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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrhnout projekt vyuziti socidlnich siti pro marketingové
ucely sportovniho klubu MMA ZLin. Teoreticka ¢ast se vénuje zméndm a novym trendiim
v online marketingu, pfi¢emz se zamétuje pravé na socidlni sit€¢ a moznosti jejich vyuziti
pro marketingové ucely. V praktické casti je blize pfedstaven klub MMA Zlin a po té je
provedena analyza soucasného stavu vyuzivani socidlnich siti pro marketingové ucely timto
klubem. Prakticka ¢ast dale obsahuje analyzu a vyhodnoceni vysledkl dotaznikového Setfeni
zaméteného na vyuzivani socialnich siti mladymi lidmi a jejich vztah k bojovym sportim.
Vsechny ziskané informace jsou nasledn¢ shrnuty ve SWOT analyze. Na zaklad¢ vSech zjis-
ténych skutecnosti je nakonec navrzen samotny projekt vyuziti socidlnich siti pro marketin-
goveé ucely, ktery obsahuje konkrétni doporuceni a je podroben také analyze ¢asové naroc-

nosti, nakladu a rizik.

Kli¢ova slova: Internetovy marketing, Online marketing, Marketingova komunikace, Soci-

alni média, Socidlni sit¢, Facebook, Google+, YouTube, Instagram, Twitter,

ABSTRACT

The aim of this thesis is to propose a project to use social networks for marketing purposes
for the sports club MMA Zlin. The theoretical part deals with changes and new trends in on-
line marketing while focusing on social networks and their use for marketing purposes.
The practical part takes a closer look at the sports club MMA Zlin and then performs an ana-
lysis on their current state of use of social networks for marketing purposes. The practical
part also contains an analysis and evaluation of the results of a questionnaire survey
on the use of social networks by young people and their relationship to the martial arts. All
collected information is subsequently summarized in the SWOT analysis. Based on all
the findings, there is finally the proposed project for the use of social networks for marketing
purposes, which contains specific recommendations and is also subjected to analysis

of the time required, costs and risks.

Keywords: Internet Marketing, Online Marketing, Marketing Communication, Social Me-
dia, Social Networks, Facebook, Google+, YouTube, Instagram, Twitter
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UvVOD

S nastupem internetu dostal marketing zcela novou tvar i smér. Dnes je internetovy marke-
ting ur¢itym druhem povinnosti, bez které si neumime uspéSnou firmu ani pfedstavit. Po-
komunikaci. Nejvyznamnéjsi posun v tomto sméru nastal s pfichodem socialnich siti, které
si ziskaly oblibu uzivateld diky moZnostem jak snadno komunikovat a sdilet své nazory
a zazitky s prateli ¢i znamymi. Marketérim je dnes uz jasné, ze socialni sité neslouzi pouze
pro zabavu mladeze, ale staly se velmi vyznamnym komunika¢nim kanalem, ktery umoziuje
dostat se potencialnim zakaznikam jestd vice ,,pod kazi“. I v Ceské republice tak stéle vice
firem pfizplsobuje své marketingové aktivity pro prostiedi socidlnich siti, které skytaji
ohromné mnozstvi ptilezitosti jak ziskat konkuren¢ni vyhodu. Ve své diplomové praci
se proto budu zabyvat vyuzitim socidlnich siti pro marketingové ucely sportovniho klubu

MMA Zlin.

MMA je anglicka zkratka pro smiSena bojova uméni, coz je syntéza riznych bojovych stylt
jako jsou muay thai (thajsky box), savate (La canne-Francouzsky box), tackwon-do apod.
pro boj v postoji. Za nimi nasleduji judo, zapas (fecko-fimsky a volny styl), sambo (rusky
zépasnicky styl z pocatku 20. stoleti podobny judu) pro zépasnickou techniku a pro ptfechody
na zem a dale brazilské jiu jitsu pro boj na zemi. MMA, nékdy nazyvany také Vale-tudo,
Free-Fight, Ultimate-Fighting apod., je fenomén poslednich dvou desetileti, ale koteny to-
hoto bojového sportu sahaji az do 7. stol. pt. n. 1.. Zrod moderniho MMA je moZno vysto-
povat v Brazilii v prvni pol. 20. stoleti. DneSni podoba MMA pfipravuje zapasniky ve tiech
urovnich boje — boj v postoji, zdpas a boj na zemi, protoze proti takto vytrénovanym zapas-

niklim nem4 mit jiny, byt’ dobry, ale jednodimenzionalni zapasnik, Sanci.

Diplomova préce je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Teoreticka ¢ast prace se vénuje zménam
anovym trendiim v online marketingu, pfi¢emz se zaméiuje prave na socialni sit€¢ a moznosti
jejich vyuziti pro marketingové ucely. V praktické ¢asti je pak blize predstaven klub MMA
Zlin, nasleduje analyza soucasného stavu vyuzivani socialnich siti pro marketingové tcely
timto klubem a analyza a vyhodnoceni vysledka dotaznikového Setfeni zaméfeného na vyu-
zivani socialnich siti mladymi lidmi a jejich vztah k bojovym sportim. Ziskané informace
jsou nasledné shrnuty ve SWOT analyze. Na zaklad¢ vSech zjisténych skutecnosti je nako-
nec navrzen projekt vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely, ktery obsahuje konkrétni

doporuceni a je podroben také analyze ¢asové naro¢nosti, nakladl a rizik.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cile prace

Hlavnim cilem této prace je navrhnout projekt vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely
kKlubu MMA Zlin. Tento projekt se zamé&fuje piedev§im na budovani vétsiho povédomi
0 klubu, zlepseni jeho image, osloveni a zaujeti potencialnich zajemcti o tréninky MMA,
pti¢emz je kladen duraz na jejich ptivedeni na trénink, a to vSe s ohledem na co nejmensi
naklady. Dil¢im cilem je srovnat GspéSnost souc¢asné¢ho vyuzivani socialnich siti klubem
MMA Zlin a jeho hlavnimi konkurenty. Dal§im dil¢im cilem je analyzovat vyuzivani soci-

alnich siti mladymi lidmi a jejich vztah k bojovym sportiim, pfedevsim tedy k MMA.

Vyzkumné otazky
Za ucelem dosazeni definovanych cilii byly formulovany nésledujici vyzkumné otazky:
1) Které socialni sit€ jsou mladymi lidmi vyuzivany nejaktivngji?
2) Povazuji mladi lidé MMA za atraktivni sport a maji zajem se mu vénovat aktivné?

3) Jaky obsah nejvice zaujme mladé lidi na socialnich sitich v ptipadé klubu bojovych

sport?

Metodicky postup

Pro vypracovani projektu vyuZiti socialnich siti pro marketingové ucely sportovniho klubu
MMA Zlin bylo tfeba nejprve zpracovat teoretické poznatky o modernich trendech v mar-

ketingu se zaméfenim na internet a socialni sité.

V praktické ¢asti byl nejprve blize predstaven klub MMA Zlin. Poté byla provedena analyza
soucasného stavu vyuzivani socialnich siti pro marketingove ucely klubem MMA Zlin, ktera
se skladala ze zpracovani dilezitych informaci z marketingového informac¢niho systému
a z komparativni analyzy vyuzivani socidlnich siti pro marketingové ucely klubem MMA
Zlin a jeho konkurenci. Nasledn¢ bylo provedeno dotaznikové Setfeni, analyza a vyhodno-
ceni jeho vysledkil a zodpovézeni zkoumanych otazek. Jako posledni analyza byla prove-
dena SWOT, ktera tak shrnula kritické faktory uspéchu MMA Zlin v souvislosti s vyuziva-

nim socidlnich siti pro marketingové ucely.

Vsechny analyzy a vysledky dotaznikového Setieni poslouzily jako podklad pro posledni

¢ast prace, tedy pro navrh projektu vyuziti socialnich siti pro marketingové tcely klubu
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MMA Zlin, jehoz soucasti je (kromé& konkrétnich doporuceni, navrhu komunikace a obsa-

hové¢ strategie) také analyza ¢asové naro¢nosti, ndkladu a rizik.

Komparativni analyza vyuzivani socialnich siti pro marketingové ucely klubem MMA

Zlin a jeho konkurenci.

Nejprve byla pro ucely komparativni analyzy vybrana konkurence na zaklad¢ informaci
z marketingového informac¢niho systému a s ohledem na ptibuznost ¢i podobnost danych
sportovnich aktivit. Komparativni analyza se zamé&fovala na 4 hlavni oblasti. Tou prvni byly
zakladni tidaje a nastaveni Facebook stranek. Druhd zahrnovala vzhled a grafickou tpravu
Facebook stranek. V ramci tfeti oblasti, tedy komunikace prostiednictvim Facebook stranek,
byly zvlast analyzovany piispévky a jejich obsah, interakce, mira zapojeni fanouskd a me-
trika Mluvi o tom. Ctvrta oblast pak zahrnovala propojeni socialnich siti s webem. K uéeliim
komparativni analyzy poslouzil, kromé& samotnych Facebook stranek, také ¢esky analyticky

nastroj Zoomsphere.
Dotaznikové Setieni

Pro ucely analyzy vyuZzivani socidlnich siti mladymi lidmi a jejich vztahu k bojovym spor-
tim, pfedevsim tedy k MMA, byl proveden priizkum prostiednictvim elektronického dotaz-
niku vytvofeného ve sluzbé Disk Google, ktery obsahoval celkem 19 otazek rozdélenych
na 2 ¢asti. Prvni ¢ast, kterd byla zamétena na socialni sité, uzavirala 11. otazka ,,Jaky mate
vztah k bojovym sportiim? “, ptiCemz pouze v ptipad¢ odpovédi ,, Ignoruji je - vithec mé ne-
zajimaji a rozhodné se jim nechci aktivné vénovat “ jiz dotyény nemusel odpovidat na dal§ich
8 otazek tykajicich se zejména bojovych sporti a dotaznik tim pro néj kon¢il. Cely dotaznik
je k vidéni v ptiloze PL

Dotaznik byl z divodu maximalni relevantnosti respondentii vzhledem k cilové skuping za-
kaznikli §ifen prostiednictvim socialni sit¢ Facebook, kde byl publikovan strankou MMA

Zlin (www.facebook.com/MMA.Club.Zlin) a také byl publikovan jménem autora této prace

Vv nésledujicich skupinach:

e Gymnazium Zlin - Lesni ¢tvrt’ (www.facebook.com/groups/4695989140)
e Boxing club Zlin (www.facebook.com/groups/225972387528293)

e Zlin (www.facebook.com/groups/776318415754707)

e Part’aci na sport Zlin (www.facebook.com/groups/330968807079022)

¢ MMA (www.facebook.com/groups/272556879428525)
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Sbér dat probihal od 9. do 15. biezna 2015 a celkem dotaznik vyplnilo 156 respondentt,
pticemz 93 z nich se dostalo i k vyplnéni druhé ¢asti. Ziskana data byla nasledn¢ vyhodno-

cena a zpracovana do pirehlednych tabulek a grafti v programu Microsoft Excel 2013.

Dotaznik, jakozto metoda kvantitativniho vyzkumu, byl zvolen z divodu mensi ¢asové na-
ro¢nosti a zaroven jednoduchosti sbéru dat od vétsiho poctu respondentti. Vyhodou je rela-
tivn¢ snadnd generalizace zavérii a vysoka reliabilita, avSak silna standardizace dat a tim
redukované mnozstvi proménnych je na tkor validity (nazor respondenta je obvykle zna¢né

redukovan naptiklad na jednu z piedpfipravenych moznosti ¢i uréité ¢islo na stupnici).
SWOT analyza

SWOT analyza byla zvolena proto, Ze ptedstavuje vhodnou metodu pro shrnuti kritickych
faktord ispéchu MMA Zlin v souvislosti s vyuzivanim socialnich siti pro marketingové
ucely. SWOT analyza byla provedena v tradi¢ni podobé, kdy je jejim cilem zjisténi klico-
vych silnych stranek, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb. Jedna se o maly pocet polozek,
které organizaci ukazuji, kam by méla upfit svou pozornost. Vyhodnoceni silnych a slabych
stranek probihalo dil¢i analyzou interniho prostfedi, kdy se srovnavaly s konkurenci. Ptile-
Zitosti a hrozby se tykaji externiho prostiedi ¢i externich vlivi. Prilezitosti predstavuji ob-
lasti, kde mtze spole¢nost pomoci svych silnych stranek vyuzit zmén v okoli ve svij pro-
spéch. Hrozby pak zahrnuji externi vlivy, které mohou v souvislosti se slabymi strankami

spolecnosti uskodit.
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1 INTERNETOVY MARKETING

1.1 Co je to internetovy marketing

American Marketing Association definuje marketingu jako aktivity a soubor procest pro vy-
tvafeni, sd¢lovani, poskytovani a zmény nabidky, coz ptfindsi hodnotu zakaznikiim, partne-

ram a spole¢nosti jako celku (American Marketing Association, 2014).

Internet predstavuje verejnou celosvétovou sit’” vzajemné propojenych a komunikujicich
uzlt. Tyto uzly jsou tvoteny dlouhou fadou zatfizeni jako pracovni pocitace, servery posky-
tujici informace a sluzby, aktivni a pasivni sitové prvky, ale dnes jiz bézné také mobilni
telefony, pocitace v automobilech, chytré elektrospotfebi¢e a mnoho dal$ich. Cely systém je
tedy vybudovan jako decentralizovany. Internet jako celek nikomu nepatfi, ale je soustavou
vzéajemné propojenych dil¢ich siti, které maji svého vlastnika, jenz se o né stara a financuje
je. Piipojeni k internetu tak znamena pfipojeni k jedné z dil¢ich siti, provozovanych ko-

merc¢né. (Blazkova, 2005, s. 13; Bednat, 2011, s. 34)

Pojmy internetovy marketing neboli marketing na internetu anebo také online marketing
tak predstavuji vyuzivani internetu a ptibuznych digitalnich technologii za u¢elem dosazeni
marketingovych cili. Typicky jde o oslovovani zdkaznikli ve specifickém prostiedi inter-
netu, zjistovani jejich potreb a pozadavkll za ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery
pro né bude ptedstavovat ptidanou hodnotu a firmé pfinese zisk. Jde o komplex ¢innosti,
které na sebe navazuji, prolinaji se a podminuji mnohem vice, nez v aktivitich mimo inter-
net. Online marketing umoziuje zménit tradi¢ni piistupy a vyuzivat Siroké moznosti inter-
netu, vyzaduje vsak trpélivost a dlouhodobou perspektivu. Vice nez kdekoliv jinde zde plati,
Ze jen penize nestaci, vSe je nutné méfit, vyhodnocovat a hlavné mit na to ptipravené lidi.
To na rozdil od klasického offline marketingu znamena, Ze marketéti potfebuji mit 1 znacné
technické znalosti a dovednosti, aby mohli marketing na internetu provadét. Technicky
se vsak da vse zvladnout, hlavni je napad a uméni jej dostat k lidem. Dilezitou roli hraje
vzajemnd propojenost jednotlivych marketingovych aktivit tak, aby tvofily komplexni celek
umoznujici vyuZiti synergickych efektl. Znalost samotného marketingu tak zistava rozho-
dujici 1 zde. Internetovy marketing je dnes mnohem vyznamnéjs$i nez klasicky marketing
tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie, co se tyka ti¢innosti. Podle Janoucha bude mar-
keting, tak jak jej zname dnes z literatury, Casem pravdépodobné Upln€ jiny. Jde o logicky

vyvoj, i kdyz fada firem stale neni ochotna to pripustit. (Janouch, 2010, s. 13-17)
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1.2 Vyznamnost internetu a internetového marketingu

Internet je v soucasnosti jiz téméi neodmyslitelnou soucasti nasich zivott. Stal se symbolem
fenoménu globalizace. Vedle bézné mezilidské komunikace ¢i sdileni informaci tak hraje

vyznamnou roli v komer¢ni sféte (Zamazalova, 2010, s. 431)

., Telefon od roku 1876 potreboval 89 let k dosazeni 150 milionii uzivatelu. Televize to
od roku 1928 zviddia za 38 let. Mobilni telefon, predstaveny verejnosti v roce 1983 za 14 let.
Internet (¢i lépe receno World Wide Web) k tomu potreboval jen 7 let. “ (Pavlicek, 2010, s. 6)

Pocet lidi pouzivajicich Internet v celosvétovém méfitku neustéle stoupa. Aktuadlné maji
K internetu piistup celosvétové zhruba 3 miliardy lidi (Internetlivestats.com, 2015). Cesky

internet ma mé&si¢né 7,02 milionu realnych uzivateli (Obrazek 1).

