Technické univerzity v Liberci zalozeny roku 2016
na Fakulté strojni. V roce 2016 také zacal navrh prvniho monopostu, ktery byl pozdéji
nazvan Eligka. V priibéhu let dochazelo k technickym inovacim a v akademickém roce
2023/2024 je navrhovan jiz Sesty monopost. Od roku 2023 je vyvijen hybridni pohon,
ktery kombinuje spalovaci motor pohanéjici zadni napravu a elektrické motory na
predni napravé. Tym, Citajici priblizné 40 ¢lenl, je sloZzen ze studentl témér vSech
fakult TUL. Nejvyssi zastoupeni maiji studenti fakulty strojni, fakulty mechatroniky
a fakulty ekonomické. Clenové jsou rozdéleni do Sesti sekci dle zaméfeni (rdm, motor
a hnaci ustroji, aerodynamika, elektronika, podvozek a fizeni, marketing) (FS TUL
Racing, 2024).

Kazdy rok je dle pravidel Formula Student Germany navrhovan, konstruovan
a vyrabén novy monopost. Zavodni sezdna je zahajena se zacatkem akademického
roku, tedy na prelomu mésicl zafi a fijen. V prvnich mésicich je designovan novy
navrh, ktery oproti pfedchozimu obsahuje inovace pro vyleps$eni jizdnich vlastnosti.
Po dokon&eni navrhu se prechazi k samotné vyrobé, a to jak k vyrobé jednotlivych
komponentl, tak sestavovani monopostu. Po dokonéeni vyroby jsou testovany
fyzické i jizdni vlastnosti formule. Probiha volba pojmenovani monopostu, tradici tymu

je pouziti Zenskych jmen. Za vrchol sezény jsou povazovany zavody, ve kterych FS
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TUL Racing porovnava sily s dalSimi univerzitnimi tymy a jejich monoposty (FS TUL
Racing, 2024).

3.2 Financovani tymu

Rozpodet tymu zahrnuje vSechny naklady spojené s projektem, od ceny za navrh
a vyrobu monopostu, pres testovani az po registraci tymu na zavody a vydaje spojené
s ucasti na zavodech. Financovani tymu FS TUL Racing je zaloZzeno na podpofe od
partnerskych firem a univerzity ve formé finanénich dard, materidlnich darl a sluzeb.
Univerzita tymu poskytuje nejen prostory a zazemi pro jeho ¢innost, ale také pravni

zastreSeni a podporu v Ucetnich zalezitostech.

S partnery spolupracuje FS TUL Racing na zakladé oboustranné vyhodnych
podminek. Nové partnery tym povétSinou aktivné vyhledava a oslovuje, ato od
malych firem po velké korporace. Tito sponzofi poté tymu poskytuji nejen finanéni
prostfedky, ale také materidly, vyrobni sluzby, software, Skoleni a odborné

konzultace.

Konkurenci predstavuji ¢eské imezinarodni tymy studentské formule, &i jiné
neziskové projekty, které zadaji o podporu stejnych spolenosti. Proto je nezbytné
zlepSovani a hledani zpUlsobd, jak oslovit potencidlni sponzory a vybudovat s nimi

dlouhodobé vztahy.

3.2.1 Soucasni partnefi tymu

Sponzorské smlouvy jsou s firmami formalné uzavirany vzdy na jeden rok, a to od fijna
do zafi dalSiho roku. V pfipadé oboustranné spokojenosti je smlouva prodlouzena na
dalSi obdobi.

Partnefi jsou rozdéleni do péti skupin dle vySe sponzorského daru do kategorii
Generalni partner, Gold partner, Silver partner, Bronz partner a Partner Starter, na

zakladé kterych se tym zavazuje k rozsahu protiplnéni.

Pokud nedojde k rozsahlejsi Upravé smlouvy, je tym vici partnerdm zavazan k zasilani
newsletteru, zasilani fotografii ze zavodl, propagace na socialnich sitich tymu FS TUL
Racing, umisténi loga na webovych strankach tymu FS TUL Racing a umisténi loga na

propagacnich materialech. Dle kategorie sponzora je stanovena velikost loga na
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kapoté monopostu, rozsah propagace na tymovych socialnich sitich a mozna ucast

na akcich pofadanych firmou.

V zavodni sezoné 2023/2024 spolupracuje tym FS TUL Racing s 52 firmami, jejich
pocet se v8ak mlze do konce sezdny zménit. PoCet partnerd dle jednotlivych

kategoriich v€éetné rozmezi hodnot dard je zobrazen v tabulce &. 3.

Tabulka 3 Pocet partnerd dle jednotlivych kategoril v zavodni sezoné 2024

Typ sponzora Hodnota daru Pocéet partneru v kategorii
General Dle domluvy /

Gold Nad 200 000 K¢& 4

Silver 100 000 - 200 000 K¢ 4

Bronz 50 000 - 100 000 K¢& 15

Starter Do 50 000 K¢& 29

Zdroj: FS TUL Racing (2024)

3.3 Soutéz Formula Student

Formula Student je mezindrodni soutéz univerzitnich tymda, které v jednoletém cyklu
kompletné vyviji, konstruuji a vyrabéji soutézni monopost, se kterym poméruji sily
s ostatnimi tymy. Studenti maji moznost aplikovat teoretické znalosti ziskané béhem
studia do praxe, uéi se efektivnhimu FeSeni problémd a posiluji dovednosti v oblasti
tymové prace, komunikace a fizeni projektl (Formula Student Czech Republic, 2024).
Ross Brawn, generalni feditel Formule 1 prohlasil: , 7here are two really innovative

forms of motorsport left: Formula 1 and Formula Student".

Historie Formula Student saha do roku 1981, kdy byla poprvé uspofadana spole¢nosti
SAE International v USA. SoutéZ byla zaloZena s cilem poskytnout studentiim
technickych oborl praktické zkuSenosti v ndavrhu, vyrobé a testovani vozidel
a zaroven podporovat inovace v automobilovém primyslu (Institution of Mechanical

Engineers).

Od svého zalozeni se pUsobnost Formula SAE rozsifila po celém svété a zahrnuje
pfiblizné 600 studentskych tymU. Ve svété se prezentuje pod rlznymijmény, v Evropé
je zndma jako Formula Student. Do Ceské republiky pti$la v roce 2007, kdy byl na

Strojni fakulté¢ CVUT v Praze zaloZen prvni studentsky tym. V sou¢asné dobé se
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soutéze Ucastni Sest Ceskych univerzitnich tymU, véetné tymu z Technické univerzity

v Liberci.

V soutézi Formula Student existuji tfi hlavni kategorie formulovych vozidel, které se
liSi podle typu pohonu a technologickych specifikaci: se spalovacim motorem (CV),
elektrickym motorem (EV) a autonomni vozidla (DV) schopna samostatné jizdy bez

pfimého zasahu ¢lovéka (Formula Student Czech Republic, 2024).

Soutéz Formula Student se sklada ze série statickych a dynamickych disciplin, za
které Ize v souctu ziskat az 1000 bodU za jeden zavod. Studenti musi zaméfit své Usili
nejen na konstrukci plné funk&niho monopostu, ale také na jeho bezpecnostni
parametry a ekonomickou i marketingovou stranku projektu (Formula Student Czech
Republic, 2024).

Mezi statické discipliny patfi prezentace navrhu, analyza nakladd a podnikatelsky
plan. Dynamickymi disciplinami jsou skid pad, akcelerace, autokros a vytrvalostni
zavod endurance. Tyto discipliny testuji vykon vozu na trati a hodnoti parametry jako
ovladatelnost, spotfebu paliva a celkovou odolnost vozu (Formula Student Czech
Republic, 2024).
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4 Analyza soucéasného stavu marketingové

komunikace

Marketingova komunikace tymu FS TUL Racing je zaméfena na budovani a udrzovani
vztahl s partnery, fanousky a médii, ana zvySovani povédomi otymu a jeho
¢innostech. Cilem této kapitoly je provést analyzu souc¢asného stavu marketingove

komunikace v online i off-line prostredi.

Marketingové aktivity tymu zajiStuje prevazné oddéleni marketingu, ve spolupraci
s kapitanem ¢i dalSimi ¢leny, ktefi se zapojuji zejména do eventovych aktivit. Aktivity
Ize rozdélit na online komunikaci, do které spada komunikace na socialnich sitich,
webové stranky aemailing, a offline komunikaci, do které fadime eventy, PR
a tisténou reklamu. Z finan¢nich dlvodd a povahy projektu neni v sou¢asné dobé

vyuzivana placena propagace.

4.1 Vizualni styl

Tym FS TUL Racing pouziva pro propagaci dvé varianty loga, a to bud samostatné
nebo kombinované. Kulata varianta loga obsahuje formuli a Je$téd, ktery je symbolem
Liberce a donedavna byl i soucasti loga Technické univerzity v Liberci. Druhé logo,
které je tymem pouzivano od roku 2022, je tvofeno textem, doplnénym o prvek

znazornuijicich cilovou vlajku. Loga jsou zobrazena na obrazku ¢. 6.

S TUL
TIYALINLG

Obrdzek 6 Dvé varianty loga FS TUL Racing
Zdroj: FS TUL Racing (2024)

FS TUL Racing ve svych materidlech pouziva barvy, které vychazeji z barev pouzitych
v logu. Barevna paleta je zobrazena na obrazku ¢. 7. Font, ikony, ani dalSi prvky nejsou

definovany a jsou pouzivany dle potfeby.
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#7B14AB #000000

Obrdzek 7 Barevna paleta pouzivanad FS TUL Racing
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Socialni sité

Tym FS TUL Racing pro svou komunikaci s fanousky i partnery pouziva socialni sité
Instagram, Facebook, LinkedIn a YouTube. Obsah iforma foto pfispévkd
a videopfispévkl jsou pro Instagram, Facebook i LinkedIn shodné. Platforma YouTube
je vyuzivana zejména pro online uUschovu videi, na ktera odkazuje z ostatnich
propagacnich kanall. PFispévky, které mohou uZzivatelé na téchto platformach vidét,

Ize rozdélit obsahové do nékolika kategorii, a to:

e Vénované sponzorim.

e Zachycuijici vyrobu (vyroba jednotlivych dild, prace na dilné).

e Zachycuijici aktualni déni v tymu (plan zavodd na dany rok, U¢ast na eventech).
e Reagujici na aktualni udalosti (MDZ, Halloween, Vanoce).

e Svirdlnim obsahem (taneéni Reels, ,meme").

Pocet sledujicich na jednotlivych socialnich sitich tymu je zobrazeny na grafu

v obrazku ¢. 8.

2000 1842
1500
1087

1000

500

133 12
0 (| R
Instagram Facebook LinkedIn YouTube

Obrdzek 8 Pocet sledujicich na socidlnich sitich FS TUL Racing k 1. 4. 2024

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat ze socidlnich siti FS TUL Racing
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4.2.1 Instagram

Oficialni Instagramovy ucet FS TUL Racing je mozné najit pod uzivatelskym jménem
@fstulracing. Byl zaloZen v roce 2016 a k 1. 4. 2024 ¢ita pocet fanouskd celkem 1842
uzivatell, ztoho 81,8 % jsou muzi a18,2 % Zeny. V obou pfipadech je nejvétsi
zastoupeni sledujicich ve véku 18-34 let. Nejvice sledujicich pochazi z Ceské
republiky (33 %). Daléi fanousci pochazeji z Némecka, Indie, USA a daldich statl
(Meta Business Suite, 2024).

Profil ma v popisku zakladni informace o tymu FS TUL Racing a odkaz na univerzaini
rozcestnik na platformé Linktree, ktery obsahuje odkazy na webové stranky tymu
a socialni sité Facebook, LinkedIn, YouTube ilnstagram. Pod popiskem uctu jsou
vybéry, tzv. Instagram Highlights, které tfidi a ukladaji Instagram Stories dle
definovanych kategorii, kterymi je napfiklad vyroba, spoluprace s partnery, eventy ¢i

jednotlivé zavody v priibéhu sezdny.

Na Instagram jsou pfidavany pfispévky primérné jednou az dvakrat za tyden.
Partnerské pfispévky jsou pridavany sporadicky dle potfeb tymu i partnera. Nahled

profilu je zobrazen na obrazku ¢&. 9.

fs_tulracing  Upravit profil Zobrazit archiv Nistroje rekamy O

Phispévky (298)  Sieduici(1843)  Siedyji (591)

Obrdzek 9 Instagramovy profil @fs_tulracing
Zdroj: Instagram (2024c)
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Pfispévky vénované partnerlm jsou vétSinou tvoreny fotografii, kterd je doplnéna
o logo firmy. Popisek pfispévku pfiblizuje detaily spoluprace a Cinnosti firmy. Na

obrazku ¢. 10 je vyobrazen jeden z partnerskych pfispévkl, vénovany firmé Entry

Engineering.

Ay fs_tulracing - Sledovani

- SEmA !
/ ,:/J = _/_ _/_ _r-r_J
\7 E/ /C// /EE,’-_/// j[_,_ A fs_tulracing @entry_engineering & FS TUL Racing

Nasim jiz dlouhodobym klic¢ovym partnerem je spole¢nost
@entry_engineering . ..

Entry Engineering s.r.0. se zaméfuje na vyvoj interaktivni
elektroniky, IT a konstrukci v oblasti automobilového
pramyslu.

Dékujeme a vazime si kontinudlni podpory nadeho tymu, kterd
nam umoziuje se neustale zlepSovat a rist. &

#fstulracing #formulastudent #EntryEngineering
#cooperation

@ Pridejte komentar..

Obrdzek 10 Prispévek vénovany partnerovi Entry Engineering
Zdroj: Instagram (2024d)

4.2.2 Facebook

Facebookovy profil byl zalozen v roce 2014 a k 1. 4. 2024 ma 1087 sledujicich. Stejné
jako na Instagramu, nejpocetnéjsi skupinu sledujicich jsou muzi ve vékové kategorii
18-34 let (Meta Business Suite, 2024). Geografické slozeni sledujicich se vSak od

Instagramovych zasadné lisi, 85 % véech divak{l pochazi z Ceské republiky.

Na Facebook jsou pfidavany duplicitni pfispévky z Instagramu. Kromeé nich jsou zde
také vytvareny Facebookové udalosti, které slouzi jako centrum informaci pro akce
konané FS TUL Racing. Hlavni stranka uc¢tu tymu na Facebooku je zachycena na

obrazku ¢. 1.
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' Prepnéte na stranku FS TUL Racing. at ji miiete spravovat
Uvodni informace
Univerzitni tym studentske formule 2 Technicke univerzity v Libera.

© Strinka - Amaténdy sportowni tym

= studentformuls@tul cz

¢ e > N

Obrdzek 11 cboovy’ profil FS TUL Racing
Zdroj: Facebook (2024)

4.2.3 LinkedIn

Posledni aktivné vyuzivanou socidlni siti tymem je LinkedIn. U&et byl vytvoren v roce
2016 a od té doby ziskal 133 sledujicich. Pfispévky jsou pfidavany ve stejné frekvenci
jako na Facebook a Instagram, ale s tim rozdilem, Ze ne vzdy je mozné z divodu

nastaveni LinkedIn nahrat do jednoho prispévku stejna videa ¢i fotografie.
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4.3 Webové stranky

Webové stranky slouzi zejména jako informacni centrum pro potencialni partnery ¢i
¢leny tymu. Grafické zpracovani je v souladu se sou¢asnym vizualem FS TUL Racing

a jeho tymovymi barvami.

Na strankach lze najit informace o tymu, jeho historii, ¢lenech, vozidlech, uspésich,
novinkach a nadchazejicich udalostech. Stru¢né jsou zde popsany moznosti
spoluprace s partnery, véetné seznamu partnerd aktualnich. Partnefi nejsou rozfazeni

dle skupin. Ukazka z webovych stranek je zachycena na obrazku ¢. 12.

(A N £S TUL
T A CING

FS TUL Racing

Chces se k ndm pridat?

facebook com/sftul/

PRIHLASKOVY FORMULAR

— FOTOGALERIE E—

TR { PPN |

2 a8l A s\ B B8 =
Obrdzek 12 Ukdzka z webovych stranek FS TUL Racing
Zdroj: FS TUL Racing (2024)

4.4 Emailing

Jednim z hlavnich komunikaénich kanald je emailing, ato pro komunikaci
s potencialnimi i stavajicimi partnery. Jak jiz bylo zminéno vyse, vétsina partnerl je
oslovovana napfimo prostfednictvim emailu. Zakladni informace a prosba
0 sponzoring jsou v sou¢asné dobé zahrnuty v téle emailu. Pro doplnéni informaci

0 moznostech sponzoringu je k emailu pfipojena e-brozura.
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Pro sezénu 2022/2023 obsahovala e-brozura pouze zakladni informace o spolupraci.
Zahrnuty nebyly kontakty, fotografie, informace o soutézi ani zadné interaktivni prvky.

Nahled e-brozury zobrazuje obrazek ¢&. 13.

Skupina Silver

dporu ve vyl 100 000 a2 199 000 K¢ nabizi FS TUL R:

Obrdzek 13 Ukdzka z e-broZury FS TUL Racing v sezoné 2022/2023
Zdroj: FS TUL Racing (2024)

Pro rok 2023/2024 byla e-brozura doplnéna o kratky popis tymu, kontakty
a fotografie. Tato verze také obsahuje grafické prvky, které koresponduji s grafickym

vizualem tymu FS TUL Racing. Nahled e-brozury zobrazuje obrazek ¢. 14.

Skupina Silver

ddporu ve vysi 100 000 az 199 000 Ké
Racing nasleduijici

TALING

Obrdzek 14 Ukdzka z e-broZury FS TUL Racing v sezoné 2023/2024
Zdroj: FS TUL Racing (2024)

53



Soucdasnym partnerim FS TUL Racing je v dvoumésiéni periodé zasilan emailovy
newsletter. Obsahuje aktuality tykajici se navrhu monopostu, vyroby idalSich
aktualit. Posledni Cisla newsletteru byla zaslana na 84 emailovych adres, ato ve
formatu .png prostfednictvim emailového poskytovatele SoGo mail. Statistiky poctu

otevienych newsletterd, kliknuti na odkazy ¢i dalsi reakce nejsou k dispozici.

Newsletter obsahuje zejména informace z navrhu a vyroby monopostu. Design neni
pevné stanoven, avSak pokazdé obsahuje logo FS TUL Racing atymové barvy.
Interaktivni prvky, jako jsou prokliky, videa ¢i ukazky ze socialnich siti, neni kvdli
formatu mozné zahrnout. Posledni zaslany newsletter z ledna/unoru 2024 je zobrazen

na obrazku ¢. 15.

Newsletter leden/umor 2024 Newsletter leden/Unor

: WY FS TUL Racing
FS TUL Racin :
& sl Aerodynamika @

Zachovali jsme osvédieny Vel duraz jsme _kladli na

Zavody koncept hiavniho  profilu venturino

S radosti miZeme oznamit, Ze se nas tym Gsp&3iné registroval na dva RIS ry jsme a efektivni

prestiZni zdvody - Formula Student East a Formula Student Poland. kombinoy inovativnimi

L = == =

k — - )
= i =3 r -
-~ =

« Termin: 29.7. - 4.8. « Termin: 27.8. - 2.9. £ ; 2
« Zemé: Madarsko « Zemé: Polsko, Gréjec pohonné jednotky
« Okruh: Balaton Ring Circuit ~ « Okruh: Autodrom Stomczyn

nebo ZalaZone Test Track -« Informace o trati: areal se sklada i kFi

zatim jsou ndvrhy na tyto dvé  ze tii drah - autodrahy, kartingové [ERSREIMNEENS

lokace, upfesni se Easem drahy a rallycrossové trati Pro tento ro ne vyvinuli zcela novy design zadniho kfidla, ktery

je char

kidla, coZ prispiva k celk
1 viastnosti vozu

B&hem Gnora jsme pracovali na vyrobé &

IS ahrnuje deformaéni p

RACES2024 er S ohledem é 2 0 umaku oproti
sh test, ktery byl

=i e ; ;
Lol nd ¢ konstrukce a
y! t enostni ochranu v
£ZD & Shaves
26.8-1.9.204 =

e Podvozek

- Implementace stabilizatord

Navrh formule

Momentalné jsme Uspéiné dokonéili navrh formule v podobé CAD
dat. Tédime se, e naé tym postoupil do fize vyroby jednotlivych
&asti. Kazdy komponent byl pe&livé zkonstruovén a optimalizovan
B o imalniho vykonu a y. Nynf pfed ’ ¢ iti brzd o
Jednotlivé &asti do vyroby. 6né rozhodli

- e
Powertrain N ske avajicich
e provedli analyzu metodou

)
(MKP), abychom tili 1 napéti a d
ém meni. Tato ndm umoZnila identif
nejméné  za ané o na kterych jsme pr
optimalizaci

Névrh brzdovych témeni

V prvni poloviné tohoto mésice jsme méli tu ¢est
absolvovat $koleni s odbornikem z renomované
firmy Grey Wire. Toto 3koleni nam poskytlo
pfilezitost seznamit se se softwarem fidici
jednotky EMU Black. Béhem 3koleni jsme
prozkoumali Siroké spektrum funkci tohoto
software a ziskali hlub$i porozuméni jeho
moZnostem a pouZiti v nadem projektu.