Vyvoj velikosti internetové populace CR
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Obrazek 1: Vyvoj velikosti internetové populace CR (SPIR, 2014a)

Internet jiz davno neni vysadou pouze mladSich ro¢nikti, coz dokldda graf na Obrazku 2.
Z ngj je patrné, jak vyssi vékové skupiny v CR postupné od roku 2003 (s vynechanim roku
2004) ,,dotahovaly* nejmladsi ro¢niky a dnes jiz je v celé skupiné obyvatel od 16 do 44 nain-
ternetu naprosta vétSina lidi (pies 90 %). VEtsi prostor pro dalsi rist maji jen starSi vékové
skupiny. Nejvyssi vékova skupina (65+) za posledni rok udélala nejvétsi skok, z 18,9 %
na 26,7 %. Pocet seniord na siti tedy nyni roste rychleji nez pocet mladych surfaiti. Navic
se ocekava, ze v roce 2050 vzroste podil lidi ve véku 65+ na 31 % obyvatelstva. To vse

se pravdépodobné za n¢jaky cas promitne 1 do podoby internetu jako takového. (Seznam.cz,

2014; SPIR, 2014a).
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Jednotlivci pouzivajici Internet v CR, 2003 az 2014

(v procentech z celkového poétu jednotlivcl v dané vékové skuping, zdroj: €sU)

2003 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

H16-24let W25-34let W35-44let WA5-54let W55-64let W65+

Obrazek 2: Graf jednotlivcil pouzivajicich internet v CR (Peterka, 2014)

Vyse uvedené statistiky maji ilustrovat dnesni masové rozsiteni internetu, jakozto velmi vy-
znamného masmédia. V rdmci marketingové komunikace je povazovan za tzv. nové mé-
dium. Naproti tomu jako tradi¢ni média (i stard média) 1ze oznacit tisk, televizi a rozhlas.
Ob¢ dve skupiny maji své prednosti i zapory. Tradi¢ni média spoléhaji predevsim na Siroky
zasah, davéryhodnost, emoce a trvalé hodnoty. Jejich jednosmérnost komunikace umoziuje
pfimo ovliviiovat a kontrolovat obsah. Naopak nova média dnes nabizeji snadnou obousmér-
nou komunikaci, moZnost okamzité zpétné vazby, globalnost i ptesny zasah zvolené cilové
skupiny, multimedialnost, dostupnost, dlouhodobé¢jsi pisobeni, presnéjsi méfitelnost a pie-
devsim niz8i naklady na prezentaci. Internet podnécuje ke konverzaci, na rozdil od tradi¢nich
médii, které ucinily zdkazniky pasivnimi konzumenty. (Pavlicek, 2010, s. 13—18; Blazkova,
2005, s. 16)

Pfed masovym rozSifeni internetu byly moznosti jak vyznamné upoutat pozornost pouze
dvé. Organizace bud’ mohly koupit drahou reklamu anebo ziskat né¢koho, aby o nich napsal
v (tradi¢nich) médiich. Ale internet zménil pravidla. Diky jeho vySe uvedenym vyhodam je
navratnost investic do internetové reklamy druha nejvyssi po PR, které vyuziva vSech ostat-
nich médii. U televize je navratnost naopak nejnizsi. Spolecnosti, které chtéji byt ispeésné,
se tak musi pfizpusobit. V opa¢ném piipad¢ je mize online trh s velkou rychlosti zlikvidovat.
(Scott, 2008, s. 29; Frey, 2011, s. 55-56)

Tradi¢ni pojeti marketingu diive zdlrazitovalo dosaZeni zisku z kazdé transakce. Udrzeni si

zékaznika na trvalo, nepovazovalo za nutné. Dlouhodobym problémem reklamy tak je, ze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

zékaznikiim vnucuje produkty bez znalosti toho, jaké produkty pozaduji. Proto lidé piesta-
vaji reklamé véfit a vyhybaji se ji. V marketingu ale dnes jde, spise nez o samotnou reklamu,
o proces ziskavani stalych zdkaznikl a zjiStovani jejich potieb a pozadavkl za ucelem po-
skytnout jim ptesné takovy produkt, ktery pro né bude piedstavovat ptidanou hodnotu, diky
které budou mit diivod se vracet, a ktery firmé¢ pfinese dlouhodoby zisk. A prave internet je
k tomuto nejvhodnéj$im nastrojem. Spole¢nosti, které rozumi novym pravidlim marketingu
a PR, rozvijeji pfimo vztah se zdkaznikem. Nov¢ je mozné diky dostupnosti velké spousty
informaci o naSich zakaznicich k nim pfistupovat individudlné a neni tak nutné cilit na celé
segmenty. Pfitom lze zakazniky oslovit najednou nékolika riiznymi zptsoby, je mozné kdy-
koliv dynamicky a pfesné na miru konkrétnimu zakaznikovi meénit obsah, pfizptisobovat

prezentaci, nabidku i celkovou komunikaci. (Pilik, 2007, s. 23-24; Janouch, 2010, s. 16).

1.2.1 Investice do internetové reklamy

Internetova reklama zaznamenala v roce 2013 stejn¢ jako v pfedchozich letech dvojciferny
narGst. Podle odhadu SPIR (2014b) dosahly ve zminéném roce inzertni vydaje do riznych
forem online propagace 13,3 miliard K¢, coz je vice nez dvojnasobek oproti roku 2009 (6,4
mld. K¢) a 0 2,2 mld. K¢ vice nez v roce 2012. Béhem poslednich 4 let tak rostly vydaje

do online inzerce meziro¢né praimérné o pétinu, coz potvrzuje postaveni internetu jako in-

vvvvvv

6

Miliardy K¢

12 -

2008 2009 2014

(odhad)

Obrazek 3: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce 2008 az 2014 (SPIR, 2014b)
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., Online marketing je pro vetsinu malych a stiednich firem idealnim marketingovym rese-
nim, protoze i s nizkymi naklady na kampan Ize dosahnout viditelnych vysledkii. Nespornou
vyhodou on-line marketingu je efektivni cileni reklamy na vybranou klientelu. Ndklady

na konverzi jsou tak minimalni a kampan maximalné efektivni. “ (Juraskova, 2012, s. 124)

Pokud srovname inzertni vydaje podle jednotlivych médii (Obrazek 4), zjistime, Ze interne-
tova reklama uz predstavuje témeét 20% podil z reklamnich rozpoct. Tém sice stale kraluje
se 40,5 % televize (doslo u ni oproti roku 2012 k odlivu vice nez 2 miliard), ale je nasledo-
vana tiskovou inzerci, kterd jiz ¢tvrtym rokem klesa (aktualné na 17,5 mld. korun). Online

reklama naopak stale roste a pravdépodobné piedstihne tisk uz v roce 2015. (Kral, 2014)

Internet - 19,4 %
13,3 mid. K&

Radio - 8,5 % 27,8 mid. K&

5,8 mid. K&

O0OH-6,2 %

4,3 mid. K&

Tisk - 25,4 %
17,5 mid. K¢

Obrazek 4: Podil jednotlivych mediatypt v roce 2013 (SPIR, 2014b)

1.3 Nové trendy v internetovém marketingu

Podminky na internetu se méni zcela nepftetrzité. Stale nové technologické moznosti a jejich
neustalé rozsifovani maji za disledek, Ze je velmi tézké odhadovat budouci vyvoj. MoZnosti
rychlého a snadného §ifeni informaci v rdmci mnohem tésnéjsich socidlnich vztahti zapfici-
nily, Ze dosavadni osvédCena schémata 1 internetového marketingu ptestavaji platit. Zakaz-
nici nyni mohou a chtéji informace ziskavat od lidi, které znaji a maji k nim davéru a tim si
tak v podstaté vynucuji dalsi zmény marketingu sami. Internetovy trh je konverzaci v real-
ném case na jakékoliv téma a Casto naprosto bez zabran. Lidé dnes chté&ji byt vice nez kdy
diive pouceni, vyslechnout nazory a hodnoceni druhych, sdilet s nimi své dobré i Spatné

zkuSenosti. Diky tomu tak mohou relativné snadno libovolnou firmu béhem chvile zcela
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zdiskreditovat nebo ji naopak vyzvednout mezi nejvyznamnéjsi hrace na trhu. Internetovy
marketing je tedy tieba chapat jako kontinualni ¢innost, vyzadujici hledat dalsi zptusoby
pro oslovovani zakaznikl, vyuzivat novych a netradi¢nich nastroji, pfichazet s mnohem
vetsi invenci, piedstavivosti a také 1épe znat zvyklosti oslovovanych cilovych skupin. Proto
je klasicka internetova reklama stale ¢astéji nahrazovana komplexnimi komunika¢nimi pro-

jekty (Frey, 2011, s 9-11; Janouch, 2010, s. 19-22; Pilik, 2007, s. 23-24)

Spole¢nosti mohou diky internetu stale ziskat znacnou konkurencni vyhodu, ale jen v pfi-
padég, Ze budou sledovat a fidit se novymi trendy moderni marketingové komunikace, jez
spociva zejména v jeji obousmeérnosti. Idealnimi prostfedky pro takovou komunikaci a vy-
vrcholenim dosavadniho vyvoje jsou socidlni média, zejména socidlni sité, v nichz vidi Ja-
nouch budoucnost. Socialnim sitim se podatilo néco, co dosud nemélo ve svét¢ informacnich
technologii obdoby. Staly se v§eobecnou komunikacni platformou a proto by tak dnes mély
byt jiz standardni souc¢éasti moderni marketingové komunikace. V soucasnosti jsou nejlepsim
prostiedkem pro dosahovani jejich cilii. Témito cili ve sméru k zadkaznikovi jsou informovat,
ovlivilovat, pfimét k akci a udrzovat vztah. V opacném sméru, tedy od zékaznika, to jsou
pak informace o zdkaznikovi samotném, informace vztahujici se k nadkupu, informace o po-

zadavcich, potiebach, spokojenosti atd. (Janouch, 2010, s. 27; Bednat, 2011, s. 7)

Z uvedenych ditvodi se tato prace dale vénuje zejména problematice marketingu na social-
nich sitich, jakozto pomérné nové a stale dynamicky se rozvijejici oblasti internetového mar-
ketingu. Pfedtim je ale tfeba jesté upozornit na dalsi souvisejici trendy. Ruku v ruce s vyu-
Zivanim socialnich siti se rozvijely i mobilni technologie. Na internet uz dnes nepfistupujeme
pouze prostiednictvim pocita¢u. Ty postupné dopliiuji a n€kdy i nahrazuji chytré telefony
(smartphony) a tablety. Casto se proto v této souvislosti hovoii o multiscreeningu (Brito,
2014 s. 16-18). Smartphone nebo tablet dnes pouziva uz 67 % ceské internetové populace.
Historicky poprvé navic smartphony piestihly své mobilni piedchiidce. Podle vyzkumu,
ktery se uskute¢nil na konci roku 2014, vyuziva chytry telefon 59 % lidi, zatimco klasicky
mobilni telefon 46 %. Jednou ze zakladnich vyhod chytrych telefont i tableti je moZnost
jednoduchého pfipojeni k internetu odkudkoliv a stahovani nejriznéjsich aplikaci. Nejcas-
t&j$1 vyuziti nachazi praktické aplikace pro pfedpovéd pocasi, pro socidlni sité a v ptipadé
tablett také hrani her a sledovani videi. Webové stranky zapojené do vyzkumu NetMonitor
navstévuje z mobilnich zafizeni jiz téméf polovina Ceskych internetovych uzivatela. Pocet
téchto uzivateld v listopadu 2014 dosahl 3,35 milionu a dlouhodobé tak stale roste. Z klasic-

kych pocitaci navstivilo zminéné stranky ve stejném obdobi 6,8 milionu ¢eskych uzivateld.
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Navic dle studie spole¢nosti Kleiner Perkins Caufield & Byers patii Cesi mezi nejaktivngjsi
uzivatele elektronickych ptistroji na svéteé. Denné se divaji na mobil, televizi, pocita¢
nebo tablet pfes sedm hodin ¢imz se fadi na 12. misto mezi 30 zemémi, které piedstavuji
70 % svétové populace. Nejvice ¢asu Cesi travi denné u poéitace (122 minut), t&sné nasle-
duje smartphone (119 minut) a televize je az tieti (111 minut). S tabletem sice travime pri-
mérné ,,jen” 70 minut, v tomto sméru jsme ale podle vyzkumu ¢tvrti na svété. Studie také
potvrzuje, ze stale vétsi pocet uzivateli konzumuje internet pravé pies mobilni zafizeni.