Neméné dilezitad byla také ¢ast dne vénovana
konzultacim ohledné navrhu a realizaci motoru.
Diskuze s odbornikem s dlouholetou praxi v
oboru ném poskytla cenné poznatky a

€) rstuLracing

perspektivu,  ktera ném  pomiZe  dale |@| fs_tulracing 603 229 259 - Horslek
zdokonalovat nasi praci. jsme vdécni za tuto @ _
piilezitost a pevné véfime, e nové nabyté [ Fs UL Racing 606 835 738 - Celisova
znalosti a zkuSenosti posili nasi schopnost

Do iatid
dosahnout  wynikajiich " vysledkd v nasem @\ fstulracing.cz studentformula@tul.cz

Obrdzek 15 Newsletter zaslany partnerdm v obdobi leden/unor 2024
Zdroj: FS TUL Racing (2024)
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4.5 Event marketing

Tym FS TUL Racing je pravidelnym ucastnikem akci pofadanych TUL, kterymi jsou
Dny otevienych dvefi, Majales nebo univerzitni festival TUL Fest. DalSi pravidelnou
akci, ktera je kazdoro¢né pofadana tymem, je Pfedstaveni formule. Jedna se o event,
bé&hem kterého je sponzortlim, studentdm a daldim pfiznivedm studentské formule
poprvé odhalena podoba monopostu iinformace o technickych vlastnostech

a vyrobé formule.

Projekt je prezentovan osobné ve firmach, a to uz jak formou prezentace projektu
vedeni spolenosti za ucelem ziskat sponzorsky dar, tak ijako soucdast akci pro
zameéstnance dané spole¢nosti. V neposledni fadé se tym prezentuje na zavodech,

které probihaji jak v Ceské republice, tak na zahraniénich okruzich.

Pozvanky na poradané akce, kterymi jsou Predstaveni formule nebo nabor novych
¢lend tymu, jsou Sifeny nejen online kanaly, ale i tistény v podobé& A3 plakatl a A5
letackl, ato nejcastéji v prostorach Technické univerzity v Liberci a studentskych

koleji.

4.6 Benchmarking

Pro vytvofeni benchmarkingu bylo zvoleno $est tym(, z toho t¥i zahraniéni a tfi
z Ceské republiky. Vybrané zahraniéni tymy FS Team Delft, AMZ Racing a Rennteam
Uni Stuttgart patfi k nejlep$im tymdm Formula Student ve svété. Nejen, Ze se skvéle
umistuji na zavodech, ale jsou i zdrojem inspirace pro marketingovou komunikaci.
Porovnani s vybranymi ¢eskymi tymy eForce Prague Formula, TU Brno Racing
a Formula TU Ostrava ukazuije, jak si FS TUL Racing stoji oproti konkurenci v Ceské

republice, ktefi jsou jeho nejvétsimi konkurenty zejména v souboji o sponzory.

Véechny vybrané tymy studentské formule plsobi na socidlnich sitich Instagram,

Facebook a LinkedIn a provozuji viastni webové stranky.

4.6.1 FS Team Delft

FS Team Delft je tym Formula Student pochazejici z Nizozemska. Byl zalozen roku
1999 av této sezdné konstruuje svij jiz 23. monopost, ato s pIné elektrickym

pohonem. Tym je aktivni na socidlnich sitich jako Facebook, LinkedIn, Instagram
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a YouTube, na které pfidava prispévky 1-2krat tydné. Prispévky maji jednotny vizual,
ktery zahrnuje modrou barvu vychazejici z loga tymu a dva fonty pisma. Pfispévky
vénované sponzorlm jsou pfidavany na vSechny socialni sité tymu a vétsinou jsou
sloZeny z fotografie monopostu, do které jsou viozena loga partnera a tymu. Konkrétni
produkty od partnerské firmy nejsou zachyceny. Webové stranky tymu jsou prehledné
a vizualné zajimavé. Kromé béznych sekci obsahuji i sekci vénovanou sponzorlim,
ktefi jsou kategorizovani dle vySe podpory. Na svych webovych strankach ma FS
Team Delft istranku vénovanou sponzorlm, ktefi jsou prehledné sefazeni dle
kategorii. Tym vydava svdj viastni newsletter, ktery Ize navstivit prostfednictvim
odkazu na strance poskytovatele MailChimp. Na webu je zaroven viozen formular,
ktery umoznuje verfejnosti pfihlasit se k odbéru newsletteru. Newsletter barevné
koresponduje s webovymi strankami a typicky obsahuje novinky o priibé&hu vyvoje
a vyroby monopostu, updaty ohledné déni vtymu aseznam partnerl s logy

usporadanymi dle vySe podpory.

4.6.2 AMZ Racing

Tym AMZ Racing sidli ve Svycarsku a jejich monopost, stejné jako ten od tymu FS
Team Delft, spada do kategorie elektrickych formuli. V sou¢asné dobé drzi tym AMZ
Racing svétovy rekord ve zrychleni z 0 na 100 km/h pro elektricka vozidla (0,956 s).
Co se tyCe komunikace na socidlnich sitich, nejaktivnéjsi je tym na Instagramu.
Pfispévky obsahuji vétSinou pouze fotografii, ktera je doplnéna rozsahlym popiskem.
Téemeér kazda fotografie obsahuje Cerveny prvek, ktery koresponduje s barvou loga.
Tym pro komunikaci vyuziva i webové stranky, které jsou nejen pfehledné a graficky
jednotné, ale také oZivené nékolika dynamickymi prvky, napfiklad videem v headeru
stranky ¢i animovanymi logy partnerd. Stejné jako tym FS Team Delft, i tento tym
nabizi formular pro pfihlaseni k newsletteru, ktery vSak na webovych strankach neni

zobrazen.

4.6.3 Rennteam Uni Stuttgart

Rennteam Uni Stuttgart pochazi z Némecka a stejné jako pfedchozi tymy se soutéze
ucastni s monopostem s elektrickym pohonem. Tym se svou prvni formuli zavodil
vroce 2006 av této zavodni sezéné stavi svoje jiz 16. zavodni auto. Pro svou

v s

komunikaci vyuziva tym predevsim Instagramu, na ktery pfidava rozmanitéjsi obsah
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nez predeslé tymy, a to véetné piispévkld o sponzorech s fotografiemi jejich produktd,
zakulisnich fotografii a graficky atraktivnich pozvanek na udalosti. Na rozdil od
ostatnich tym{ maji jejich webové stranky jednodu$si design aobsahuji méné
informaci. Tym vydava newsletter, k jehoz odbéru se zajemci mohou pfihlasit

prostfednictvim vyskakovaciho okna ve spodni ¢asti webové stranky.

4.6.4 eForce Prague Formula

Tym eForce Prague Formula vznikl na CVUT v Praze v na konci roku 2023 spojenim
dvou plvodnich tym{ této univerzity, které na univerzité plsobily od roku 2007.
Slou¢enim tymu vedlo nejen k propojeni skvélého podvozku jednoho tymu a znalosti
elektrického auta tymu druhého, ale i ke slou¢eni webu a vytvoreni novych profill na
socialnich sitich. Tym je aktivni na Instagramu, Facebooku i LinkedIn, kde pravidelné
sdili pfispévky o sponzorech, z vyrobniho procesu i ze zakulisi nové vzniklého tymu.
Z prispévkl zatim neni zfejmé, zda je pouzivan jednotny graficky styl. Webové stranky
jsou navrzeny v minimalistickém stylu a obsahuji nékolik dynamickych prvkd. Pokud

tym zasila svlj newsletter, iroké vefejnosti neni k dispozici.

4.6.5 TU Brno Racing

TU Brno Racing je tym soutéZe Formula Student z Vysokého uceni technického
v Brné. Svdj prvni monopost se spalovacim motorem zkonstruoval v roce 2011. Nyni
se tym zaméfuje na vyvoj elektrickych monopostl a v aktualni sezéné pracuje na
svem c¢tvrtém modelu s elektrickym pohonem. Pro svou propagaci tym aktivné
vyuziva socidlni sité Instagram, Facebook i LinkedIn. | kdyZz webové stranky obsahuji
vSechny potifebné informace, jejich vzhled neni pfili§ prehledny, zejména kvlli zvolené
barevnosti, ktera misty zapfi¢ifiuje $patnou Citelnost textu. Tym vydava svij vlastni
newsletter, ktery je ke stazeni na webovych strankach. Newsletter graficky
koresponduje s vizualem socialnich sitich. Ten kombinuje barvy vychazejici z barevné
palety loga tymu. Kromé novinek zvyroby newsletter obsahuje informace
o probéhlych akcich idéni v tymu. V zavéru newsletteru jsou obsazeny odkazy na

kontakty.
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4.6.6 Formula TU Ostrava

Poslednim z hodnocenych tym{ je Formula TU Ostrava z Vysoké $koly bariské —
Technické univerzity Ostrava. Webové stranky tymu jsou prehledné, sjasné
formulovanym hlavnim poselstvim viditelnym jiz na prvni pohled. Na strankach jsou
rovnéz umisténé vyzvy k akci. Webové stranky nabizi moznost pfihlasit se k odbéru
newsletteru pomoci ESP MailChimp. Pouzité barvy a grafické prvky z webu se
promitaji i ve vizualu na socialnich sitich. Obsah na socialnich sitich je velmi rozmanity

a v mnohém se podoba obsahu produkovanému tymem FS TUL Racing.

4.7 SWOT analyza

Na zakladé provedené analyzy byly definovany slabé a silné stranky tymu FS TUL

Racing, stejné jako jeho pfrilezitosti a hrozby. Jejich pfehled je uveden v tabulce €. 4.

Tabulka 4 SWOT analyza marketingové komunikace FS TUL Racing

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
e Unikatni technologie a know-how e Omezeny pfistup ke kapitalu
e Mlady a motivovany tym slozeny ze e Nedostatek technologické
studentd témér vSech fakult TUL vybavenosti
e Podpora ze strany univerzity o Casové omezeni stavby monopostu

rmyslovych spoleénosti . y . . .
a prumysiovych spolecnos e Malo zkuSenosti v oblasti marketingu

e Existujici socialni sité a webové

stranky e Absence grafického manualu a planu

prispévkU
e Rozmanitost aktivit tymu a mnoho

prilezitosti pro sbér materiall na * Chybgjiciinformace na webovych

strankach a misty nepfrehledné

socialni sité
sekce
e Vlastni marketingova sekce
PrilezZitosti (O) Hrozby (T)
e Rozvoj marketingové strategie e Zmény v pravidlech soutéze
e Aktivni vyhledavani a oslovovani e Financ¢ni nejistota zpUsobena
novych partner( externim financovanim

e Konkurence mezi ostatnimi tymy
studentské formule

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.1 Silné stranky

Tym FS TUL Racing je sloZzen z mladych a motivovanych studentl, ktefi dokazi

pracovat s unikatnimi technologiemi a pfedavaji si know-how. Je podporovan
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univerzitou i prdmyslovymi partnery, ktefi jsou tymu ochotni poskytnout finance,
produkty, material a odborné konzultace. Tym disponuje vlastni marketingovou sekci,
ktera ma k dispozici vlastni webové stranky a socialni sité s jiz existujicim publikem.
Aktivity tymu jsou rozmanité, coZ nabizi mnoho pfilezitosti pro sbér materialu, ktery

Ize nasledné vyuzit na socialnich sitich pfi tvorbé pfispévkd i propagaci sponzord.

4.7.2 Slabé stranky

Cely projekt je financovan pouze sponzorskymi dary, které se odvijeji od souCasné
situace na trhu a Stédrosti firem. Tym se tak kazdy rok potyka s nejistotou, zda ziska
potfebné finanéni prostiedky pro postaveni monopostu i zaplaceni vydajd pro ucast
na zavodech. Casovy limit jednoho roku zapfi¢ifiuje tlak na vyvoj a vyrobu monopostu,
coz kromé stresu dopadajiciho na studenty mize vést k rlznym kompromisiim
v kvalité monopostu. Co se tyka propagace tymu, nedostatkem je absence
jednotného vizualniho stylu, ténu komunikace imarketingového planu. Chybéjici
informace na webovych strankach a misty nepfehledné sekce také mohou odradit

uzivatele a snizit dlvéryhodnost tymu.
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4.8 Model STDC

Firmy, na které tym FS TUL Racing cili, prochazeji zakaznickou cestou v krocich, které
model STDC popisuje jako See, Think, Do a Care. V kazdém z nich je lze oslovit

pomoci rozdilnych kanall a komunikovat rozdilné informace s rozdilnym cilem.

Ve fazi See se nachazi vSechny firmy, které by mohly mit zajem o sponzoring tymu FS
TUL Racing. Cilem tymu je firmy upoutat a vzbudit v nich zajem o zjiSténi dalSich
informaci o tymu a moznosti spoluprace. O tymu se mohou firmy dozvédét na
socialnich sitich, na LinkedIn v pfipadé Ze nékdo z jejich spojeni zareaguje ¢i znovu
zverejni pfispévek FS TUL Racing, ¢i na Instagramu a Facebooku, pokud nékdo z jejich
pratel pfispévek sdili pfispévek tymu. O tymu se mohou firmy dozvédét i z webovych

stranek, médii, a to jak z klasickych internetovych denik{, tak i televize.

Ve fazi Think se nachazi firmy, které maiji zakladni informace o tymu a interné zvazuiji
moznosti pfipadné spoluprace. Jak jiz bylo zminéno vySe, potencialni partnefi jsou
oslovovani nej¢astéji napfimo, a to bud osobné na eventech &i online prostfednictvim
emailu. V téle by mély byt sdéleny kliCové informace a zadost o spolupraci. Toto
sdéleni by mélo byt doplnéno vizualné zpracovanym materidlem ve formeé interaktivni
e-brozury, ktera doplni vSechny potfebné informace o tymu, soutézi Formula Student,
konkrétnich formach spoluprace a odkaze na webové stranky, socialni sité tymu
a kontakty na kli¢ové kontaktni osoby. V této fazi také dochazi k zodpovézeni vSech

otazek a nejasnosti.

Po zodpovézeni vSech otazek a internim schvaleni dochazi pfechazi partner do faze
Do, ve které dochazi k uzavirani smlouvy, stanoveni smluvnich podminek a domluvé

na marketingovém plnéni. VSe se odehrava prostfednictvim emailové komunikace.

Ve fazi Care se nachazeji vSichni partnefi, ktefi uzavreli stymem FS TUL Racing
smlouvu na konkrétni zavodni sezonu. Dochazi k realizaci marketingového plnéni, a to
zasilanim newsletteru, propagaci na webovych strankach tymu prostfednictvim
sdileni pfispévkl na socidlnich sitich. V pribéhu sezény by méli byt partnefi
pravidelné informovani o vyvoji avyrob& monopostu. Dostat by méli vSechny
informace o planovanych akcich. Informovani by méli byt i o vysledcich tymu na
zavodech. Model STDC pro komunikaci s partnery tymu FS TUL Racing zachycuje
tabulka €. 5.
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Tabulka 5 Model STDC pro komunikaci s partnery tymu FS TUL Racing

o tymu; Dosahy na
socialnich sitich;
Pocet reakci na
pfispévky

emaily; Dosahy na
socidlnich sitich;
Pocet reakci na
pfispévky;
Navstévnost webu

smluv s novymi
partnery; Vyse
ziskané podpory

SEE THINK DO CARE
Publikum | V&echny firmy, které | Firmy, které maji Firmy, které se Soucasni partnefi tymu
by mohly mit zajem | zakladni informace s tymem FS TUL FS TUL Racing
0 sponzoring tymu o tymu a interné Racing rozhodli
FS TUL Racing, firmy | zvazuji moznosti uzavfit spolupraci
zejména v oblasti pfipadné spoluprace
automobilového
pramysilu,
technologii ¢i
inzenyrstvi
Kanaly LinkedIn; Facebook; | Emailing; LinkedIn; Emailing Emailing; LinkedIn;
Instagram; Webové | Facebook; Instagram; Facebook; Instagram;
stranky; PR zminky | Webové stranky Webové stranky;
Newsletter
Obsah Co je tym FS TUL Jaké jsou podminky | Stanoveni smluvnich |Informace
Racing a ¢im se pro sponzoring; Jaké | podminek; Domluva | o planovanych akcich;
zabyva; Uspéchy sponzory tym hleda; |na marketingovém Pribézné informace
tymu; Spoluprace se | Co mlzZe tym plnéni; Domluva na Z vyvoje a vyroby
soucasnymi partnery | nabidnout kanalech vhodnych | monopostu; Informace
pro propagaci firmy | o technickych
vlastnostech
monopostu; Vysledky
ze zavodU; Propagace
jednotlivych firem na
jimi zvolenych
propagacnich sitich;
Informace o déni
v tymu a jeho &lenech
Metriky | Dotaznik povédomi | Odpovédi firem na Pocet uzavienych Pocet obnovenych

smluv na dalSi obdobi;
Zpétna vazba od
partner(; Dosahy na
socidlnich sitich; Pocet
presdileni pFispévkl na
kanalech partner(

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

4.9 Ciloveé skupiny FS TUL Racing

Hlavni skupiny, na které cili marketingova komunikace tymu, jsou soucasni, budouci

i minuli studenti TUL a firmy a organizace, které by mohly mit zajem o podporu tymu

prostifednictvim finan¢nich darl, material( ¢i sluzby. Dal$imi skupinami, kterych se

marketingova komunikace dotyka, jsou studenti a akademicti pracovnici TUL, média,

Siroka verejnost &i ostatni ¢lenové komunity Formula Student.

Prakticka ¢ast je zamérena na marketingovou komunikaci se skupinou partner(, a to

soucCasnymi i potencialnimi, se kterymi jeSté nebyla zahajena spoluprace.

Soucéasni partnefi tymu plsobi zejména v oblasti automobilového primysilu,

technologii ¢i inZenyrstvi. Jako potencialni nové partnery tym FS TUL Racing aktivné

oslovuje pfednostné lokalni firmy v okoli Liberce ¢&i dojezdové vzdalenosti, ato
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zejména z ddvodu dopravy materidlu do vyroby &i vyzvedavani dild &i navstév.
V pfipadé lokalni firmy je také lepSi dostupnost pro pfipadné navstévy firmy, exkurze
¢i nasledné zaméstnani ve firmé, které 56 % soucasnych partnerd uvedlo jako jeden
z dlvodU spoluprace s tymem. Pokud se v$ak jedna o specialni technologii ¢i neni
mozna spoluprace s zadnou lokalni firmou, jsou osloveny i firmy, které se nachazi na

vzdalen&jsim misté CR &i v jiném staté.

4.10 Dotaznikové Setrfeni mezi soucasnymi partnery tymu

Aby bylo mozné navrhnout efektivni marketingovou strategii, bylo nutné ziskat
povédomi o tom, jak soucasnou marketingovou komunikaci tymu FS TUL Racing

vnimaji jeho partnefi a jaké preferuji metody komunikace a propagace.

Dotaznik byl distribuovan elektronicky pomoci online nastroje Google Forms a byl
zaslan na email celkem 52 soucasnych sponzorl, pfi¢emz zpétnou vazbu vyplnilo
celkem 26 z nich. Dotaznik byl strukturovan do t¥i tematickych oddilG. V prvnim oddilu
byli partnefi tdzani, jak se o tymu dozvédéli, jak dlouho jsou jiz partnery tymu a jaka
je jejich motivace. Cilem bylo zjistit nejucinngjSi kanaly pro osloveni novych

partnerskych firem a zjistit, jak stabilni jsou vztahy tymu se sponzory.