((Marketing Journal, 2015a, 2015b; Matura, 2014)

Vyznamna popularita socialnich siti ve spojeni s rostoucim vyuzivanim mobilnich zafizeni
znamena nutnost mit pro né pfipraveny obsah v optimalizovaném formatu pro malé displeje.
Stale vice se tak mluvi o obsahovém a mobilnim marketingu (Krum, 2010, s. 5-6) jeZ pted-
stavuji logicky smér vyvoje internetového marketingu a v jejichz souvislosti se predpovida
velky nastup video obsahu (SPIR, 2010; Trimble 2014). Zajimavy pohled na soucasné trendy
v ¢eském marketingu v grafu ptedstavuje studie od spolecnosti Idealisti (Obrazek 5)

Aktudlni
trendy

100 % 30 %

Nepochopené
a mizejici

Buzzwordy

Obrazek 5: Cast infografiky Trendy v &eském marketingu pro rok 2015
(Idealisti, 2015)
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2 SOCIALNIi MEDIA A SOCIALNI SITE

Socialni sité spadaji pod $irsi pojem socialni média. Prvni ¢ast téchto terminti vychazi z in-
stinktivni potfeby lidi byt ve spojeni ¢i kontaktu s ostatnimi. Jde o to byt si nablizku a zacle-
novat se do skupin podobné¢ smyslejicich lidi, s kterymi mizeme sdilet nase myslenky, na-
pady, nazory i zkusenosti. (Satko, 2012, s. 4). Jednoznac¢na definice socidlnich médii prak-
ticky neexistuje, protoze jde v podstaté o kombinace nastroju, které se neustale vyvijeji
a méni, avsak jiz v roce 2009 popsal Ryan Damian socialni média jako termin zastfeSujici
webové sluzby, které umoziuji svym uzivatelim setkat se online, komunikovat, diskutovat
a podilet se na jakékoliv form¢ socialni interakce. Tato interakce podle né¢j muze obsahovat
text, audio, obrazky, video a dalsi formy, a to jednotlivé ¢i v jakékoliv kombinaci. To zahr-
nuje tvorbu nového obsahu, doporucovani a sdileni existujiciho obsahu, recenzovani a hod-
noceni produktt, sluzeb a znacek, diskutovani na zhava témata dne, rozvijeni konic¢ka, zajmt
a vasni. Ryan zaroven dodava, ze jednim z nejvétsich omyli je, ze socialni média jsou zcela
novym fenoménem. Online socidlni interakce je zde od poc¢atkt internetu. Béhem let se zmé-
nila pouze technologicka vyspélost, jejich penetrace a piijeti do naSich kazdodennich Zivott.
(Ryan, 2009, s. 152-153).
THE

CONVERSATION
PRISM

Brought to you by
Brian Solis & JESS3

LLLLLL

For more information
check out conversationprism.com

Obrazek 6: Piehled socialnich médii (Solis, 2015)

Janouch (2010, s. 31) poukazuje na to, ze pojem socialni média je do jisté miry pouze na-
hrazenim terminu ,,web 2.0%. Tento termin, ktery se dfive hojn¢ pouzival, predstavuje dru-

hou generaci webovych sluzeb, jez lidem umozinuji spoluvytvaret a sdilet informace novym
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zpusobem, pficemz je pro tyto sluzby typické, ze zde neexistuje zadna profesionalni autorita
¢iredakce, schvalujici jakykoliv obsah pted jeho publikaci (Pavlicek, 2010, s. 83). Socialnim
médiem by se tak jiz dal nazvat samotny web, protoze drtiva vétSina dnes$nich webovych
stranek jiz obsahuje funkce typické pro socialni média, jejichz jednotlivé druhy se Casto pie-
kryvaji (Obrazek 6), ale spolecnym znakem je jim vzdy obsah generovany uzivatelem. N¢-
ktefi autofi se presto pokusili alespon o zakladni ¢lenéni, které v§ak nelze brat jako dogma.

(Evans, 2010, s. 16-21; Sterne, 2011, s. 15 - 20)
Za prehledné povazuje Janouch nasledujici ¢lenéni:

e Virtudlni svéty (Second life, The Sims)

e Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious)

e Wiki systémy (Wikipedia)

e Diskusni fora, Q&A portaly, Yahoo! Answers)

e Blogy, mikroblogovaci sluzby (Blogger, Tumblr, Twitter)
e Sdilena multimédia (YouTube, Flickr, Instagram)

e Socialni sit¢ (Facebook, Google+)

Toto rozdéleni neni ideélni predevSim v poslednich tfech bodech, mezi kterymi se rozdily
Vv praxi velmi stiraji. Napfiklad o Twitteru, Instagramu, Tumblr a YouTube se béZn¢ mluvi

také jako o socialnich sitich. (Sterne, 2011, s. 15 - 20)

Socialni sité jsou tedy jakymsi specifickym vyvrcholenim vyvoje socialnich médii a ve vy-
sledku integruji funkce veskerych svych pfedchudci. Samostatné diskusni servery, jedno-
duché blogy ¢i neinteraktivni fotoalba ztraci vedle komplexnich socialni sit€¢ vyznam. Na so-
cialnich sitich se sdruzuji miliony lidi z celého svéta, prezentuji zde své nazory a sdili
spoustu osobnich informaci. Firmam tak socialni sité nabizeji jedinec¢nou prilezitost, jak

velmi dobie poznat svoje zakazniky. (Safko, 2012, s. 44)

“Socidlni site se zakladaji na komunikaci mezi uzivateli. UZivatelé tvori jejich obsah,
ktery soucasné konzumuji. Socialni sité jim k tomu poskytuji prostor, ale jejich tviirci za nor-
malnich okolnosti nijak nezasahuji do obsahu.” (Bednat, 2011)

Stfedobodem kazdé socidlni sité jsou vztahy mezi jejimi uzivateli, pficemz se vSak tyto
vztahy na kazdé socialni siti mohou nazyvat rizné. Podstatou jsou tedy samotni uzivatelé

a praveé co se jejich poctu tyc€e, jsou socialni sit¢ nejmasovej§im komunikacnim médiem
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kaci.

,,Sociologie definuje socialni sit jako propojenou skupinu lidi, kteri se navzajem ovliviji,
pricemz mohou (ale nemusi) byt pribuzni. Socialni sit’ se tvori na zaklade spolecnych zajmii,
rodinnych vazeb nebo z jinych vice pragmatickych ditvodii, jako je napr. ekonomicky, poli-

ticky ¢i kulturni zajem. ** (Pavlicek, 2010, s. 125)

Vedle jiz zminénych charakteristik je zde jesté jedna velice dulezita, ktera socialni sité odli-
Suje od vSech ptedchozich typl socidlnich médii. Identita uzivatelll socidlnich siti je totiz

zpravidla totozna s jejich identitou skute¢nou. (Bednat, 2011, s. 10)

Je dobré si uvédomit, ze socidlni sit¢ funguji i v offline prostiedi. Potieba lidi se stejnym
zajmem sdruzovat se, je daleko star$i nez samotny internet. (Funk, 2013, s. 2-13)

2.1 Nejpouzivanéjsi socialni sité

Predem bych rad zdaraznil, Ze urcit pocty uzivatelt socialnich siti je problematické. Je totiz
rozdil v poctu registrovanych uctl, redlnych osob a aktivnich uzivateld. Jedna osoba si totiz
muze vytvofit vicero Uctd a pfitom ve vysledku nepouZivat Zadny. Nékteré socialni sité ne-
rozliSuji mezi Uty jednotlived a spoleCnosti a navic ne vSechny sité poskytuji data o jejich
vyuzivani. Teoreticky nejrelevantnéj$i hodnotou je pocet aktivnich uzivateld, avsak 1 toto
pocitaji riizné socidlni sité razné.

Nepopiratelnou jednickou mezi socialnimi sitémi je celosvétové Facebook s vice nez 1,35
miliardy aktivnich uzivatelii. Dilezité je dodat, Ze za aktivni uzivatele povazuje Facebook
ty, ktefi se na néj alespon jednou mési¢né piihlasi. V nejtésnéjsim zavésu za Facebookem je
nejvetsi videosluzba YouTube s 1 miliardou uzivateld, ktera také spada do kategorie social-
nich siti. Pomineme-li usp&sné socialni sité z Ciny, kde je Facebook zakazany, pak nasleduje
Google+ s vice nez 800 miliony uzivateli. Toto Cislo je vSak potieba brat s velkou rezervou,
jelikoZ Google s témito Cisly do znaéné miry manipuluje napiiklad nedavnym nucenym pro-
pojenim komentaid na YouTube pravé s Google+. Jeste v listopadu 2014 se v souvislosti
s Google+ hovofilo o 343 milionech uzivateli. Dal$i v potadi je specificky zaméfena pro-
fesni socialni sit’ Linkedin s pfiblizn¢ 313 miliony uzivatelti. Na hranici 300 milioni uziva-
telt se na konci roku 2014 dostala socialni sit’ postavena na snadném sdileni upravenych
fotografii Instagram a predstihla tak mikroblogovaci sluzba Twitter (taktéz povazovany

za socialni sit’) s 284 miliony. Blogovaci systém Tumblr je na 230 milionech a z mensich
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socialnich siti bych vypichl rychle rostouci sluzbu na tvorbu digitalnich nastének a sdileni
obrazku Pinterest (70 miliont). (Docekal, 2014b)

V piipadé poétu uzivatelti v CR jsou k dispozici nasledujici data z vyzkumu MML-TGI
(MediaGuru, 2014): Facebook navstévuje tydné téméf 3,4 mil. osob, YouTube ma tydenni
navstévnost pres 2 mil. lidi a Google+ je pfiblizné na 500 tisicich. Twitter by mél mit tydenni
navstévnost kolem 124 tisic a Linkedin 107 tisic. Pro Instagram podobny vyzkum neexistuje,
ale sluzba Obrazeni.cz (Socialbakers, 2015) eviduje k unoru 2014 pies 103 000 ceskoslo-
venskych G¢ti. Data o ¢eskych uzivatelich Pinterestu nejsou nikde dostupna, pouze se od-
haduje, ze jich jsou desetitisice (Rostecky, 2015). V piipadé Tumblr nejsou dostupné ani

odhady. Tato sluzba je v Cesku spi$e na naprostém okraji zajmu.

V nasledujicich kapitolach tato prace blize predstavuje vybrané socialni sit€ vhodné pro mar-

keting a zabyva se jejich moznostmi a funkcemi vyuzitelnymi pro marketing.

2.2 Facebook

Nejvetsi ¢i nejpouzivanési socidlni sit’ dneska vznikla v roce 2004 pro snadné sdileni kon-
taktd studentd vysokych Skol. V listopadu 2006 byl zpfistupnén vSem lidem star§im 13 let.
Je lokalizovan do vice nez 70 svétovych jazykl (estina od roku 2008), v zaii 2009 poprveé
dosahl kladného cash flow, na burzu vstoupil 15. kvétna 2012 a 4. 10. 2012 oznamil prekro-
¢eni hranice 1 miliardy uzivatelii. Rok 2014 Facebooku pfinesl trzby ve vysi 12,47 miliard
dolarii (o 58 % vice nez v roce 2013). Stoupa pfitom dllezitost piijmi z mobilni reklamy
—V poslednim ctvrtleti tvotily 69 % vSech reklamnich ptijma Facebooku (pfed rokem to bylo
53 %). To potvrzuje trend rostouciho poctu uzivatelli ptihlasujicich se z mobilnich zafizeni.

(Pavlicek, 2010, s. 137; Beranek, 2015)

2.2.1 Demografické sloZeni ¢eskych uzivateli Facebooku

V zati 2014 bylo na Facebooku podle Docekala evidovanych 4 200 000 uzivatelskych uctt
s bydlistém v Ceské republice, z toho jsou 2 200 000 Zeny a 2 000 000 muzi. Jak uZ ale bylo
zminéno vyse, tydné je aktivnich zhruba ,,jen* 3,4 mil. osob. Podrobné rozloZeni vékovych
skupin je vidét na Obrazku 7. Celou tfetinu tvoti uzivatelé ve véku 20-29 let (33 %), nasle-
duji uzivatelé ve veéku 30-39 let s 24 %. 17 % tvoii uzivatelé do 19 let. Skupina uzivatell
vV rozmezi 40-49 let ma 13 % a uzivatelt starSich 50 let je 12 %. Velimi pozitivnim faktem
tak pro firmy jisté je to, ze celych 39 % ceskych uzivateld Facebooku je ve véku 25-39 let.

Je vSak nutné si uvédomit, Ze fada uzivateli neuvadi své skutecné bydliste, stejné jako
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ze fada pozménuje vek. Tisice déti pod 13 let navic musi uvadét veék vyssi, aby jim Facebook
umoznil zalozeni uctu (uvadéji zpravidla 18 let). I presto je zde dobie vidét, ze uzivatelé
Facebooku postupné starnou. (Docekal, 2014d)
T
— 1/0000

500000 —, 16-19

540000

174000 —-

400000

780000

400000 —

Obrazek 7: Podrobné slozeni ¢eskych uzivatelti Facebooku dle véku

(Docekal, 2014d)

2.2.2 Zakladni funkce vyuZitelné pro marketingové ucely
Stranka

Jednotliveim slouzi pro komunikaci uzivatelské ucty (také znamé jako profily), pro firmy,
znacky, produkty, nebo tieba také popularni osobnosti jsou zde tzv. stranky (Facebook Pa-
ges). Stranky si mohou zvolit ndzev a unikatni URL adresu (vhodnou pro snazsi vyhledani
a dalsi reprezentacéni ucely) a stejné jako uZzivatelské profily jsou zdarma. Misto pratel vSak
stranky ziskavaji fanousky. Stranky a jejich obsah spravuji administratofi, kterych mtize byt
vice. Ti pak mohou jménem stranky zvefejiovat riizné typy prispeévkl (prosty text, odkaz,
obrazek, video, specialni nabidky) ¢i tvoftit (stejn€ jako jednotlivi uzivatelé) tzv. udalosti.
Publikované ptispévky od pratel i stranek se nasledné uzivatelim zobrazuji spole¢né v hlav-
nim kandle pfispévkl (News Feed). Na pfispévky stranek mohou reagovat fanousci i jiné
stranky pfidanim komentare, oznacenim jako ,,To se mi 1ibi“ ¢i lze piispévek tzv. sdilet.