Druha sekce zkoumala, zda partnefi sleduji socialni sité FS TUL Racing a jak hodnoti
prezentaci své firmy na téchto platformach. Cilem bylo také zjistit, které komunikaéni

kanaly partnefi vyuzivaji a jaké typy prispévkl by upfednostnili pro dal$i propagaci.

Treti ¢ast se vénovala newsletteru, kde respondenti meéli posoudit jeho frekvenci

a prehlednost a zvolit si, jaky obsah by v ném chtéli v budoucnu vidét.

Na zakladé Setfeni bylo zji$téno, ze hlavnimi dlvody pro sponzoring tymu FS TUL

Racing jsou:

e Podpora studentské tvaréi ¢innosti (dobry skutek).
e Rozsifeni povédomi o firmé.
e MozZnost navazani kariérni spoluprace se studenty.

e Testovani produktd.

Socidlni sité pravidelné sleduje 27 % respondentl, 46 % je sleduje ob&asné. Dalsich

27 % partner( socialni sité tymu vibec nesleduje.
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Na dotaz ohledné hodnoceni sou¢asné propagace své firmy na socialnich sitich tymu
FS TUL Racing pouze 23 % partnerl odpovédélo, Ze je s propagaci velmi spokojeno.
DalSich 42 % hodnoti propagaci jako dobrou. Prostor pro zlepSeni uvedlo 12 %
dotazanych a 23 % respondentl zatim o zadné komunikaci nevi 23 %. Tyto odpovédi
pochazely prevazné od firem, které tym sponzoruji méné nez rok, nebo pravidelné

nesleduji socialni sité.

DalSi detailni vysledky souvisejici s jednotlivymi ¢astmi dotazniku jsou podrobnéji

rozebrany v nasleduijici kapitole.
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5 Navrh aimplementace marketingové strategie

Na zakladé poznatk( dosazenych v teoretické ¢asti prace, analyzy sou¢asného stavu

marketingové komunikace tymu, inspirace u dal$ich tym{ soutéZe Formula Student

a vysledkl dotaznikového $etfeni byl vypracovan seznam aktivit zobrazenych

v tabulce €. 6, které povedou ke zlepSeni marketingové komunikace tymu.

Tabulka 6 Zhodnoceni aktudini situace tymu a strucny navrh zmeéen

Co Soucasny stav Navrh zmény
Email novym E-brozura neobsahuje Doplnéni e-brozury o potifebné
partnerim v8echny potfebné informace | informace, doplnéni interaktivnich
a neni vizudiné pfilis prvkl a navrh vizualu
atraktivni. korespondujiciho s vizudlem TUL.
Newsletter Neni stanoven jednotny Zvoleni ESP, ve kterém bude

vizual; Nejsou zahrnuty
sekce pozadované partnery;
Neni pouzivan zadny ESP

systém poskytujici metriky.

mozné vytvofit Sablonu a vyuzit
metrik pro méfeni Uspésnosti
kampani. Doplnéni sekci

pozadovanych partnery.

Marketingova

propagace partnerd

Neni specifikovano, jaky typ
propagace jednotlivé firmy

preferuiji.

Spravna volba kanall na zakladé

preferenci partnera.

Plan prispévki

Plan ptispévkld neni
v soucasné dobé definovan.
Nejsou stanoventémata

a frekvence piispévka.

Vytvofit plan prispévkd a stanovit

frekvenci jejich publikace.

Partnerské pfispévky

Sponzorské prispévky nemaiji
jednotnou strukturu a pro
marketingovy tym jsou

obtizné uchopitelné.

Navrh zpUsobu tvorby
partnerskych prispévki

a vytvoreni jednotné Sablony pro
sponzory korespondujici

s vizualem TUL.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.1 E-broZura pro sponzory

Z dotaznikového Setfeni mezi souc¢asnymi partnery tymu FS TUL Racing vyplyva, Ze
vétsina z nich byla oslovena prostifednictvim emailu (70 % oslovenych partnerd).
Zasilané emaily obsahuji kratky popis tymu a zadost o spolupraci. Pokud tym zna
portfolio firmy, specifikuje v emailu konkrétni typ pozadované pomoci, napfiklad
konkrétni material, produkt nebo finanéni podporu. Pokud tym nema dostatecné
informace o konkrétni firmé, odesila obecnou zadost o podporu bez specifickych
detaill, coz ¢asto vede k nejasnostem na strané firem, které nevédi, jakym zplsobem
by mohly tym podpofit. Mnoho firem navic neni obeznameno se soutézi Formula

Student ani s existenci tymu FS TUL Racing, coZz mUzZe vést k dal$im nejasnostem.

Aby bylo pfedejito odrazeni potencidlnich partnerl dlouhymi emaily, vSechny klicové
informace jsou graficky zpracovany v e-brozufe. Ta umozni prehledné a struc¢né

sdéleni informaci, dokreslené tymovymi fotografiemi a prvky motorsportu.

V minulosti slouzily tymem zasilané brozury predevSim pro popis jednotlivych
kategorii, do kterych jsou partnefi rozdéleni dle vySe podpory. Aby potencialni
partnefi ziskali vétsi povédomi o tymu a soutézi a moznych formach spoluprace, byla

e-brozura doplnéna o doplnéna o sekce:

e Informace o soutéZi Formula Student.
e Informace o tymu FS TUL Racing.

e Co Vam mlzeme nabidnout.

e Koho hledame

e Kontakty.

Pro navrh nového vizualu e-brozury byla pouzita kombinace stavajiciho vizualu FS
TUL Racing v kombinaci s vizualem Technické univerzity v Liberci. Pouzita je

univerzitni fialova barva a kombinace fontd TUL mono a Inter.

Dale je brozura doplnéna o tymové fotografie, ikony a vizudlni prvky souvisejici
s automobilovym priimyslem a soutézi Formula Student. E-broZura je vytvofena ve

formatu .pdf, ktery umozniuje vkladani odkazd. Nahled zachycuje obrazek &. 16.
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FUNLINE {l CO JE TO FORMULA
- STUDENT?

SPOLUPRACE

S FS TUL RACING o il ‘ e T ——

UCASTNI VICE NEZ 500 UNIVERZITNICH TYMU Z CELEHO SVETA.

UKOL A ZAROVER | NAS Cit?

Nt 4 Sewt Inevatel formmel Vieh

ZAVOONT SEZONA 2023/2024

F3 TUL RACING 2022/202¢ FIOTEL RACING 2023/202¢

KOHO HLEDAME? SKUPINA SILVER

vy#i 100 000 a2 199 000 K& nabiz

Monopost podie viastnino ndvrhu konstruujeme a 2 velké Edsti vyrdbime sami.
To je moné jen diky podpofe nadich partnerd.

formul 100 em?

Obrdzek 16 Navrh interaktivni e-broZury FS TUL Racing
Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrh e-broZury byl tvofen v online nastroji Canva, ktery je velmi intuitivni, nabizi
mnoho funkci pro editaci navrhl a umoziiuje sdileni mezi nékolika osobami. V pfipadé

potfeby mlzZe marketingovy tym zménit Udaje v e-brozufe na nékolik kliknuti.

5.2 Navrh sablony newsletteru

Newsletter je partnerdm tymu zasilan pravidelné jednou za dva mésice. Ten soucasny
nema pevné stanovenou strukturu a obsah. Tématy je tedy aktuadlni déni, pokrok

v navrhu a vyrobé.

5.2.1 Volba emailové servisni platformy

Aby bylo mozné vytvofit Sablonu a analyzovat vysledky newsletteru, bylo nutné zvolit
volné dostupnou emailova servisni platforma. Po prizkumu trhu byl pro zasilani
newsletteru zvolen nastroj MailChimp, ktery obsahuje mnoho funkci a nastaveni pro

mailingové kampané. MailChimp nabizi detailni reporty, moZnosti A/B testovani,
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automatické napojeni na planovade obsahu a dalsi webové aplikace spravujici

marketingovy obsah.

5.2.2 Vymezeni témat newsletteru

Na zakladé vysledkl z dotaznikového Setfeni byla definovana témata newsletteru,
ktera jsou pro partnery zajimava a radi by si o nich precetli. Vybranymi tématy jsou
technické specifikace monopostu, vyrobni procesy, informace o souasnych

sponzorech a partnerech, minulé i nadchazejici eventy a predstaveni ¢lenl tymu.

5.2.3 Tvorba sablony

V MailChimpu byla vytvofena Sablona, ktera zajisti konzistentni vzhled newsletteru
a bude slouzit jako prlvodce pro ¢leny marketingové sekce tymu. Tvorba $ablony
v MailChimpu je intuitivni a funguje na principu Drag and drop, jednoduchém

Jpretazeni” designovych prvki a sekci tam, kam uzivatel potfebuje.

Zahlavi newsletteru obsahuje logo tymu, informaci o mésicich vydani a stru¢né

shrnuti obsahu, které ma za cil zaujmout a motivovat ¢tenare k dalSimu ¢teni.

V prvnim oddilu newsletteru jsou ¢lanky popisujici nedavné udalosti a pozvanky na
blizici se akce. Nasledujici oddil je vyhrazen pro prezentaci jednotlivych sekci tymu
a jejich pokroku v navrhu a vyrobé& monopostu. Nové byla pfidana sekce ,Meet the
Team’ ve které jsou predstaveni vybrani ¢lenové tymu. Tato sekce poskytuje
informace o délce jejich plsobeni v tymu, o jejich odpovédnostech a studiu na TUL.
Zvazuje se také moznost rozsifeni této sekce o zajimavosti z jejich osobniho zivota,

coz vSak bude jesté predmétem interni diskuse.

Dale je vlozeno rozSifeni zobrazujici pFispévky z Instagramového profilu FS TUL
Racing. V oddilu vénovanému partnerlm jsou zobrazeny loga vSech firem
spolupracujici s tymem v této sezdéné. Ta jsou sefazena podle vyse jejich finanéni
podpory. Na kazdé logo Ize kliknout, ¢imz se otevie webova stranka pfislusné firmy.
Nahled je vyobrazen na obrazku &. 17. V zapati jsou uvedeny kontaktni informace,
odkazy na socialni sité a web FS TUL Racing. Také je zde zahrnut odkaz pro odhlaseni

odbéru newsletteru v souladu s nafizenim GDPR.
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Sledujte nas na Instagramu!

fs_tulracing

Dékujeme Vam za podporu.