(Facebook, 2015)
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Dutlezité je vSak zminit, Zze fanouskiim stranek se v News Feedu nezobrazuji veskeré pfi-
spévky danych stranek. Pisa (2015) uvadi, ze po ptihlaseni k Facebooku ¢eka uzivatele pru-
mérné 1500 postii od piatel nebo stranek, které sleduje. Kvuli ochrané uZzivatela pied obrov-
skou zaplavou obsahu tak tato socialni sit’ zavedla v roce 2010 algoritmus, ktery filtruje,
co se uzivateli zobrazi. Tento algoritmus se téméf kazdy rok méni, zjednodusené vsak plati,
ze ¢im vice interakci ptispévek vyvola u téch, kterym se jiz zobrazil, tim je prispévek pova-
zovan za kvalitnéjsi a Facebook ho uptednostni pied ostatnimi a zobrazi jej tak dal§im uzi-
vatelim. Organicky dosah piispévki (tedy bez vyuziti placené reklamy) se tak v praxi po-
hybuje v jednotkach az desitkach procent fanouskt dané stranky. Podle studie spole¢nosti
Komfo (Sovéikova, 2014) jsou na tom v soudasnosti z hlediska dosahu i miry zapojeni nej-
Iépe stranky, jejichz fanouskovska baze neni vétsi nez 10 tisic, kdy je jejich dosah okolo
23 %. Pritom plati, ze ¢im vice fanouskd, tim jsou zminéné metriky niz$i. Tato problematika

je astym davodem, pro¢ se do hledackt marketéra dostavaji stale vice i dalsi socialni sité.
Skupina

Skupiny jsou urcené spise pro samotnou komunikaci a vyménu informaci, nez vyjadieni
sympatii s nééim. MiZe byt zalozena pouze konkrétni osobou (osobnim tétem) a proto pri-
marné neslouzi firmam k marketingovych ti¢eliim, ale ptedstavuji ptilezitost jak komuniko-
vat mimo stranky s dal§imi lidmi, které neni nutné mit v seznamu piatel. Podobné jako
stranky mohou mit svij popis, na rozdil od nich ale nemaji zadné analytické nastroje ¢i pie-
hledy, naopak navic umoziuji pokladat anketni otdzky, sdilet soubory a co je diileZité, jejich
¢lenové jsou ve vychozim stavu upozornéni na kazdy novy piispévek. Lze nastavit, zda bude
skupina vefejna, uzaviena ¢i tajna. V ramci marketingu tak mohou byt skupiny zajimavou

prilezitosti pro riizné komunitni projekty, krouzky, svazy, kluby apod. (Facebook, 2015)
Aplikace

Na stranky je mozné ptidat téméf libovolné aplikace. Ty je vSak potieba nejprve naprogra-
movat a proto jsou ze své podstaty naro¢néjsi na vytvoieni a provoz. Aplikaci mtze byt
naptiklad hra, soutéz ¢i interaktivni prezentace, nebo také naptiklad jednoducha zélozka
s mapou pobocek. Casto pracuji s cennymi uZivatelskymi informacemi, coz musi uZivatel,
ktery je chce pouzivat, nejprve odsouhlasit. Vytvaii se za ucelem zaujeti CO mozna nejveétsiho
poctu uzivateli a mohou tak slouzi jako nastroj pro rychlé ptivedeni vétSiho poctu novych

fanousku. Toho ale firmy ¢asto zneuzivaly tim, Ze uzivani aplikace pfimo podminily fanous-
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kovstvim stranky a na Facebooku se tak objevovaly zaplavy podvodnych soutéznich apli-
kaci, které v podstaté nepfirozené strankam navySovaly pocty fanouskt, ktefi ale o danou
stranku nemély zadny zajem. Moznost vyuzit tuto podminku nasledné Facebook 5. listopadu

2014 odstranil. (Bednat, 2011, s. 40, Docekal, 2014a)
Propojeni s webem

Je na firmach, aby na svych webech ¢i blozich nabizely obsah, ktery budou navstévnici chtit
sdilet, a aby dokazaly toto sdileni vhodnym zpiisobem podporovat a vyvolavat. Pokud dnes
firemni web neni socidlni, jde o velkou chybu. Doplnéni socialnich prvku, tzv. plug-int

(To se mi libi, Doporucit, Sdilet atd., viz Obrazek 8), je jednoducha a jednorazova zalezitost.

1 To se milibi m Toto =& libi 1.353.328 lidem. Budte prvni mezi swvymi prateli. Najdete nas na Facebooku

- Facebook Developers @
: |

3 1o se libi uZivatelim Martin Pernica, Jenda Perla a dalSim
(3.374.900).

Facebook Developers se libi vice lidem (3.374.901).

3 Y | R

<P | B
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You, Milog Brazda and 16 are following Mark Zuckerberg. . _.J
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Komentafe: 10.258 «

Umistit na profil Zvefejfiujete jako Roman Majda -

Zobrazit dalSi (10.245) w

Obrazek 8: Ukézky socidlnich plug-ini Facebooku (Facebook, 2015)
Mély by se nachazet vSude, kde I1ze oc¢ekavat, Ze navstévnik (at’ uz fanousek ¢i ,,ndhodny
kolemjdouci®) bude chtit nasdilet obsah z webu (stranku) na socidlni sité. Firemni obsah
se tak z webu nesifi ptes stranku, ale pfimo prostfednictvim navstévnika k jejich pratelim

a navstévnik se diky témto prvku také mize stat novym fanouskem. (Docekal, 2014c)

2.2.3 Moznosti placené reklamy na Facebooku

Facebook diky své velikosti a popularité predstavuje pro firmy idealni prostor pro prezentaci
a reklamu, kde mohou vyuzit obrovské uzivatelské zakladny a také mezi socialnimi sit€émi

nejvétsiho poctu formati a pokrocilych moznosti cileni reklamy. Jejich kompletni popis je
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vSak natolik Siroké téma, ze by ziejmé vystacilo na celou praci. V Case se navic neustale

vyviji a méni, proto se zde pokusim shrnout alespoii to nejzajimavéjsi a nejpouzivanéjsi.

Placena reklama na Facebooku funguje na klasickém modelu PPC, kdy zadavatelé plati
za prokliknuti, coz predstavuje pro Facebook témét veskery zdroj piijmu. Tato reklama je
vsak oproti podobnym systémum Google AdWords a Seznam Sklik specificka tim, Ze v pro-
stiedi Facebooku se lidé chtéji pfedevsim bavit a naopak zde cilené nevyhledavaji zbozi,
které by chtéli koupit. Reklamni kampané zde tak maji nejcastéji za cil ziskani novych fa-
nouskd, rozsifeni povédomi o znacce a s tim souvisejici podporu prodeje vyrobku a sluzeb.
Lidé si tak v dusledku této reklamy spiSe jen uvédomi potiebu a nasledné vyuziji radéji kla-
sickych webovych vyhledavact, coz je jeden z hlavnich diivodd, pro¢ se o reklamé na Face-
booku nemluvi primérné€ jako o vykonnosti, pfesto Ze miize mit vyborné vysledky. (Kolafi-

kova, 2014, s. 27-28)
Zakladni déleni a formaty reklamy

Facebook postupné zjednodusuje a zpiehledituje zadavani reklamy a tak od fijna 2013 pfi-

stoupil k zakladnimu dé€leni dle t¢elu reklamy. Téchto Gceld je aktualné devét (Obrazek 9)

Vyberte aéel pro vasi kampan Napovéda: Vibér idelu
Nasmérovani lidi na vas web
Zvyseni poctu konverzi na webu
Propagace pfispévki
Propagace stranky
Ziskani instalace aplikace
Zvyseni zajmu o aplikaci
Zvyseni navstdvnosti na udalosti
VySSi mira vyuZiti vasi nabidky

Ziskat zhlédnuti videa

Obrazek 9: Déleni reklamy na Facebooku (Facebook, 2015)

Prvni dva tcely tvoii skupinu reklam nékdy oznacovanych jako ,,Facebook PPC* a slouZi,
jak jejich nazev napovida, k promovani pouze externich URL adres za ucelem zvySeni na-
vstévnosti (o relevantni ndvstévniky) a poctu konverzi (nakupi, registraci atd.) na zvoleném
webu, coz mize byt velmi zajimavé napiiklad pro e-shopy. Takto vytvofena reklama se na-
sledné zobrazi uzivatelim v News Feedu, postrannim sloupci pro reklamy ¢i v partnerskych

mobilnich aplikacich, nikoliv pfimo na strance. (Facebook, 2015; Kolatikova, 2014, s. 28)
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Zbylych sedm ucela tvoti skupinu ,,Facebook Ads* a na rozdil od ,,Facebook PPC* slouzi
k promovani internich objektt Facebooku, z ¢ehoz vyplyva, ze tyto objekty musi byt prak-
ticky nejprve publikované na strance. Z pojmenovani uceli je evidentni, ze zminéné objekty
mohou byt prispevky stranek (které vsak také mohou obsahovat externi URL), z ptispévkl
pak jednotlivé specialni nabidky a videa, dale aplikace udalosti a samotné stranky. Diky
tomu tak lze ziskavat nové fanousky, vétsi vyuzivani aplikaci, a co je dilezité, lze takto
navySovat samotny dosah jednotlivych piispévku stranky a s tim souvisejici vétsi pocet in-

terakci u prispévku. (Facebook, 2015; Kolatikova, 2014, s. 28)

Vsechny tyto formaty také vyuzivaji funkce tzv. Ptibéhtl, coz znamena, ze samotna reklama
je doplnéna o informaci o souvisejici aktivit¢ nékoho z pratel uzivatele, kterému se reklama
zobrazila. Diky maximalnimu vyuziti socialnich vazeb je tak reklama ve vysledku pro uzi-
vatele relevantnéjsi, zajimavéjsi a vede k vyssi mite jejich zapojeni. ,,V praxi tato reklama
funguje tak, zZe pokud pan Novik dal lajk znacce X, jeho kamaradka pani Novotna videéla

nejen reklamu, ale také to, Ze znacku podporuje pan Novak*“ (Kolatikova, 2014, s. 30)
MozZnosti cileni reklamy

Siroké a presné moznosti cileni reklamy jsou jednou ze silnych stranek Facebooku. Véfim,
Ze neni tfeba zdiiraznovat, ze vhodn¢ zvolené cileni na relevantni skupinu uzivateld ma za-

sadni vliv na efektivitu kampané, tedy naptiklad cenu za proklik a konverzni pom¢r.
Mezi snadno dostupné moznosti cileni reklamy na Facebooku patii (Facebook, 2015):

o Geografické — vybér zemi, statl, kraji a mést, stejné jako jejich vylouceni

e Demografické — specifikace véku, pohlavi, pouzivaného jazyka, vztahu (rodinného
¢1 jen preference pohlavi), vzdélani (Uroven, obory, Skoly, roky pfed ukoncenim),
zaméstnani (zaméstnavatel, pozice, odvétvi), etnické ptislusnosti, generace (napi. X
a Y), rodicovstvi (nastavajici ¢i dle veku ditéte), politického nézoru (jen v rdmci
USA) ¢i dle rznorodych zZivotnich udélosti

o Dle zdajmit a chovani — rozséhlé moznosti specifikace z4jmu od jidla, pfes oblibené
aktivity a koni¢ky aZ po rodinné vztah, dale pak specifikace chovani od moZnosti
cestovani az po riizna uzivani mobilnich zatizeni

e Dle spojeni — moznosti v souvislosti se spojenim s konkrétnimi strankami

e Dle umisteni reklamy — v ramci tohoto cileni 1ze specifikovat, zda se bude reklama

zobrazovat napiiklad 1 na mobilnich zatizenich, ¢i jen na klasickych pocitacich
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Mezi dalS$imi moznosti pfesného cilené patii (Facebook, 2015; Kolatfikova, 2014, s. 30-31):

e Website Custom Audiences — jedna se o moznost vytvofit si dynamicky okruh uziva-
teltl, kteti ve zvoleném Casovém useku navstivili konkrétni sekci vybranych webo-
vych stranek, na které se pfedem umistil specialni kod, pravé diky kterému lze uzi-
vatele ve vysledku identifikovat. Pokud je identifikovan napf. na strance konkrétniho
produktu a nasledn¢ virtualniho nakupniho kosiku, avsak nikoliv na strance s potvr-
zenim objedndvky, pak vime, Ze jest¢ nenakoupil a je pfihodné na néj zacilit tzv.
remarketingovou reklamni kampan promujici produkt, ktery si uzivatel prohlizel.

e Custom Audiences — predstavuje moznost cilit na konkrétni uzivatele, u kterych jiz
zname n¢jaky jedine¢ny identifikator. Tim miize byt e-mail ¢i telefonni ¢islo vypl-
néné na Facebooku, pfipadné ptimo ID uzivatele ptidélené Facebookem. Tyto tidaje
lze ru¢né do tohoto nastroje nahrat, Facebook je nasledné porovna s informacemi
0 registrovanych uzivatelich, a v pfipad¢ shody lze na tyto uzivatele zacilit reklamu.
Opét vyhodné naptiklad pro firmy, které zminéné udaje maji od svych zékaznik

z vérnostnich programil.

Vyhoda u poslednich dvou moznosti cileni v podobé pravdépodobnéjsi konverze (jelikoz
osloveni uZivatelé produkt ¢i znacku znaji, pfipadné s ni maji 1 zkuSenost) je pak zfejma.
Vsechny uvedené moznosti cileni lze samoziejmé mezi sebou kombinovat. Za diilezité vSak
povazuji zminit, Ze vétSina tradi¢nich remarketingovych systému uZivatele sleduje na za-
klad¢ tzv. cookies pouze v ramci jednoho pouZivaného zatizeni. V dobé&, kdy vSak uZivatelé
vyuzivaji nékolik rtiznych zatizeni a typicky tieba vyuzivaji tablety k prochdzeni nabidek,
ale transakci dokoncuji na pocitacich, ptinasi Facebook ohromnou vyhodu ve sledovani uzi-
vateld napfic¢ vSemi zafizenimi na zaklad¢ uzivatelského ID. To je mozné diky tomu, Ze uzi-
vatelé jsou k Facebooku ptihlaSeni prakticky neustile a velka spousta webovych stranek
stejné€ jako mobilnich aplikaci jiz ma integrované socialni plug-in prvky. Nasledné je proto
Facebook schopen si veskerou aktivitu uzivatele na riiznych zatizenich dat dohromady a cilit

tak reklamu jesté 1épe. (Facebook, 2014; eMarketer, 2014)
Pokrocdilejsi nastroje a moZnosti pro reklamu na Facebooku

Mezi zdarma dostupnymi pokroc¢ilymi nastroji pro spravu reklamy je ziejmée nejoblibené;si
Power Editor. Tento néstroj umoziiuje vyuzit dalSich rozsifujicich moznosti a forméati re-

klamy, které jinak nejsou pres standardni webové rozhrani Faceboou dostupné. Diky nému
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1ze naptiklad vytvofit tzv. Dark post, tedy ptispévek (typicky ve form¢ odkazu), ktery se ne-
publikuje na strance, ale bude se zobrazovat vybranym uzivatelim v newsfeedu. Vyhodou
tohoto formatu v piipadé zminéného odkazu je moznost navic ptidat ,,call to action* tlacitko
koupit, registrovat, dozvédét se vice, stahnout, ¢i rezervovat). Proto se Dark posty hojné
vyuzivaji k nasmérovani uzivatelti napiiklad do e-shopu. Vyhodné je také vyuzivat jej k tes-
tovani reklamnich kampani, kdy se vytvoti nékolik podobnych ptispévkll v ramci jediné

kampang¢ a sleduje se, ktery je u¢inné&jsi. (Facebook, 2015; Kolafikova, 2014, s. 29)
DiileZité pravidla a podminky souvisejici s reklamou

Pravidla pro reklamu na Facebooku jsou dostupna na adrese www.facebook.com/ad_guide-
lines.php a jejich posledni revize byla provedena 15. prosince 2014. Facebook zde pfedem
uvadi, ze ,, Tato pravidla nemohou byt povazovana za pravni rady a dodrzovani téchto pra-
videl nezarucuje automaticky dodrzovani zakonu. Inzerenti jsou povinni zajistit, aby jejich
reklamy dodrzovaly vsechny prislusné zdakony, narizeni a predpisy.” (Facebook, 2015)
Jejich komplexni rozbor by byl neimérné velky vzhledem k rozsahu této prace, proto zde

budou uvedeny pouze dle mého ndzoru v praxi nejbéznéji limitujici pravidla a omezeni.

Piedné tedy reklamy a nabidky poskytované prostfednictvim reklam nesmi obsahovat ne-
spravna, zavadgéjici, podvodna nebo klamna tvrzeni ¢i obsah. Naopak vSechny inzerované
skutecnosti musi byt podlozeny. Reklamy musi jednomysIné pfedstavovat inzerovanou spo-
le¢nost, produkt, sluzbu nebo znacku a v§echny ¢asti reklamy, véetné textu, obrazki nebo ji-
nych médii, musi byt relevantni, souviset s nabizenym produktem nebo sluZbou a odpovidat
cilové skupiné. Text reklamy musi byt také mimo jiné gramaticky spravny a pouziti vSech
symbolt, ¢isel nebo pismen musi odpovidat skutecnému vyznamu symbolu. V Zadném pfi-
pad¢ nesmi reklamy porusovat prava tietich stran. Reklamy nesmi obsahovat ¢i propagovat
nelegélni produkty, sluzby ani Cinnosti. Dale nesmi propagovat produkty nebo sluzby
pro dospélé, natoz pfimo sex ¢i nahotu a v podstaté je zakazana i reklama politického zame-
feni. Je zakazana propagace nenavistnych a nasilnych projevi, zbrani, vybusnin, tabdkovych
vyrobk, 1€kt a jejich prfedepisovani. Reklamy nesmi byt Sokujici ani budici senzaci, nesmi
urazet, utocit, obtézovat, Sikanovat, zastrasovat, ponizovat ani ztélesniovat nékoho jiného
a Jakékoliv produkty ¢i sluzby se nesmi propagovat sexualn¢ vyzyvavym zpisobem. Ve vy-
branych zemich je kompletné zakazana jakakoliv propagace alkoholu. V piipadé alkoholu
a CR je nutné dodrzovat kromé zakoni také povinné nebo doporucené oborové kodexy, za-
sady, licence a schvaleni a cileni je nutné nastavit prakticky vzdy jen na osoby starsi 18 let.

Jako posledni a v praxi velmi dtlezitou restrikci, kterou zde chci uvést, je dodrzeni limitu
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20 % obsahu textu v jakékoliv reklamni grafice. Toto je posuzovana tak, ze je dany obrazek
rozdélen pravidelné na 5 x 5 poli (celkem 25), pficemz text mtize obsahovat pouze 5 z nich.
Duvodem je zamezit nadmife reklamniho obsahu s textem, ktery neptisobi ptirozené. (Face-

book, 2015; Svobodova, 2014)

Zavérem zbyva jen dodat, Ze si Facebook vyhrazuje pravo odmitnout, schvalit nebo odebrat

kteroukoliv reklamu z libovolného diivodu na zaklad¢ vlastniho uvazeni. (Facebook, 2015)

2.2.4 Analytika

Facebook by nebyl tak oblibenym marketingovym nastrojem, kdyby neposkytoval relativné
obsahlé statistiky aktivity. Pro tyto ucely slouzi spravctim stranek tzv. Piehledy (Facebook
Insights), které jsou rozdéleny na 6 zalozek (Obrazek 10). Pro vétSinu prace s Facebookem

staci, ale existuji 1 pokrocilejsi analytické nastroje tietich stran, o kterych bude fe¢ pozdéji.

Stranka Zpravy Upozornéni Pfehledy Prispévky Exportovat MNastaveni Napovéda v
Prehled To se mi libi Dosah Navstévy Prispévky Osoby

Zobrazena data od 6.2.2015-12.2.2015

Obrazek 10: Prehledy pro stranky a jejich rozdéleni (Facebook, 2015)

Prehled shrnuje informace o aktivité na strance za poslednich 7 dnti a zaroven funguje jako
rozcestnik k podrobnéj$im informacim v dalSich zaloZkach. Lze zde rychle ziskat ptehled
0 aktudlnim vyvoji poctu fanouski, celkovém dosahu piispévki a jejich zaujeti dle prove-
dené akce. Nasleduje tabulka s informacemi o dosahu a zaujeti rozdélenymi dle konkrétnich

prispévki a pod tim se nachdzi sekce umoznujici srovnani vykonosti vlastni stranky s jinymi.

Zalozka To se mi [ibi umoznuje sledovat v téméf libovolném ¢asovém obdobi vyvoj celko-
vého poctu fanouskd, jejich ptirtistky (organické, vyvolané reklamou), ubytky a celkovou
zménu ve dnech. Déle je také mozZné sledovat, z kterého mista jste fanousky ziskaly (re-

klamy, stranka, ndvrhy stranek, mobilni ptispévky, jiné).

Dosah logicky poskytuje komplexni piehled o dosahu bud’ jen pfispévki, nebo veskerych
aktivit stranky dle dnt a charakteru (organicky, placeny). Také je zde sekce pro sledovani

negativnich akci (Skryti, nahldSeni spamu a zruSeni oznaceni To se mi libi).

Navstévy dovoluji sledovat, které ¢asti stranky si uzivatelé zobrazuji (Timeline, informace,

fotky, vlastni karty a jiné) a dale z kterych webt a kolikrat uzivatelé na stranku ptichazeji.
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Zalozka Prispévky obsahuje kompletni podrobna data o jednotlivych publikovanych pfi-
spévcich, dale jejich rozde€leni a uspeésnost podle typu a také jejich srovnani s prispévky
stranek vybranych v zalozce Prehled. Dostupny je zde i graf zobrazujici, v kterych hodinach

za posledni tyden byli nasi fanousci online, ten je vSak v praxi u vétSiny stranek totozny.

Posledni zalozka Osoby zobrazuje slozeni nasich fanousku dle pohlavi véku veetné srovnani
se slozenim vSech uZzivateli Facebooku. Déle lze sledovat zastoupeni fanousku dle zemi,

mest a pouzivaného jazyka.
Metrika Mluvi o tom

Facebook poskytuje spoustu metrik, jejichz vyznam ¢i dilezitost je nutné posuzovat indivi-
dudlné na zékladné sledovanych cilli, nicméné jistym komplexnéj$im a stale hojné vyuziva-
nym ukazatelem schopnosti stranky zaujmout uzivatele, ktery v§ak Facebook postupné upo-
zad'uje, je metrika Mluvi o tom, kterd kromé tradi¢nich 3 druhti interakci (To se mi libi,
komentaf, sdileni) zapocitava i dalsi akce, které mohou uzivatelli provadét v souvislosti
se strankou. Jde naptiklad o moznost vlozit na stranku ptispevek, oznacit stranku ve svém
vlastnim pfispévku, oznamit svou polohu v pfipadg, Ze je stranka vedena jako Mistni podnik
s adresou, dale tato metrika zapocitava nova oznacené celé stranky jako To se mi libi, odpo-
védi na udélosti a dalsi. Jejim problémem je irelevantnost zptisobena zkreslenim v piipadé
interakci vyvolanych placenou reklamou a v disledku (ne)oblibenosti predstavované orga-

nizace, coz samoziejmé nemusi korespondovat s kvalitou komunikace na Facebooku.

2.3 YouTube

Nejvétsi svétovy videoserver s prvky socidlni sité i po $esti letech od spusténi v Cesku (2008)
dynamicky roste. Sledovanim YouTube travi lidé tydn€ podobné ¢asu jako u nejvétsich Ces-
kych TV kanald, pfiéemz nartist zhlédnuti je tazeny zejména mobilem. Ceska pobocka
se v zati 2014 pochlubila prizkumem, z kterého podle ni mélo vyplyvat, ze ¢esky YouTube
je televizni kanal ¢islo jedna pro mladé a ze u divaku do 35 let ma YouTube jiz vEtsi zasah
(91 %) nez kterykoliv cesky televizni kanal. Za tato tvrzeni si nasledné vyslouzila od odbor-
nika kritiku: ,, Zprava nevaha porovnavat deklarace s mérenim, ignoruje odlisné cilové sku-
piny obecné televizni a internetové populace a porovnava tak naprosto neporovnatelné"
uvedla Asociace televiznich organizaci (Barochova, 2014). I tak by ale mélo byt ziejmé,
ze pro budovani znacky je YouTube kli¢ovym néstrojem, a to zejména diky jeho efektivnosti

a moznostem velmi pfesného cileni. Pokud jde o samotny obsah, ¢esti uzivatelé YouTube
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se nejvice zajimaji o zahrani¢ni a doméci hudbu, ale také o talkshow ¢i kratka videa rizného

7anru a produktové recenze. (Tiskové centrum Google CR, 2014)

2.3.1 Zakladni funkce vyuZitelné pro marketingové tcely

Jednotlivci i1 firmy si zde mohou vytvofit tzv. kanal, na ktery budou nasledn¢€ nahravat sva
videa (doplnéna o popisek a zatazena do piislusné kategorie) a tvofit playlisty. Zvefejnéna
videa miize sledovat naprosto kdokoliv, stejné tak je kazdému umoznéno tato videa sdilet
na ostatni socialni sité ¢i je vkladat do jinych webovych stranek pomoci vygenerovaného
koédu. Po prihlaseni ziskaji uzivatelé navic moznost videa hodnotit (To semi libi ¢i To se mi
nelibi), komentovat (prosttednictvim funkce komentait z Google+) a vytvaret si vlastni pla-
ylisty. Kazdy vlastnik kandlu mize zacit ,,sledovat® (obdoba fanouskovsti) jiné uzivatelské

kanaly a jejich aktivitu véetné novych videi prochazet skrze Mé odbery. (YouTube, 2015)

2.3.2 Moznosti placené reklamy a analytika

YouTube se stal i pro mnohé ¢eské inzerenty zajimavou reklamni platformou, kterd je z po-
hledu objemu inzertni kapacity dvakrat vétsi nez ostatni c¢eské video portaly dohromady.
U cilové skupiny 18 - 34 let je navic reklamni kampan na YouTube az dvakrat levnéjsi, nez

srovnatelny zasah cilové skupiny pomoci televize. (Tiskové centrum Google CR, 2014)
Reklamu na YouTube tvofi zejména tyto zakladni formaty (YouTube, 2015):

Promovand videa — cilem je zvysit dosah, potazmo zhlédnuti videi, proto se promovana vi-
dea za finan¢ni podporu zacnou zobrazovat nejen odbérateliim, ale mnohem castéji se objevi

mezi doporucenymi videi a na prvnich pozicich ve vyhledavani.

Grafické reklamy — varianta klasické bannerové reklamy, jeZ se zobrazuje v pravém hornim
rohu na strance videa a smyslem je tradicné ptivést uzivatele pozadovanou webovou stranku

mimo web YouTube

Prekryvné reklamy — jde o prekryvnou vrstvu s reklamou v dolni ¢asti videa (20 % jeho

plochy), tvofenou napf-. flash animaci nebo textem. Casto také odkazuje na pozadovany web.

Preskocitelné reklamy — drazsi forma reklamy na YouTube, spocivajici v zobrazeni reklam-
niho spotu kdykoliv v pribéhu piehravani vybraného videa (nejéastéji na zacatku). Uspés-
nost této reklamy vyjadiuje pocet jejiho zhlédnuti az do konce bez preskocenti, které je umoz-

néno po 5 sekundach.
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Nepreskocitelné a dlouhé nepreskocitelné reklamy — Nepteskocitelné reklamy musi byt
zhlédnuty pted piehranim videa. Dlouhé nepteskocitelné videoreklamy mohou mit az 30 vte-
fin, a to 1 u videi kratSich nez 10 minut. Tyto reklamy lze také nastavit po skonceni prehra-

vaného videa jako reklamu za videem.

Uspésni autofi videi navic mohou sva videa prihlasit ke zpenézeni, kdy budou dostavat podil

z piijmu z reklamy ptehravané pted jejich videi.

YouTube jakozto velké médium obsahuje samoziejmée 1 podrobnou analytiku k videim. Lze
zde sledovat siroké mnozstvi podrobnych informaci od po¢ti zhlédnuti, doby sledovani
vV minutach, pies demografii odbérateld, misto prehravani, zdroje navstévnosti, druhy zafi-
zeni, az po piehledy zapojeni jako hodnoceni, pfidani do oblibenych, komentéfe a sdileni.

Svou sekei zde ma i sledovani Piijma z reklamy.

2.4 Google+

Google+ je socidlni sit’ zalozena 28. ervna 2011, ktera méla nejspise konkurovat Facebooku
a ve velké mife je mu i podobna, realn¢ se ale moc neujala. Spolecnost Google pomoci ni
integrovala veskeré své sluzbu do jednoho spole¢ného uctu a diky popularité jejich emailo-
vého klienta a neuvéfitelnému rozmachu smartphonii na platformeé Android (také vyzaduje
prihlaSeni Google Uctem) tak tato sit’ v podstaté ziskala velké mnoZstvi uzivateld, ktefi ji
ale prakticky nepouzivaji. Profil na Google+ byl totiz uzivatelim Google u¢tu donedavna
vytvafen automaticky. Jiz zminény vyzkum MML-TGI (MediaGuru, 2014) uvadi v CR
tydné aktivnich asi 500 tisic uzivatelli, coz by nebylo Spatné. Avsak véfit takovym statisti-
kam nemusi byt rozumné, protoze neni upln¢ jasné, které aktivity v ramci aétu Googlu se za-
pocitavaji prave i do aktivity na socidlni siti Google+. Napftiklad se vi, Ze nasazeni funkce
Google+ komentart do sluzby YouTube aktivitu Google+ vyrazné uméle navySuje (Slizek,
2015). ,,Jako socidlni sit se vyprofilovala na misto, kde prevladaji fandové pocitacii, inter-
netu a techniky, programdtori, vyvojari, kreativci, novindri a fotografové. Je informacni siti,
podobné jako Twitter, ale zaroven umoziuje snadné diskuze a komunikaci jako Facebook. *

v

(Cigak, 2014) Zadné podrobngjsi informace o uZivatelich vsak nejsou k dispozici.

2.4.1 Zakladni funkce vyuZitelné pro marketingové tcely, reklama a analytika
Podobn¢ jako na Facebooku si zde firmy mohou vytvofit svou stranku, na které budou zve-
fejiiovat piispévky (text, obrazky, odkazy, videa, udalosti) jejichz vybér se fanouSkim zob-

razi ve streamu piispévkil. Svou podstatou a fungovanim se tyto dvé socialni sit€ nijak nelisi.
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Na rozdil od Facebooku zde ale prakticky neexistuji zadné moznosti pro placenou reklamu,
na stranky nelze napojit zddné aplikace a moznosti analytiky aktivity na strance jsou na-
prosto minimalni. Zdejsi tzv. Statistiky poskytuji 3 sady informaci: Viditelnost, Interakce
a Publikum. Viditelnost obsahuje pouze graf po¢tu zobrazeni piispévki, zobrazeni stranky,
zobrazeni fotek ¢i souhrnna zobrazeni, vzdy ve vybraném obdobi. Interakce dovoluji sledo-
vat akce u ptispevku (+1, komentar, sdileni) dle dni, dle jednotlivych piispévki ¢i pramér
interakci u jednotlivych typta piispévka. Publikum pak dava nahlédnout do zmén poctu fa-
nouskd, jejich sloZeni z hlediska zemi, pohlavi a véku. Informace o jejich sloZeni jsou vSak
dostupné az od dosazeni 200 fanouskd, coz nemusi byt upln¢ jednoduché. Napiiklad pro-
dejce repasované a pouzité vypocetni techniky Gigacomputer, ktery ma na Facebooku jiz
ptes 18 000 fanousk, jich na Google+ (kde duplikuje obsah z Facebooku) ziskal od zacatku
komunikace zde (srpen 2013) do tnora 2015 pouze 95. (Google, 2015, Facebook, 2015)

2.4.2 Proc vyuzivat Google+

Jak je asi ziejmé z predchozich radkt, z hlediska marketingu neni Google+ pfili§ zajimavou
socialni siti. AvSak jeden diivod k jejimu vyuZivani zde je. Jakykoliv zde zvefejnény obsah
totiz klasicky vyhledava¢ Google rychle indexuje a ve vysledcich hledani pak nejenze danou
firmu uptednostiiuje, ale pti hledani nazvu dané firmy ptispévky z Google+ stranky zobrazi
hned vedle vysledkt hledani (za ptedpokladu, ze spravce nechal ovérit propojeni Google+
stranky s firemnich webem). Toto tak teoreticky mize byt z hlediska SEO zajimavym pii-

nosem, vzhledem k tomu, Ze obsah pro Facebook 1ze jednoduse publikovat i na Google+.