FAKULTA STROJUNI TUL  1nrommatIcy A Meziosorovick

STUDIE TUL

® .o @&

SKODA GROUP

SORVIA \nsys ﬂrmegotech

‘Faurecia
Obrdzek 17 Ukdzka ze sablony newsletteru
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (MailChimp, 2024)

Pro otestovani funk&nosti a vyhod zasilani newsletteru za pomoci ESP byl ve
spolupraci s tymem FS TUL Racing vytvofen newsletter za mésice brfezen a duben.

Ten byl zaslan na emailové adresy vSech partnert pro zavodni sezénu 2024.

5.2.4 Zhodnoceni zaslani newsletteru pres MailChimp

Newsletter byl zaslan na 80 emailovych adres. Z toho bylo 28 e-mailli otevieno, coz
predstavuje miru otevieni 35 %. Celkem bylo zaznamenano 13 kliknuti na odkazy. Tyto

interakce byly pfevazné zaméfeny na loga odkazujici na webové stranky firem
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a Instagramovy ucet FS TUL Racing. VSechny emailové newslettery byly doruceny,
z ¢ehoz vyplyva, Ze databaze tymu je aktudlni. Nikdo se z odbéru newsletteru
neodhlasil, coz mlze naznacovat, Ze obsah je pro pfijemce relevantni a neni vniman
jako nezadouci. Zobrazeni statistik zaslaného newsletteru je zachyceno na obrazku
¢.18.

80 Recipients

Audience: FS TUL Racing (Tags: sponzor2024) Delivered: Fri, Apr 19, 2024 6:57 AM
Subject: .., Newsletter FS TUL Racing za bfezen&duben 2024 View email - Download - Print - Share

Opened Clicked Bounced Unsubscribed
Successful deliveries 80 100.0% Clicks per unique opens 71%
Total opens /1 Total clicks 13
Last opened 4/23/24 8:30AM Last clicked 4/19/24 8:52AM

Forwarded [0} Abuse reports (o]

Obrazek 18 Zobrazens statistik zaslaného newsletteru
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (MailChimp, 2024b)

5.3 Volba komunikaénich kanalli pro komunikace se sou¢asnymi
partnery

Z vysledkd dotaznikového $etfeni provedeného mezi partnery tymu FS TUL Racing
vyplyva, Zze kazda firma komunikuje prostfednictvim jiného media. Nejcastéji
vyuzivanym kanalem mezi partnerskymi firmami jsou webové stranky, které vSechny
z uvedenych firem provozuji. Co se tyCe socialnich siti, nejvice firmy pouzivaji
Facebook (69 %) a LinkedIn (61 %), nasleduje Instagram (50 %) a YouTube (38 %).
Event marketingu vyuziva pro propagaci 58 % partnerskych firem. Tradi¢ni média,

kterymi jsou tiskoviny, reklama v televizi ¢i reklama, jsou vyuzivana pouze 26 % firem.

V navaznosti na uzivané kanaly jsou od tymu FS TUL Racing pozadovany rizné druhy
propagace. Firmy v dotaznikovém Setfeni nejCastéji zvolily formaty platforem, které
nejCastéji vyuzivaji amohou pouzit pro jejich dalsi propagaci. Vyobrazeni

preferovanych formatd je znazornéno na obrazku &. 19.
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Obrazek 19 Preference partnerd v propagaci
Zdroj: Vlastni zpracovani
S prispévky dale pracuje 50 % z dotazanych firem, a to prostfednictvim presdileni,

vlozeni pfispévku do vlastniho ¢lanku ¢i pro ucely interni komunikace.

Na zakladé (daji od partnerl byla ve formatu dokumentu Excel vytvorena
jednoducha databaze, ktera zahrnuje jejich preference a odkazy na socialni sité. Tato
databaze usnadni praci marketingovému tymu a zajisti pfehlednost vSech ziskanych

informaci.

5.4 Navrh vizualu partnerského prispévku

Partnerské pfispévky nemély jednotnou strukturu a pro marketingovy tym byly
obtizné uchopitelné. Proto byla pro tyto pfispévky vytvorena jednotna Sablona, ktera
zajisti konzistentnost. Primarné bude prispévek pfidan na platformu, na které ma svuj
uzivatelsky profil partner. Ve vétsiné pripadd muze byt pfispévek zvefejnén na
v§echny socidlni sité tymu, a to Facebook, Instagram a LinkedIn. Je zde v8ak nutné

piispévek prizplsobit platformé, na ktery je publikovan.

Pro publikaci na platformach Instagram a LinkedIn byl zvolen pfispévek ve formatu
Carousel, protoze je méné ¢asoveé narocny na pripravu nez kratké video (napfiklad IG
Reels), ale zaroven poskytuje vice prostoru pro sdéleni informaci nez jednoduchy foto
prispévek. Facebook tento format pfispévku neumoznuje, avsak aby mohl byt partner
propagovan i na ném, do FB pfispévku budou pfidany stejné fotografie, avSak bez

barevného filtru, doplnéné popiskem.
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Prvni strana Carouselu obsahuje fotografii s dvoubarevnym fialovym filtrem. V horni
¢asti je uvedena kategorie partnera a ve spodni ¢asti text podékovani za podporu,
bilé logo partnera alogo FS TUL Racing. Treti strana Carouselu je vénovana textu
popisujicimu firmu a podrobnosti spoluprace s FS TUL Racing. Carousel je doplnény
fotografiemi z pouziti produktu pfi navrhu &i vyrobé. Pokud se jedna o finanéni dar,
mlze byt Carousel dopInén fotografiemi z exkurze v dané firmé ¢&i ilustrativnimi

fotografiemi formule a tymu FS TUL Racing.

Sablona, zobrazend na obrazku &. 20, byla vytvofena stejné jako e-broZzura v online
nastroji Canva. Je tedy volné sdélitelnd mezi ¢leny marketingové sekce, ktefi tak za

pomoci jednoduchého navodu mohou Sablonu sami pouzivat.

BRONZ PARTNER

DEKUJEME ZA PODPORU
NASEMU PARTNEROVI NAREX

DR X 555

Obrdzek 20 Ndvrh sponzorského prispévku pro Instagram a Linkedin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazdy prispévek by mél byt doplnén kratkym a vystiznym popiskem. Pro lepsi
Citelnost a grafické znazornéni mohou byt pouzity i £moji. Chybét by také nemély
vhodné hastagy, které souvisi s tymem, soutézi Formula Student a zobrazovanym

obsahem. Pokud partner plsobi na dané socialni siti, je nutné ho u pfispévku oznadit.

Obrazek ¢. 21 ilustruje navrh, jak by mohla vypadat hlavni stranka profilu na
Instagramu s pouzitim Sablony pro partnerské pfispévky. Aby byl v rozlozeni
zachovan fialovy sloupec, musi byt kazdy trfeti pfispévek pravé v navrzeném
vizualu. Pokud by nastala neoCekavana situace, ve které bude zapotfebi pfidat
partnersky prispévek dle jiné frekvence, mlze byt $§ablona pouZita bez fialového filtru.
Nebude tak naru$en vzhled profilu a zaroven bude zachovan styl pfispévkd ve formé

rozloZeni a fontd.
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BRONZE PARTNER

BRONZE PARTNER

DEKUJEME ZA PDDPORU
NASEMU PARTNEROVI TOYOTA

DTOVOTA X G

BRONZE PARTNER

DEKUJEME ZA PODPORU
NASEMU PARTNEROVI VALEO

SILVER PARTNER

DEKUJEME ZA PODPORU
NASEMU PARTNEROVI NAREX

Obrazek 21 Navrh gridu na Instagram
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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5.5 Tematicky plan prispévkul na socialni sité

V této kapitole jsou definovana témata prispévkl a doporuceny okruhy partnerd, které
maji byt v jednotlivych mésicich propagovany. Bude vypocditana a stanovena

udrzitelna frekvence postovani partnerskych pfispévkl i prispévkl dalsich.

5.5.1 Frekvence publikace partnerskych pFispévku

V soucasnosti tym spolupracuje s 55 partnery a dle dotaznikového Setfeni si témér
90 % z nich preje byt propagovano na socialnich sitich. Partnerské dary (finance,
material ¢i produkty) jsou nej¢astéji pouzity pro navrh, vyrobu a testovani monopostu.
K tomu dochazi prevazné v mésicich listopad az ¢ervenec. Za predpokladu, ze by
véem partnerim byl vénovan pfispévek na socialnich sitich v prlb&hu téchto deviti
mésicl, tym by mél pfidavat 6 partnerskych prispévkl mési¢né. To odpovida
frekvenci 1-2 partnerské prispévky tydné. Pokud by kazdy treti pfispévek byl
partnersky v navrzené Sabloné s fialovym filtrem, byla by doporucena frekvence
prispévkl na socidlni sité v priméru 3-6 prispévkl za tyden. Pokud by vsak byla

vyuZita i varianta bez fialového filtru, podet pfispévkl za tyden se o poznani snizi.

5.5.2 Tematicky plan prispévku

Pro partnerské pfispévky je nejidealnéjsi, kdyz je jejich sponzorsky dar zachycen
Vv akci“, tedy pfi pouziti pfi navrhu, vyrobé, &i testovani. Témata prispévkl koreluji
s pribéhem. Jednotlivd témata, kterd mohou byt pFidavana v pribéhu roku jsou
vyobrazena v tabulce &. 6. Partnerské pfispévky jsou pouze jednou c¢asti obsahu.
Obsah by mél byt skladan z kombinace zabavnych a vzdélavacich témat, ktera jiz nyni

jsou v urcité mife soucasti komunikace.