2.5 Twitter

Twitter je mikroblogovaci sluzba umoznujici komunikovat pomoci kratkych textovych
zprav od roku 2006. Diky dostupnym funkcim se o ném ale bézn¢ hovofi jako o socialni siti,
oproti Facebook (ktery avSak vzhledové postupem cCasu stale vice napodobuje) je vSak mno-
hem jednodussi. Oblibu si vSak ziskal pravé diky své jednoduchosti, piehlednosti a stru¢nosti
zde publikovanych informaci, diky ¢emuz je idealnim néstrojem k rychlému §ifeni nejaktu-
alngjSich zprav. Twitter je zajimavy tim, Ze vznikl pfimo jako sluzba dostupna na mobilnich
zafizenich, na kterych jej uzivatelé v drtivé vétSin€ pouzivaji, prestoze je dostupné i webové
rozhrani pro klasické pocitace. To je 1 hlavnim divodem, Ze 81 % piijmil pochdzi z mobilni
reklamy (Lauschmann, 2014). Celkové piijmy Twitteru dlouhodobé¢ rostou, avsak kladného

vysledku hospodateni dosdhla firma teprve ve druhém ctvrtleti 2014, pficemz na burzu
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vstoupil na podzim 2013. Sluzba Klaboseni (Ataxo Interactive, 2015) eviduje k unoru 2015
ptes 207 000 ¢eskoslovenskych uctl, pticemz v ¢esku aktivnich je dle vyzkumu MML-TGI
(MediaGuru, 2014) kolem 124 tisic. Je tedy zfejmé, Ze s ohromnou uzivatelskou zakladnou
Facebooku se nemuze rovnat, je zde vSak mnohem v¢tsi zastoupeni tzv. opinion leaderd.
Castymi uZivateli jsou publicisté a komentatoii, marketéfi, slavné osobnosti a technologiéti

nadsenci, ¢i obecné vzdélangjsi a movitejsi lidé.
2.5.1 Zakladni funkce vyuZitelné pro marketingové ucely

Jednotlivci 1 firmy si zde mohou vytvofit svilj Gcet, jehoZ prostfednictvim zvefejiiuji tzv.
tweety. Tweet je obdobou pfispévku na Facebooku: miize obsahovat text, odkaz, obrazky
¢i video, avSak v pripad¢ textu je zde omezeni na 140 znaki. V textu tweetu lze také ozna-
Covat jiné uzivatele (a tim je pfipadné oslovit) ¢i vyuzit tzv. hashtagy. Pouzit hashtag zna-
mena doplnit pfed vybrané slovo znacku ,#*“ a tim z ng vytvofit odkaz, ktery uzivateli
po kliknuti zobrazi nedavné tweety jinych uzivatelii, obsahujici stejny hashtag. Diky tomu
vznikaji Trendy, aneb vlakna konverzaci kolem jednotlivych témat, coZz umoznuje rychlé
Sifeni souvisejicich informaci, ¢ehoZ se pravé v marketingu da velmi dobfe vyuzit. Jednot-
livé tweety jsou zpravidla vefejné dostupné, avSak automaticky se zobrazi na hlavni strance
v kompletnim chronologickém vypise pouze uzivatelum, kteti publikujici ucet sleduji (ob-
doba fanouskovstvi). Publikované tweety pak muze kterykoliv registrovany uzivatel oznacit
za oblibené (obdoba To se mi libi), odpovédet na né ¢i retweetovat (obdoba sdileni). Dile-
Zitou soucasti vyuziti Twitteru je integrace jeho socialnich prvki k tweetovani do vlastnich

webovych stranek, navic je mozné Twitter napojit i na vlastni aplikace. (Twitter, 2015)

2.5.2 Moznosti placené reklamy a analytika

Na Twitteru existuji 3 reklamni moZnosti: Podporované tweety, Gty a trendy. Ty by méli
byt v Cesku dostupné teprve od konce srpna 2014 a do budoucna se o¢ekava i ptidani Pro-
movanych videi, ktera jsou v soucasnosti v beta provozu. Podporované tweety maji zvySovat
zasah mezi uzivateli, které dany obsah zajima. Podporované trendy pomahaji znackam ini-
ciovat konverzaci, nebo zesilovat uz existujici konverzaci. Podporované Ucty umoznuji
znackam zvySovat pocet followera tim, ze oslovuji uzivatele, zajimajici se o urcity okruh
lidi a subjekti, které maji blizko nebo maji podobny okruh z4jmu jako stavajici followeti.
Twitter tak zatim nefiltruje ptispévky od sledovanych ucti (na rozdil od Facebooku), pouze
mezi n¢ pridava dalsi reklamou podpofeny obsah, ktery se tak dostane 1 k uzivatelim, kteii

zadavatele této reklamy nesleduji. (Slizek, 2014; Twitter, 2015)
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Co se ty€e analytiky, umoznuje Twitter vS§em svym uzivateliim pomoci vlastniho zdarma
dostupného nastroje Twitter Analytics sledovat aktivitu v souvislosti s vlastnim uctem. Ten
je rozdé€len na sekce Tweets, Followers, Twitter Cards a Tools. V sekci Tweets Ize sledovat
pocet zobrazeni v poslednich 28 dnech (dle dnti), dale u jednotlivych tweeti pocet jejich
zobrazeni, souhrnny pocet interakci a procentudlni miru zapojeni (interakce ku zobrazeni).
Nasledné jsou k dispozici jesté data o mife zapojeni a jednotlivych typech interakci rozlo-
zené dle dnii. Followers pak dava nahlédnout do vyvoje celkového poctu sledujicich v Case,
nasleduje vycet jejich nejcastéjSich zajmi, zemi piivodu, zastoupeni pohlavi a doporuceni
uctl, které také sleduji ti, kdo sledujic vas. Twitter Card poskytuje veskerou detailni analy-
tiku ke stejnojmenné funkci, kdy 1ze na webové stranky vkladat tzv. karty, obsahujici napii-
klad vypis aktualnich tweett ¢i jeden konkrétni. V Tools Ize nakonec najit App Manager
pro vlastni aplikace napojené na Twitter a néstroj pro sledovani konverzi pii integraci
do vlastniho webu. Analytika k reklamam by méla byt dostupna pies reklamni tcet Twitter
Ads, av$ak piimy piistup do této sluzby je v Ceské republice nedostupny. Veskerou reklamu

na Twitteru totiz oficialné zprostredkovava spolec¢nost Httpool. (Slizek, 2014; Twitter, 2015)

2.6 Instagram

Tato socialni sit’ byla spusténa v fijnu 2010 pro snadné sdileni fotek majiteli iPhont (az poz-
dé&ji se rozsitila i na ostatni platformy). Za jeho tspéchem stoji pravé jednoduchost pofizeni,
upravy a sdileni fotografii prostfednictvim chytrého telefonu, coz je jako v ptipadé Twitteru
témeér jediny typ zafizeni, na kterém jej lidé vyuzivaji. V dubnu 2012 tuto sluzbu koupil
Facebook za 1 miliardu dolarti, coZ pomohlo dal$imu nartstu uzivateli, piestoze tyto sité
stale funguji oddélené. Obrazeni (2015) aktualné eviduje pres 103 tisic Ceskoslovenskych
uzivatell, kvalifikované odhady vSak hovoti az o 200 tisicich, pfitom 90 % z nich by mélo
byt ve véku 15 — 30 let, podil muZzi a Zen je jiz tradién€ vyrovnany, vétSina jich pochazi
z vétsich mést, logicky vlastni kvalitni smartphone, jsou aktivni a radi se predvadéji (Doma-
cek, 2014). Dilezité je, Ze oproti ostatnim socialnim sitim tak vykazuje Instagram mnohem
veétsi miru zapojeni jeho uzivatelt. Votruba (2014) uvadi: ,, Oproti Facebooku dokaze doru-

Cit az 58krat vyssi zapojeni uzivatelu a az 120krat vyssi zapojeni nez Twitter .

2.6.1 Zakladni funkce vyuzZitelné pro marketingové tcely

Cela logika fungovani uzivatelskych ucta a jejich sledovani je totozna s Twitterem pouze

s tim rozdilem, ze zde 1ze sdilet jen ¢tvercové fotografie ¢i 15 sekundova videa. Tento obsah
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1ze jednoduse upravit pomoci predpiipravenych grafickych filtrii a ramecka a vytvoftit tak
napiiklad z nevyraznych fotografii atraktivni dila. Ta mohou obsahovat i GPS soufadnice
mista, na kterém byly potizeny, dale 1ze doplnit vlastni libovolny komentar, ktery také mtze
obsahovat klikatelné hashtagy, které jsou tak kliCovym (a a¢innym) prosttedkem, jak dostat
svilj obsah mezi uzivatele (mimo téch, kteti vas sleduji). Uzivatelé mohou nésledné obrazek
¢i video oznacit To se mi libi ¢i doplnit sviij komentar veetné hashtagli a tim také piispét
k vétsimu dosahu. V mobilni aplikaci l1ze dale sledovat aktivitu uzivateld, které sledujete

a trendujici obsah. (Instagram, 2015)

Instagram aktualné neposkytuje zadnou analytickou sekci a v CR ani reklamni formaty.
S vétsim prichodem reklamy vsak v blizké budoucnosti pocita a diky tomu ve spojeni s vel-
kym zapojenim uzivateli se predpoklada, Ze se stane kralovskou platformou pro znacky

na socialnich sitich. (Votruba, 2014; Instagram, 2015)

2.7 Uzite¢né nastroje tietich stran

Pro spravu a vyhodnocovéani kampani na socidlnich sitich nemusi stacit nativné dostupné
nastroje. Proto miiZze byt vhodné vyuzit nastrojli specializovanych firem, které asto nabizeji
mnohem podrobnéjsi ¢i jinak nedostupna data v ramci analytiky ¢i poskytuji uzite¢né na-
stroje tzv. social managementu. N¢které jsou placené, jiné zdarma, avSak mezi nejznamé;jsi
V tomto smeéru patii spole¢nost Socialbakers (kteti v roce 2014 koupili spole¢nost Ataxo),
dale Zoomsphere, Brandwatch, Buffer, Hootsuite, Sprout Social a naprostym standardem
pro vyhodnocovani konverzi na webu je pak Google Analytics. (Porterfield, Kahare a Vahl,
2011, s. 635-645)

Pro vyhodnocovani konverzi v ramci Google Analytics je ¢asto nutné doplnit dané URL
adresy o tzv. UTM parametry, které tak adresu zkomplikuji. Proto se €asto se vyuZzivaji rizné
zkracovace URL adres, diky kterym Ize adresu s UTM parametry zkratit, ptipadné individu-
aln¢ upravit, aby mela vétsi vypovidaci hodnotu o tom, kam vede. Mezi nejznamé;jsi zkra-
covace patii Goo.gl a Bit.ly. Bit.ly umoziuje po registraci, krom¢ zminéné individualizace

tvaru adresy, sledovat také mnozZstvi prokliki.

Pti vyhodnocovani uspéSnosti kampani je vhodné také monitorovat zminky o dané spolec-
nosti €1 znacce. Toto Casto zahrnuji komplexnéjsi nastroje zminéné v prvnim odstavci, které
jsou vS8ak placené. Mimo n¢ lze pro monitoring vyuzit tieba sluzbu Google Alerts, ktera je

zdarma.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

3.1 Chybna ocekavani v souvislosti se socialnimi médii

Je dulezité upozornit na to, co socialni média nedokazi. V ¢lanku z roku 2009 uvadi B. L.
Ochman n¢kolik bodii, které je nutné brat na védomi. Jako prvni zdiraziuje, Ze socialni
média nemohou sama o sob¢ nahradit marketingovou strategii — kampan na socialnich sitich
muze byt pouze soucasti této strategie a stejné tak nelze spoléhat na to, ze nahradi tradi¢ni
PR aktivity. Na socialni média nelze nahlizet jako na kratkodoby projekt. Predstavuji spise
dlouhodoby zavazek k otevienosti a experimentovani, coz vyzaduje ¢as, aby se dostavil po-
zadovany, smysluplny a méfitelny vysledek. Logicky tedy ani nemohou rychle zvysit pro-
deje ¢i napravit poSramocenou povést. Bez zapojeni vrcholného managementu tak lze v So-
cidlnich médiich uspét jen stézi. Je zde vyzadovan zplsob mysleni, ktery zahrnuje ochotu
naslouchat zdkaznikiim, provadét zmény na zéklad€ zpétné vazby a divérovat zaméstnan-
ciim v komunikaci se zakazniky - s tim v&im musi management plné souhlasit. Uspésné
kampané integruji socidlni média do vSech prvkl marketingu. VyZaduji strategii, kontakty,
nastroje, zkusSenosti a Casto tak nelze dosahnout uspéchu pouze vlastnimi silami. Proto je
dobré vyuzit lidi se zkuSenostmi z této oblasti a pro vSechny tyto aktivity pocitat s realistic-

kym rozpocétem. (Ochman, 2009)

3.2 Pripravna faze

Nerozvazné zaklddani ucth na socidlnich sitich mize firmé vice ublizit, nez pomoci. Proto
jsou k uspéchu nezbytné nutné promyslené kroky. Na zacéatku je dilezité si ujasnit cile, ja-
kych chce firma dosahnout a co miize od vstupu na socialni sité o¢ekavat. Casto je cilem
zlepSeni image firmy, propagace produktii, ziskani zpétné vazby od zékazniki ¢i zkvalitnéni
zakaznické péce. Pak nejde o to oslovit masy, ale vybudovat silnou komunitu relevantnich
fanouski, které danéd znacka opravdu zajima, je jim blizk4 a realné s ni pfichazi do styku
nebo po tom touZzi. Ti pak pomahaji Sifit informace dal, ¢imZ vyznamné zvysuji Sanci upoutat
pozornost i dalsich lidi. Je tedy nutné vénovat patficnou péci identifikaci takového publika
a naslednému vybéru vhodnych sociélnich siti. Uzce zaméfena firma se specifickym pro-
duktem ¢i sluzbou by tak logicky méla vybirat i podobné zamétenou socialni sit’. Nasledné
je tieba zohlednit zdroje, které bude nutné pro komunikaci na socidlnich sitich vynalozit. Jde
0 definovani poctu osob na pfipravu a naslednou spravu socialnich siti, jejich pravomoci,

zodpovédnosti, jakym zplsobem bude vSe probihat a kdo témito osobami vibec bude
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(z vlastnich tad ¢i specializovana agentura) a s tim souvisejici finan¢ni zdroje. Nesmi se za-
pomenout na ¢asovy fond pro prvotni tvorbu koncepce, samotného zalozeni uctu, naslednou
piipravu obsahu ¢i reklam, souvisejici grafické prace a samotnou spravu celé komunikace.
Posledni casti piipravné faze je definice zpisobti méfeni uspé$nosti samotné komunikace
a splnénych cila. Jde o to, jaké metriky bude firma povazovat za relevantni, které nastroje
K jejich méfeni vyuzije a jak Casto bude vysledky analyzovat. (Wilczkova, 2014, s. 35-36;
Zvonkova, 2014, s. 30-31; Zarella, 2010, s. 221)

3.3 Obsah a zpisob komunikace

Lidé na sociélnich sitich travi svlij volny ¢as predev§im komunikaci a sdilenim svych zazitkt
a zkuSenosti s prateli, ale ur€ité sem nepiichazi s touhou nakupovat. Firmy by se je tedy méli
snazit zabavit a zaujmout vlastnim originalnim, zajimavym ¢i uziteénym obsahem, souvise-
jicim s danym oborem. Proto je v souvislosti s rozmachem socialnich siti dilezity pojem
obsahovy marketing. Ten tak zdiraznuje to, ze zakladem komunikace s vyuzitim jakychko-
liv socidlnich médii by mé&l byt prave kvalitni obsah. Presto, Ze existuje cela fada néstrojl
na podporu obsahu a komunikovaného sdéleni reklamou s cilem ziskat vyssi pozornost, je
toto pouhym doplinkem a nelze spoléhat na to, ze investice do reklamy zaruc¢i uspéch.
Zejména na Facebooku existuje velké mnozstvi stranek, diky reklamé nasbiraly masy fa-
nousk, které jsou vSak prakticky neaktivni z diivodu nezajimavého ¢i nerelevantniho ob-
sahu. Obsahovy marketing je moZnosti jak vypravét ptibéh znacky, ukézat zakaznikiim z4-
kulisi firmy s dirazem na realné lidi, kteti jsou soucasti firmy a samoziejmosti by mélo byt
vyborné grafické zpracovani veskerého obsahu tak, aby piispival k budovani image dané
spolecnosti ¢i znacky a korespondoval s jeji filozofii. (Wilczkova, 2014, s. 33-34; Treada-
way, 2011, s. 34-35)

Na socialnich sitich jde, spiSe nez o prodej, o podporu budouciho nakupniho rozhodnuti.
Dilezité je vyvolat pocit nezbytnosti daného produktu a odtivodnit pozadované budouci na-
kupni rozhodnuti vhodnymi argumenty. Pro oslovovani zdkaznikii 1ze socialni sit¢ vyuzit
podobné¢ jako tradi¢ni média, ale oproti nim je zde nejvétsi sila v navazovani dialogu, budo-
vani vztahu a ziskavani diveéry. Klasicky marketing je charakteristicky dvéma odd€lenymi
fazemi, kdy prvni tvofi vstup produktu do povédomi, posouzeni jeho charakteristik, uzitec-
nosti a v idealnim pfipad¢ i samotna koupé, druhd faze pak ptedstavuje uzivani vyrobku,
tvorbu subjektivniho nazoru na n¢j a diskutovani s nejblizsim okolim. Na socidlnich sitich

jsou ale ob¢ tyto faze propojené (Obrazek 11).
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Obrazek 11: Cyklus zpétné vazby V socialnich médiich (Evans, 2012, s. 42)

Uzivatelé si mohou své nazory a zkuSenosti vyménovat i s Sirokym publikem v realném Case
a firma muze zaroven na jakoukoliv zpétnou vazbu okamzité vefejné reagovat. Je tedy
zfejmé, ze nastup socialnich siti byl zasadni predevsim ve zméné komunika¢niho modelu,
coz je nezbytné mit neustale na paméti. Podle amerického teoretika novych médii jménem

Vin Crosbie (1998) existuji prakticky tfi komunika¢ni modely:

e One-to-one (interpersondlni komunikace)
e One-to-many (masova komunikace)

e Many-to-many (sitova komunikace)

V ptipadé prvniho modelu se spolu dorozumivaji pouze dva jedinci, v druhém piipadé jsou
informace od jednotlivce pienaSeny ke skuping lidi, v ¢emz dominuji tradi¢ni média (tele-
vize, radio, a noviny), ktera ale umoziuji (jak jiz bylo zminéno dfive) pouze jednosmérnou
komunikaci. Teprve tfeti model komunikace znamena velkou miru interaktivity, ktera je
pro socidlni sité typicka. Presto je vSak ¢astou chybou firem, Ze na socidlnich sitich stale
komunikuji modelem one-to-many, coz je pak hlavni pticinou, pro¢ se takovd komunikace
miji uCinkem. Interaktivity sitové komunikace je nutné vyuzit a zapojit zakazniky naptiklad
uz do vyvojového procesu ¢i do individualizace produktu. Diky tomu se postupné vytvaii
diivéra mezi prodejcem a jeho zakaznikem. Firma ziskéd velkou loajalitu, nejlepsi moznou
reklamu v podobé Word-of-Mouth, posileni dobrého jména a v dusledku tak i zvySené pro-
deje. Nejvétsi vyhodou takové komunikace je pak dlouhodoby uéinek (Zvonkova, 2014,
s. 30-31; Brito, 2012, 210-213)
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3.3.1 Zasady pro tuspésnou komunikaci na socialnich sitich

Kazda firma musi mit svou vlastni strategii pro socialni média. Zaméstnanci musi védeét,
¢eho chce firma v tomto prostfedi dosahnout, jakym zptisobem se chce prezentovat a kde
lezi hranice, které nelze piekrocit. Pro komunikaci v socialnich médiich je vhodné dodrzovat

desatero zasad (Bednat, 2013):

e Vas fanousek, vas hrdina

e Ostatni kolegové maji co fict

e Dejte brandu lidskou tvar

e Vyzyvejte fanousky k akci

e Sledujte, méite a experimentujte
e Vypijcujte si obsah

e Vypravéjte piibéhy

e Prozrad’te tajemnstvi

e Nemluvte jen o byznysu

e Naplanujte si to

Dulezité je také navazat uzky kontakt s nejveétsimi fanousky, kteti se pak mohou bez pobizeni
stat obhdjci znacky a fesit spoustu vznikajicich problémi za vas. Velké spolecnosti se neo-

bejdou bez monitoringu socidlnich siti, diky némuz Ize v€as zahdjit krizovou komunikaci.

3.3.2 Eticky kodex komunikace na socialnich sitich

Jako v redlném svété chapeme nutnost slusného chovani, tak v socialnich sitich jsou na ni
uzivatelé snad jeste citlivejsi. Eticky kodex komunikace v socialni siti definuje pravidla,
jejichz dodrzovani je dobrovolné, ale pro uspéSnou komunikaci, jsou povazovana za zdvazna

(Cvreek, 2011):

e Psat piiméfené Casto podle typu komunikace (firma, zpravodajstvi, komunita), ne-
spamovat.

e Psat pfirozenym jazykem, konkrétng, bez zbyte¢nych marketingovych vét.

e Necenzurovat.

¢ Nelhat.

e Nebojovat s fanousky, zékazniky ani konkurenci.

e Odpovidat na dotazy trpé€livé a s pochopenim.

e Um¢t pfiznat chybu, omluvit se a sjednat napravu.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti byly rozebrany zmény a nové trendy v internetovém marketingu, které
se zacaly objevovat zejména s nastupem socialnich médii, jejichz dosavadnim vyvrcholenim
je masové vyuzivani socialnich siti. Z toho vyplynulo, ze tzv. Social Media Marketing pied-
stavuje stale spiSe novou a relativné¢ samostatnou oblast internetového marketingu, ktera
se ale velmi dynamicky rozviji a méni. Déle bylo upozornéno na souvisejici trendy, na které
je potteba brat zfetel. Mezi ty patii predev§im ohromny rozmach chytrych mobilnich zatizeni
a s tim souvisejici multiscreening. Ruku v ruce s tim hraje stale vétsi a dalezitéjsi roli obsa-
hovy marketing a do budoucna se v ramci marketingu také o¢ekava masivnéjsi nastup video

obsahu.

Nasledné byly blize pfedstaveny nejvétsi socidlni sité, jejich vyhody a nevyhody, pficemz
nejvetsi pozornost byla vénovana jejich funkcim a moznostem vyuzitelnym pro marketin-

gové ucely, véetné moznosti placené reklamy a analytickych nastroja.

Nakonec byla bliZze rozebrana problematika samotné marketingové komunikace na social-
nich sitich. Zde bylo upozornéno na chybna o¢ekéavani a na to, co zahrnuje pfipravna faze.
Samostatna kapitola byla vénovana obsahu a zptsobu komunikace, na jejimz konci byly
uvedeny zasady pro UspéSnou komunikaci na socialnich sitich a eticky kodex takové komu-

nikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 MMA ZLIN
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Obrazek 12: Zakladni vizualni identita MMA Zlin (MMA Zlin, 2015)

5.1 Zakladni charakteristika klubu

MMA Zlin je jednim ze dvou zlinskych klubti nabizejicich tréninky bojového sportu MMA,
neboli Mixed Martial Arts (Cesky smiSend bojovd uméni). Tento klub zahdjil svou ¢innost
v roce 2011 jako vedlejsi aktivita mimo hlavni podnikani pana Ing. Oldficha Frydrycha,
pticemz tento Klub funguje jako samostatna odnoz klubu WATASHI TACHINO JIU JITSU
ZLIN. Tréninky probihaji v prostorach t&locvi¢ny zminéného Jiu Jitsu klubu v 54. budové
arealu Svitu na adrese Vavreckova 5673, 76001 Zlin. Klub MMA Zlin mé podnikatelské
ambice, ale v soucasnosti se mu nedaii vice se zviditelnit a prilakat nové ¢leny. Z piispévku
soucasnych ¢lent pokryva pouze své naklady. Vedeni klubu vaha s jakoukoliv formou pla-

cené propagace z obavy o navratnost takové investice.

5.1.1 Zakladni charakteristika MMA

MMA je syntéza rGznych bojovych stylli jako jsou muay thai (thajsky box), savate (La
canne-Francouzsky box), tackwon-do apod. pro boj v postoji. Za nimi néasleduji judo, zépas
(fecko-fimsky a volny styl), sambo (rusky zapasnicky styl z pocatku 20. stoleti podobny
judu) pro zapasnickou techniku a pro pfechody na zem a za nimi brazilské jiu jitsu pro boj
na zemi. Kofeny tohoto bojového sportu sahaji az do 7. stol. pt. n. 1., zrod moderniho MMA
je mozno vystopovat v Brazilii v prvni pol. 20. stoleti. Dne$ni podoba MMA pfipravuje
zéapasniky ve tfech urovnich boje - boj v postoji, zadpas a boj na zemi, protoze proti takto
vytrénovanym zapasnikim nema mit jiny, byt dobry, ale jednodimenziondlni zapasnik,

Sanci.
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5.2 Historie a vyvoj klubu

V pocatcich fungovani se klub tésil relativné velkému zajmu, kdy na tréninky dochazelo
pravidelné¢ okolo 20 lidi. Zfejmé nevhodna koncepce tréninkti vSak zptisobila, Ze zajem po-
stupné opadal, aZ zfistal jen zlomek pravidelnych navitévnikd. Casteény posun K lepsimu
nastal s ptichodem poloprofesionalniho zapasnika Jana Strnada, ktery se jiz umistil na né-
kolika prvnich mistech v ramci regionalnich zapasu. Ten nyni, dle slov pana Ing. Frydrycha,
vede tréninky zabavnégj$i a zajimavéjsi formou na vyssi urovni. Klub vSak stale nemé dost
loajalnich ani dost pokrocilych ¢lent, kteti by dale budovali renomé. Za posledni rok se zde

vystiidalo asi 50 sportovci, pficemz stabilng tréninky navstévuje pouze asi 8 ¢lentl.

5.3 Cile a mise

Je ztejmé, ze klub potiebuje dosahnout co nejvétsiho poctu platicich zékaznikd a tim i vét-
Stho poctu zapasniki, ktefi by svou Ucasti na soutézich a zapasech piispéli ke zviditelnéni
kKlubu v ramci CR a zlep3eni jeho image. Cilem klubu tak je byt do budoucna prestiznim
zlinskym klubem MMA s vysokou urovni jak tréninku, tak ¢leni. Mise neni nijak defino-
vana, ale z informaci dostupnych pro tuto praci vyplyva, ze se klub chce zasadit o rozvoj
tohoto sportu a jeho popularizaci mezi mladymi lidmi minimalné ve zlinském kraji. Zaroven
vSak mysli na v§tépovani zasad sportovniho chovani, klade dlraz na nezneuZzivani bojovych

dovednosti, a proto také dba na zodpovédny vybér svych ¢lentl.

5.4 Nabizené sluzby

Trénovat a cvicit smiSend bojova uméni mize piijit kdokoliv ve v€ku od 14 let a ma souhlas
rodi¢i, pokud jesté neni plnolety. Jak jiz bylo uvedeno dfive, tréninky probihaji v 54. budové
arealu Svitu na adrese Vavreckova 5673, 76001 Zlin, a to kazdé¢ utery a ¢tvrtek od 19:00

hodin do 21:30 hodin, vyjimecn¢ se konaji dalsi tréninky. Zajemci se nauci predevsim:

e Udery a kopy pfi boji ve stoje, znamé napt. z kick boxu

e VyuZivat kryty, bloky, klince a drZeni

e Jak soupefe shodit na zem, pokud jej pii boji ve stoje nezvladnete.

e Pokracovat v zapase na zemi prostiednictvim prvki z brazilského jiu jitsu (drzeni,

paky) a kombinované.

vvvvvv

ktery tika, ze ¢lovek se uci predevsim praxi, to je bojem a zapasy. Kontakt se soupetem je
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tedy sté¢zejnim prvkem vycviku, kdy se ¢lovek dozvi jak délat véci spravné. Po kazdém sou-
boji (kole) si cvicici predavaji zpétnou vazbu proc a jak dostal kdo koho, je mozny kratky
dotaz ¢i prosba o radu u vedouciho tréninku nebo zkusenéjsich cvicicich. Hlavni prostor
pro dotazy, dodate¢né nacviky a opakované piedvedeni technik je zejména na konci tré-
ninku, dle toho, co cvicici chtéji nebo potiebuji rozvinout a vypilovat. Ti, kdo dosud nikdy

nebojovali, dostanou na pocatku samoziejmé zakladni instruktaz.