73



Tabulka 7 Tematicky plan prispévkd v pribéhu zavodni sezony

Rijen

Obnoveni spolupraci
Hledani novych partnerd
Nabor novych ¢lend tymu
Halloween

Listopad

Oznameni novych spolupraci
Exkurze do firem a prezentace projektu novym partnerdim
Navrh monopostu

Prosinec

Vanoce a adventni ¢as
PF prani
Shrnuti celého kalendarniho roku

Leden

Oznameni spolupraci a propagace
Simulace
Ohlédnuti za minulou zavodni sezénou

Unor

Oznameni o planovanych zavodech
Valentyn
Exkurze do firem a prezentace projektu novym partneriim

Bfezen

Laminace dili sekce aerodynamiky
3D tisk dill
Den inZenyrl, Mezinarodni den Zen

Duben

Vyroba dill monopostu u partnerskych firem
Hlinikovy pfipravek a svareni ramu, kompletace motoru
Predstaveni ¢lenl tymu

Kvéten

Testovani bezpecnostnich prvki
Dokonc&ovani vyroby monopostu
Predstaveni monopostu

Cerven

Testovani monopostu
Pfiprava na zavody
U¢ast na konferencich, prezentace nového monopostu

Cervenec

SkodovaQ

Testovani monopostu

Ptiprava na zavody

Zavody - discipliny a zakulisni informace

Zavody - discipliny a zakulisni informace
Prezentace vysledkl ze zavod(

TULFest

Testovani dalSich vlastnosti monopostu
Podékovani partnerdm za podporu
Ohlédnuti za sezénou

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Vyhodnoceni vysledkul a formulace doporuceni

Cilem této kapitoly je vyhodnotit vysledky marketingové strategie, ktera byla
navrZzena aimplementovana. Dale formulovat doporuceni pro uzivani dostupnych

nastrojll a dal$i marketingovou komunikaci.

6.1 Vyhodnoceni vysledku

Na zakladé poznatk( z analyzy soucasné marketingové komunikace, benchmarkingu
ostatnich tymU0 Formula Student, SWOT analyzy a vystupl z dotaznikového $Setfeni
byla navrhnuta marketingova strategie, kterd méla za cil vice personalizovat pfistup

k partnerlim a vytvofit navrh komunikace, ktera bude konzistentni a méfitelna.

Vytvorena byla Sablona pro newsletter v nastroji MailChimp. Pro otestovani funkénosti
a vyhod zasilani newsletteru za pomoci ESP byl ve spolupraci s tymem FS TUL Racing
vytvoren newsletter za mésic bfezen a duben, ze kterého bylo poprvé mozné ziskat

metriky. Ty budou dale porovnavany po zaslani dalSich Cisel newsletteru.

Pro komunikaci s novymi potencidlnimi partnery byla navrzena interaktivni e-brozura,
ktera koresponduje s vizudlem TUL a obsahuje dUlezité informace, které maji za cil
predstavit firmam tym FS TUL Racing a pfiblizit jim podobu a vyhody spoluprace.
Brozura bude v praxi otestovana na zacatku zavodni sezény 2025, kdy bude

rozesilana potencialnim novym partnerim.

Pro komunikaci na socialnich sitich byl vytvofen tematicky plan, ktery poslouzi jako
voditko marketingovému tymu pfi tvorbé obsahu na socialni sité. Aby byla komunikace
konzistentni, byla vytvofena Sablona pro Instagram a LinkedIn. Ta zaruéi jednotny

vzhled pfispévkl a usnadni praci marketingové sekci tymu.

6.2 Formulace doporuceni

V bakalarské praci byly navrhnuty materialy, nastroje a tematicky plan pro online

komunikaci.

Pro zachovani konzistentnosti je doporuc¢eno vyuzivat Sablonu newsletteru

a stanoveny vizual partnerskych pfispévkd na Instagram, Linkedln a Facebook ve
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stanovené frekvenci, aby nebyly socidlni sité prehlceny pfispévky vénovanym

sponzorlim a zaroven byl zachovan graficky sloupec v gridu Instagramu.

V komunikaci s novymi partnery lze uzivat kombinaci kratS§iho e-mailu a navrzené
brozury, ktera obsahuje vSechny informace aargumenty, pro¢ stymem
spolupracovat. V pocateé¢ni fazi spoluprace je také doporuceno zaslat partnerdm
dotaznik, ve kterém budou zjiSténa o¢ekavani firmy od spoluprace, firmou vyuzivané
kanaly a preferovana forma propagace. To je pfredpokladem pro uspésnou
a dlouhotrvajici spolupraci a spokojenost na obou stranach. Jiz existujici databaze
kontaktl by méla byt udrZzovana aktivni, a to véetné uzivanych kanall a pozadavkUl na

marketingovou propagaci partnera tymem.

V bakalarské praci byly okrajové zminény webové stranky. BEhem provedené analyzy
bylo identifikovano nékolik nedostatkl, které by mohly byt v budoucnosti zlepseny.
Na zakladé benchmarkingu konkurenénich tymd bylo zjiSténo, Ze konkurenéni tymy
maiji Iépe popsané formy spoluprace, prehlednéji organizovana loga partner( a jejich
webové stranky zahrnuji vice interaktivnich a dynamickych prvkdl, které by na své

stranky mohl zafadit i tym FS TUL Racing.

Aby bylo mozné vyhodnocovat uspésnost komunikace, je doporueno pouzivat
nastroje poskytujici metriky. Pro newsletter byla zvolena platforma MailChimp. A¢koliv
jednotlivé socialni sité poskytuji spravclim metriky, pro efektivni spravu a prehlednost
je mozné vyuziti jednotného nastroje. Vhodna by tedy mohla byt implementace
nastroje, ktery umozfiuje komplexni spravu obsahu napfi¢ platformami. Takovymi

platformami jsou napfiklad Meta Business Suit, Buffer ¢i ¢esky nastroj Kontentino.
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Zaver

Formula Student je univerzitni projekt, ktery studentlm umoZiiuje ziskat mnoho
zkuSenosti jiz béhem studia. PfestoZe se jedna o studentsky projekt, vyvoj a stavba
monopostu jsou velmi nakladné, aproto neni tato aktivita mozna bez pomoci
univerzity a firem. Ti tym podporuji finanéné, materidlné, softwarové i védomostné.
Cilem tymu FS TUL Racing je ziskat partnerstvi, ktera zajisti potfebné prostfedky pro
hladky prdbéh stavby monopostu. |kdyz existuje mnoho firem, stdle je zde
konkurence nejen mezi ostatnimi tymy studentské formule, ale v kazdém neziskovém
projektu, ktery shani podporu. Proto je nutné firmy zaujmout a vybudovat s nimi

dlouhodobé vztahy.

Cilem bakalarské prace bylo nejen posilit stavajici sponzorské vazby, ale také zvysit
atraktivitu projektu pro nové partnery. Skvélou volbou pro propagaci studentského
spolku je online marketing. Online kanaly jako socialni sité, e-mailové kampané
a webové stranky umoziuji tymu predstavit projekt potencialnim novym sponzordm.
Zaroven predstavuji zpUsob, jak posilovat vztahy s existujicimi partnery, ato

prostifednictvim pravidelnych newslettert a propagaci jejich firmy na socialnich sitich.

V teoretické Casti bakalafské prace byly vymezeny zakladni pojmy marketingu
a marketingovych strategii. Podrobné byly popsany zakladni pojmy online marketingu,
jeho nastroje, metody a strategie. Detailné byly rozebrany ijednotlivé online
komunikaéni kanaly, véetné zasad pro tvorbu obsahu jednotlivych socidlnich siti. Dale

jsou predstaveny soutéz Formula Student a tym FS TUL Racing.

Prvni kapitola praktické ¢asti popisuje tym FS TUL Racing a soutéz Formula Student.
DalSi kapitola pfinasi analyzu sou¢asnych marketingovych aktivit tymu. Za pomoci
benchmarkingu stanovuje pozici FS TUL Racing mezi ostatnimi tymy Formula Student,
hodnoti silné a slabé stranky a popisuje zakaznickou cestu za pomoci metody STDC.
Aby bylo mozné ziskat celkovy obraz o vnimani tymu sou¢asnymi partery, bylo mezi
nimi provedeno dotaznikové Setfeni zkoumajici spokojenost se sou¢asnou spolupraci

s FS TUL Racing a jejich preference.

V daléi kapitole praktické Casti byla na zdkladé zjisténych poznatkl navrZena
marketingova strategie, ktera zajisti dobrou informovanost partnerl, konzistentnost

v komunikaci a poskytne marketingovému tymu cenné metriky, které |ze dale pouzivat
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k optimalizaci marketingovych aktivit tymu. Pro komunikaci s novymi potencialnimi
partnery je navrhnuta interaktivni e-brozura, kterd partnerim poskytne vSechny
dllezité informace. Navrzena je také $ablona newsletteru, pro kterou byl vyuZit
emailovy servisni systém MailChimp. Ten poskytuje metriky, které do této doby nebyly
dostupné. Pro komunikaci partner( na socialnich sitich byla vytvorena $ablona, ktera
zajisti jednotny vzhled piispévkl, obsahne informace o firmé a spolupraci a bude
snaze uchopitelna pro marketingovy tym. V neposledni fadé bude korespondovat

s vizualem TUL, pod kterou FS TUL Racing organizacné spada.

Navrh marketingové strategie byl konzultovan s marketingovym tymem a kapitanem
FS TUL Racing. Marketingovy tym bude pokracovat v zasilani newsletteru za pomoci
platformy MailChimp, testovat rlzné typy obsahu, které poté mize dle metrik
vyhodnocovat a hledat nové zplsoby. Pro zlepSeni online komunikace bude
implementovana nova $ablona pro socialni sité. Tematicky plan prispévkl poslouzi
jako voditko pro tvorbu obsahu, zejména pro nové ¢&leny marketingové sekce.
K propagaci partnerl bude pfistupovano individudlngé, ato na zakladé databaze
vytvofené po zpracovani zpétné vazby dotaznikového Setfeni. Nova e-brozura bude

vyuZita na podzim 2024, kdy bude probihat hledani partnerd pro novou sezoénu.

Spokojenost partnerd s komunikaci bude sledovana pribézné, ale piné vyhodnoceni
bude mozné az na zadatku sezény 2025, kdy bude zhodnocen pocet prodlouzenych

a nové uzavrenych spolupraci.
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FS TUL RACING 2023/2024

0 NASEM

TYMU

FS TUL Racing je tym soutéZe Formula Student
z Technické Univerzity v Liberci. Zabyvame se kompletnim
vyvojem, konstrukci a vyrobou monopostu, se kterym

kazdy rok reprezentujeme sebe, univerzitu i nase sponzory

na mezinarodnich zavodech.

N&$ prvni monopost byl vyvinut v roce 2016. V priibéhu let

dochazelo k technickym inovacim a v soucasné dobé

pracujeme na jiz Sestém monopostu. Tym, ¢itajici priblizné ROZLO 2 E NI NA g EHO T Y MU
40 ¢&lend, je slozen ze studentl téméF viech fakult TUL.

60 % FAKULTA STROJNT
20 % FAKULTA MECHATRONIKY
10 % FAKULTA EKONOMICKA

10 % oSTATNI FAKULTY

FS TUL RACING 2023/2024

CO JE TO FORMULA
STUDENT?

FORMULA STUDENT JE PRESTIZNi MEZINARODNI SOUTEZ, KTERE SE
UCASTNI VICE NEZ 500 UNIVERZITNICH TYMU Z CELEHO SVETA.

UKOL A ZAROVEN I NAS CiL?

Navrhnout a sestrojit inovativni formuli, kterd obstoji
proti ostatnim tymim v nédroénych zavodech. Studenti
musi zaméfit své usili nejen na konstrukci pIné funkéniho
monopostu, ale také na jeho bezpeénostni parametry a
ekonomickou i marketingovou stranku projektu.

04
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FS TUL RACING 2023/2024

CO VAM MUZEME
NABIDNOUT?

Propagace na nasich socialni sitich a tymovém Uégast s fomuli na firemnich akcich pro
webu, v médiich i v rdmci Technické univerzity zaméstnance
Spolupréci se ¢leny tymu, budoucimi Logo na kapoté formule

absolventy TUL

Prohlidky vasich zamé&stnancl u néas na

Zapojeni Vasi spole¢nosti v zadavani dilné a ucast na nasich akcich
semestralnich, bakalafskych a diplomovych
praci

——

05

FS TUL RACING 202372024

KOHO HLEDAME?

Monopost podle vlastniho navrhu konstruujeme a z velké ¢asti vyrabime sami.
To je mozné jen diky podpofe nasich partneru.

Finanéni partnery Produktové a materidlni partnery % Sluzby a vyrobni podporu

Software a konzultaéni sluzby ; ?] Logistickeé partnery
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FS TUL RACING 2023/2024

SPONZORSKE
BALICKY

Pro efektivngjsi rozdé&leni partneri do kategorii jsme
vytvofili jednoduchy systém ¢&lenéni, ktery se odviji od
vysSe poskytnuté podpory.

V ramci kazdé skupiny je definovédn rozsah zévazk{
nadeho tymu vuci firmé, kterd do dané skupiny nélezi.

Popsané skupiny pfedstavuji pouze orientaéni mezniky.
Na dalSich bodech spolupracce, které nebudou

definovdny v baliécich, je mozné se domluvit Skupina Gold -200 000 aZ 450 000 K&
individuainé.

Generalni partner - v domluvené vysi

Skupina Silver - 100 000 az 199 000 Ké

Skupina Bronz - 40 000 aZ 99 000 Ké

Skupina Starter - 10 000 aZ 39 000 Ké

07

FS TUL RACING 2023/2024 SPONZORSKE BALICKY

SKUPINA STARTER

Vymeénou za podporu ve vysi 10 000 az 39 000 K¢ nabizi
FS TUL Racing nasledujici:

« Newslettery

« Zasilani fotografii ze zavodu

« Propagace na socidlnich sitich

« Umisténi loga na propagac¢nich materidlech

« Vymezenad plocha pro umisténi loga na formuli 35 cm?

08
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FS TUL RACING 2023/2024

SKUPINA BRONZE

Vyménou za podporu ve vy§i 40 000 az 99 000 K¢ nabizi
FS TUL Racing nésledujici:

Newslettery
Zasilani fotografii ze zavodu

« Propagace na socidlnich sitich

Umisténi loga na propagadénich materialech
« Umisténi loga na webové stranky
« Vymezena plocha pro umisténi loga na formuli 50 cm?

FS TUL RACING 2023/2024

SKUPINA SILVER

d\"
Vymeénou za podporu ve vy$i 100 000 az 199 000 K& nabizi |

FS TUL Racing nasledujici:

« Newslettery

« Zasilani fotografii ze zavodu

« Propagace na socidlnich sitich

« Sdileni pracovnich nabidek, akci, exkurzi na socialnich sitich
« Umisténi loga na webové stranky Vit
« Umisténi loga na propagacni materialy %
« Vyuzivani firemnich propagaénich materiall lx

« Mozna Ucast na akcich pofddanych firmou -

« Vymezend plocha pro umisténi loga na formuli 100 cm?
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FS TUL RACING 2023/2024

SKUPINA GOLD

Vyménou za podporu ve vy$i 200 000 aZ 450 000 K& nabizi
FS TUL Racing nasledujici:

Newslettery

Zasilani fotografii ze zavodd
« Propagace na socidlnich sitich
« Sdileni pracovnich nabidek, akci, exkurzi na socidlnich sitich

Umisténi loga na webové stranky

Umisténi loga na propagacni materidly

« Umisténi bannerl generalniho sponzora na akcich

Vyuzivani firemnich propagacnich material (oble€eni aped.)
« Mozna ucast na akcich poradanych firmou

« Vymezena plocha pro umisténi loga na formuli 200 cm?*

11

FS TUL RACING 2023/2024

GENERALNI PARTNER

Vyménou v domluvené vysi podpory nabizi FS TUL Racing
nasledujici:

« Vysadni postaveni partnera

« Newsletter

« Zasilani fotografii ze zavodd

« Propagace na socialnich sitich

« Sdileni pracovnich nabidek, akci, exkurzi na socidlnich sitich

« Umisténi banner( generalniho sponzora na akcich

« Umisténi loga na webové stranky

« Umisténi loga na propagacni materialy

« Ugast na akcich poradanych firmou

« Vyuzivani firemnich propagacnich materiald (obleéeni apod.)

« Umisténi a velikost loga na formuli dle pozadavk
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KONTAKTY

DEKUJEME ZA VAS CAS A BUDEME SE TESIT NA
NASI SPOLUPRACI!

®

STUDENTFORMULAGTUL.CZ

FS TUL RACING
FS_TULRACING

FS TUL RACING

SEO D

WWW.FSTULRACING.CZ

SN A
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Priloha B Dotaznik pro sponzory

Dotaznik k marketingové komunikaci FS
TUL Racing

Mili partnefi,

dékujeme za vyplnéni dotazniku zaméreného na Vasi spokojenost s marketingovou
komunikaci tymu. Vase zpétna vazba je pro nas klicova — pomaha nam lépe porozumét

tomu, co ocenujete nejvice a na ¢em bychom méli zapracovat.

Dotaznik obsahuje celkem 16 otazek a vyplnéni Vam nezabere vice nez 5 minut. Velmi si
vazime Vaseho ¢asu a pfispévku k dalsimu rozvoji naseho tymu.

Dékujeme za Vasi podporu a tésime se na odpovédi!

zuzana.rozsypalova@tul.cz Prepnout tcet )

* Oznacuje povinnou otazku

E-mail *

Vas e-mail:

Jaky je nazev Vasi spolecnosti? (neni povinné)

Vase odpovéd

Jak jste se dozvédéli o projektu FS TUL Racing? *
O Byli jsme pfimo osloveni

Ze socidlnich siti

Pfes univerzitu

0d znamych

Jiné:

O
O
O
O
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Sponzorujete i dalsi tymy studentské formule mimo FS TUL Racing?

O Ano
O Ne

Jak dlouho sponzorujete tym FS TUL Racing? *
(O Méné nez rok

O 1-2roky

(O Vvice nez 2 roky

Jaké prinosy pro Vasi firmu vidite v podpore tymu? *

Rozsifeni povédomi o firmé
MoZnost navazani kariérni spoluprace se studenty
Podpora studentské tviréi ¢innosti (dobry skutek)

Testovani produktl

I A O R

Jingé:

Sledujete aktivné nase sité?

O Ano
(O Obgas
(O Ne

Jak hodnotite soucasnou propagaci Vasi firmy na socialnich sitich FS TUL *
Racing?

(O Velmi dobte

(O Dobre

O Ma prostor pro zlepSeni
(O 2zatim o zadné nevim

O Jiné:



Jak pracujete se socialnimi sitéemi Vy?

Jaka média pouzivate pro propagaci Vasi firmy? *

Oo0ooooogd

Facebook

Instagram

LinkedIn

YouTube

Weboveé stranky

Email marketing

Tradiéni media (tiskoviny, televize, rozhlas, apod.)
Eventy (karierni dny, veletrhy, konference, apod.)

Jiné:

Jaky format pfispévku na socialnich sitich byste preferovali pro propagaci Vasi  *
firmy?

)

0000

Foto pfispévek

Kratké video (Reels a socidlni sité)
Dlouhé video (YouTube)

Instagram Stories / Pfibéhy na Facebooku

Clanek o pouziti sponzorského daru vyroba

Pracujete dale se zvefejnénym prispévkem? *

O
O

Ano

Ne

Pokud ano, jak?

Vase odpovéd

Pozadujete oznaceni Vasich profilli na socialnich sitich? *

O
O

Ano

Ne
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FS TUL Newsletter

Posledni ¢ast je vénovana nasemu newsletteru.

Vyhovuje Vam soucasna frekvence komunikace prostrednictvim newsletteru? *
(cca 1x za 2 mésice)

O Ano
O Ocenili bychom zasilani ¢astéji

(O statilo by ném méné &asto

O Jing:



Pfijde Vam nas newsletter dostatec¢né prehledny?

Newsletter leden/dOnor 2024 Newsletter leden/dnor

FS TUL Racing

Aerodynamika

Piedn kiidie Podiahas

FS TUL Racing (A

=

o

Zavody

5 radost! mateme oznamet, 1¢ s ndd opm dspdind reg strowal A8 dva
prestitni sdvedy - Formuls Student East 2 Formuia Student Bakand

» Toomin: 377, - 4.8 » Twrmin; 37.8, - 1.9
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* Dirub- Baiaten Ring Chreull .
robo L re Tast laack .
wiivy e tylo ded

Autadiam Homezyn

oo 0 trat aredl ye shisod
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rallycramave it
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FTEY $2) Implemeantace stadilizsdtare

Navrh formule

Mumsenidind jyre cspiing dakondidl navih formule v podebs CAD
dat. Takirw 1w, kn nél iym poitoupil do lhze vyvely jednotlvych
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