5.4.1 Bezpecnost

MMA zakazuje Skrabani, Stipani, kousani, techniky vedené prsty do obliceje, udery
do temene hlavy, udery lokty ¢i koleny do hlavy soupete leZiciho na zemi. Klub MMA Zlin
dale vylucuje siln¢ udery lokty ¢i koleny, které by mohly vést k rozbiti nosu, roztrzeni oboci
atp. a samoziejme je zakdzano provadeni jakychkoliv technik, které vedou ke zlomeninam,
trznym ranam, bolestivym otokiim, modfinam nebo jinym zranénim. Pfi tréninku je kladem
zasadni diraz na rozvoj schopnosti, obratnosti a orientaci v kazdé bojové situaci, nikoliv
na maximalni silu provadéné techniky nebo tderu, proto je celé vedeni tréninku maximalné
podiizeno moznosti zacvi€it si MMA bez zranéni. Kazdy cvi¢ici ma ale pravo se pied zapo-
¢etim zapasu dohodnout se soupefem, jak budou toto kolo bojovat (rychleji, silnéji, volnéji,
atp.). Kdykoliv béhem zapasu, zejména na zemi, ma kterykoliv cvi¢ici moznost boj pterusit,
pokud se dostane do situace, ktera by podle n€j mohla vést ke zranéni. Cvicenec, ktery vyse
uvedena pravidla nerespektuje, se nemtize tréninku tcéastnit. Sance na zranéni pii tréninku
je tak zcela minimalni a béZn€ k nim nedochdzi. Vyjimecné si n€kdo mizZe odnést mirny

monokl nebo mirné podfeny ret od chranice zubt.
Potiebné vybaveni na trénink

Zéakladem je byt vhodné ptipraven jako do bézného fitcentra. Tém kdo mohou, se dale do-
porucuje donést si své rukavice, chranic na zuby, pfipadné i chranice holeni a kolen (pokud

je doty¢ni pouzivaji), t¢ém kdo nemaji své vlastni vybaveni, je v§e plijj¢eno na miste.

5.5 Konkurence

Ptimou konkurenci ptedstavuje druhy zlinsky MMA klub s nazvem Stay Strong MMA Zlin
fungujici pod hlavickou spolku ThaiBoxing Gym Zlin, ktery je zaroven hlavnim tréninko-
vym centrem thajského boxu ve Zlin€. Dalsi konkurenci predstavuji kluby jinych bojovych
sporti a také fitcentra. MMA Zlin povazuje za svou konkuren¢ni vyhodu niZsi ceny pii mno-

hem vyssi kvalité tréninkt a trenérii zejména pii srovnani se Stay Strong MMA Zlin.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZIVANI SOCIALNICH SITi PRO
MARKETINGOVE UCELY KLUBEM MMA ZLIiN

6.1 Marketingovy informacni systém

Klub MMA Zlin nema zavedenou zadnou formu marketingového informacniho systému
a jakakoliv vyména informaci probiha pouze prostiednictvim e-mailu. Z dostupnych infor-
maci od zakladatele pana Ing. Frydrycha tak vyplyva, Ze pfevaznou vétSinu dosavadnich
zakaznikd tvofi muzi ve véku od 16 do 30 let, za celou dobu existence se zde objevily pouze
asi 2 zeny. Za posledni rok se zde vystiidalo asi 50 sportovcu, pfi¢emz stabilné tréninky
navstévuje pouze asi 8 ¢lent. Dulezité je, ze drtivé vétsSing z téchto lidi jde opravdu o sa-
motné MMA, témét nikdo nechodi pouze kvuli zlepSeni kondice apod. Cilovou skupinu tak
pan Ing. Frydrych definuje jako studenty muzského pohlavi ve véku 15-25 let se zajmem
0 MMA a UFC zapasy v kleci, ktefi se o tento sport zajimaji a chtéji se naucit bojovat ¢i bra-

nit.

Jako marketingovy nastroj slouzi klubu pouze webové stranky www.mmazlin.eu, Facebook
stranka www.facebook.com/MMA.Club.Zlin a skupina pojmenovana jednoduse MMA na ad-
rese https://www.facebook.com/groups/272556879428525.

MMA Zlin n MMA Zlin
a5

Boj neni jen o velikosti svaldi, ale také o sile ducha. Staii se vitézem! Postav se svému strachu! Tvym nejvétsim nepfitelem jsi ty sam!
X

M M A &S
ZILIN

MMA Zlin MMA Zlin
Sportovni haly a stadiony Sportovni haly a stadidny
Tohle se Iibi 812 uzivatellm. Tohle se

Obrazek 13: PPC reklama MMA Zlin (Frydrych, 2015)

V zafi 2014 byla najata mistni digitalni agentura, kterd na Facebook strance provedla jedno-
razové Upravy (naplnéni obsahem, nova grafika, Gprava stavajicich informaci) v hodnoté
5500 K¢, dale bylo zajisténo proskoleni majitelti klubu na spravu Facebook stranky v hod-
noté¢ 3500 K¢ a také byla na Facebooku spusténa PPC kampan (viz Obrazek 13), jejimz
primarnim cilem byla akvizice novych fanouskua v nadéji, Ze toto také do klubu piivede nové
platici zdjemce. Rozpocet PPC kampané ptredstavoval 3 350 K¢, kdy na samotnou PPC re-

klamu $lo 2 500 K¢&, zbylych 850 K¢ predstavovalo honorai agentute za realizaci, spravu
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a optimalizaci kampané. Reklama bézela od 22. 9. do 20. 10. 2014 a byla cilena na uzivatele
ve véku 14-25 let s mistem bydlisté ve Zlin¢, jichZ reklamni systém Facebooku eviduje
zhruba 14 000. Byl odhadovan zisk 300 novych fanousku, coz bylo téméf piesné splnéno,
ovSem naprosto bez dodatecného efektu novych platicich zakaznikti. Ve vysledku tak bylo
zacatkem brezna téméf 1200 fanousku stranky MMA Zlin, kdy 83 % z nich jsoumuzia 17 %
zeny, pticemz nejsilnéjsimi skupinami jsou muzi 18 — 24 let (48 %), muzi 13 — 17 let (19 %)

amuzi 25 — 34 let (11 %). (Frydrych, 2015;, Facebook, 2015)

6.2 Komparativni analyza vyuZivani socidlnich siti klubem MMA Zlin

a jeho konkurenci

Pro ucely komparativni analyzy byla pro tuto praci vybrana na zaklad¢ dostupnych informaci

a s ohledem na ptibuznost ¢i podobnost danych sportovnich aktivit nasledujici konkurence:

e Stay Strong MMA Zlin fungujici pod ThaiBoxing Gym Zlin

e TIGER CLUB ZLIN - tréninky kickboxu, sebeobrany a kondi¢ni cvigeni
e Krav Maga Zlin — tréninky bojového uméni Krav Maga

e Ruskd Systema — tréninky ruského bojového uméni Systema

e CrossFit Zlin — fitness centrum zamétené na sport CrossFit

MMA Zlin i veskera vybrana konkurence vyuzivaji socialni sit Facebook, kde maji zaloze-
nou svou stranku. V ramci Facebooku pak jest¢ MMA Zlin, Ruska Systema a CrossFit Zlin
vyuzivaji vlastnich skupin pro komunikaci mezi jejich stavajicimi sportovcei 1 dalSimi pfiz-
nivci. Krav Maga Zlin ma navic Géet i na socialni siti Twitter na twitter.com/KravMagaZlin,
kde je vsak jiz od 4. 9. 2013 naprosto neaktivni. Sviij vlastni YouTube kanal vyuziva pouze
Ruska Systema (3 videa, celkem témét 400 zhlédnuti, prvni video nahrané 21. 12. 2014)
na www.youtube.com/channel/UC-eQnFCmKG3FCAXQFgKUEtQ a také CrossFit Zlin
na www.youtube.com/channel/UCUPUT_dDWrzR58nwn8eD3UQ (5 videi s celkovym po-
¢tem zhlédnuti okolo 3000, prvni video nahrané 26. 11. 2014). Komparativni analyza je tedy
zamétena predevsim na komunikaci prostiednictvim stranek na Facebooku v obdobi

1.12. 2014 az 28. 2. 2015 a byl pfi ni vyuzit analyticky nastroj Zoomsphere.

6.2.1 Zakladni udaje a nastaveni Facebook stranek

MMA Zlin mé béznou Facebook stranku zatrazenou do kategorie ,,Sporty : Sportovni tym*

a vyuziva moznosti vlastni unikatni URL adresy, diky ¢emuz je lehce k nalezeni
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na www.facebook.com/MMA.Club.Zlin a 10. 3. 2015 ma 1164 fanouski. Stranka ma po-
mérné podrobné vyplnéné veskeré informace. Konkrétné je zde presné adresa, kde probihaji
tréninky, strucny popis klubu, nasleduje podrobny popis toho, co se zajemci nauci, jak tré-
ninky vypadaji, kdy probihaji a jaké véci je nutné si brat s sebou a kolik trénink stoji. Ne-
chybi informace o moznostech parkovani ani telefonni a e-mailovy kontakt a odkaz na web.
Stay Strong MMA Zlin ma stranku vedenou jako Mistni podnik (coz fanouskiim umoziuje
podnik hodnotit a vkladat vlastni recenzi) v kategorii ,,Sportovni klub - Bojova uméni -
Fitness* na URL adrese www.facebook.com/staystrongmmazlin a k 10. 3. 2015 eviduje 142
fanousk, a to i presto, ze zde nebyl nikdy publikovan zadny ptispévek. Stranka poskytuje
pouze informace o0 adrese, moznostech parkovani a vetejné dopraveé, nechybi telefonni a e-
mailovy kontakt, ale jinak je stranka prakticky mrtva. Matetsky ThaiBoxing Gym Zlin
pravdépodobné spoléha na komunikaci pouze prostiednictvim vlastni stranky www.face-
book.com/pages/ThaiBoxing-Gym-Z1in/128555582816, které proto bude vénovana vétsi po-
zornost. Tato stranka je opét vedena jako Mistni podnik, je také zatazena do stejné kategorie
ak 10. 3. 2015 je zde 1052 fanousku. Vyplnéné inflamace jsou totozné jako u Stay Strong
MMA Zlin, navic je zde pouze informace o oteviraci dob¢ a stru¢ny popis Thajského boxu.
Stranka TIGER CLUB ZLIN je na Facebooku k nalezeni na neupravené URL adrese
www.facebook.com/pages/TIGER-CLUB-ZLIN/668503733173920 a je vedena jako Mistni
podnik v kategorii ,,Neziskova organizace™ s 612 fanousky k 10. 3. 2015. Krom¢& mapky
s adresou a standartnich kontakt (telefon, e-mail, web) je v informacich o strance uvedeno
1 jedno ocenéni z roku 1999. BliZsi popis nez slova KICKBOX a SPORT zde chybi. Krav
Maga Zlin na adrese www.facebook.com/pages/Krav-Maga-Zlin/126711470801215 je
bézna stranka obecné kategorie ,,Spolec¢nost”. K 10. 3. 2015 je zde 680 fanouskd a kromé
odkazu na webové stranky a struéného popisu klubu zde chybi jakékoliv dalsi informace.
Ruska Systema je stranka Mistniho podniku zatazend do odpovidajici kategorie ,,Bojova
uméni s URL adresou www.facebook.com/ruskasystema.cz a k 10. 3. 2015 s 399 fanousky.
V informacich nechybi mapka s adresou, zakladni kontakty (telefon, e-mail, web) a stru¢ny
popis. Na rozdil od zbytku zde analyzovanych stranek je zde ale dale vypsan Piehled spo-
le¢nosti se jmény instruktorii a rozpisem pravidelnych tréninkl v nékolika lokalitach s pies-
uméni, sekce Ocenéni nabizi pfehled organizaci, které mohou poskytnout reference, a sekce

Produkty pak obsahuje piehled vSech nabizenych kurzii. Jde o nejlépe vyplnénou stranku
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ve vybéru. CrossFit Zlin ma také stranku nastavenou jako Mistni podnik odpovidajici kate-
gorie ,,Fitness centrum* s URL adresou www.facebook.com/CrossFitZlin. Pocet fanouskd je
zde k datu 10. 3. 2015 na hodnot¢ 1137. V informacich je uvedena pouze adresa, telefon,

web a kratky popis toho, v ¢em CrossFit spociva.

6.2.2 Vzhled a graficka uprava Facebook stranek

Obrazek 14: Nahled vzhledu Facebook stranek vybrané konkurence (Facebook, 2015)

Vzhled stranek hraje roli pti budovani znacky a pomaha ke snadné identifikaci dané organi-
zace. V tomto stranky vybrané konkurence vychazeji bud’ ze stylu definovaného webovymi
strankami, pfipadné vyuZivaji fotografii z prostfedi daného sportovisté (Obrazek 14).
Uvodni obrazek MMA Zlin si drzi svou charakteristickou grafiku webu se zapasnikem uv-
nitf klece doplné€nou vyraznym logem, které je i v profilovém obrazku. Vyhodou této Cer-
veno-¢erné vizualni identity doplnéné svétlymi napisy je jednoduchd rozpoznatelnost a to,
ze se skvéle dopliiyje s vétSinou véci souvisejicich s MMA. Stay Strong MMA Zlin ma své
logo v podobé pésti pouze v profilovém obrazku, uvodni obrazek je tvofen obecnym napisem
MMA na ¢erném pozadi, coz mize pusobit trochu nesourodé s ohledem na web. ThaiBoxing
Gym Zlin jako profilovy obrazek vyuziva vytez thajského zapasnika z webu a ivodni obra-
zek nahrazuje fotografii svych ¢lent na venkovnim hfisti, z c¢ehoZ neni viibec ziejmé, Ze jde
o thajsky box. Lépe je na tom TIGER CLUB ZLiN, jenz ma jako profilovy obrazek své
logo a uvodni obrazek ukazuje nékolik osob pii riznych sportovnich aktivitach, které krasné
vystihuji nabizené sluzby, a zaroven vSe odpovida stylu a barvam webu. V piipadé¢ Krav
Maga Zlin jsou oba obrazky tvoreny logem z pismen KMG Vv duchu temné grafiky vlastniho
webu. Stranka Ruska Systema spoléhd na fotografie stylizované do zeleno-hnédych od-
stinti, coz ladi 1 k arméadné ladénym odéviim sportovci, na druhou stranu toto ale neodpovida
¢erveno-Cerno-Sedé grafice webu, se kterym tak ma stranka spole¢né pouze logo v profilo-

vém obrazku. Grafika Facebook stranky CrossFit Zlin moc neodpovidda webu, ktery
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na prvni pohled ptisobi modern¢ a minimalisticky a je ladény do ¢erno-Sedo-modrych barev.
Logo Vv profilovém obrazku ptitom vyuziva odlisnou barevnou kombinaci a tivodni obrazek
nahrazuje fotografie sportovct v prostfedi sportovniho zazemi. Zajimavé je, Ze ani jedna
ze stranek se nesnazi svlij publikovany obsah vice brandovat a naptiklad v piipad¢ fotografii

z tréninkovych prostor spoléhaji pouze na ne vzdy viditelny branding v téchto prostorech.

6.2.3 Komunikace prostiednictvim Facebook stranek
Piispévky a jejich obsah

Admin Posts Frequency
. = CrossFit Zlin
—— ThaiBoxing Gym Zlin
==~ Ruska Systema
= TIGER CLUB ZLIN
Krav Maga Zlin
—— MMA Zlin

Obrazek 15: Frekvence ptispévki srovnavanych stranek (Zoomsphere, 2015)
Pro uspésnou komunikaci na socialnich sitich, at’ uz je jejim cilem cokoliv, je velmi diileZita
urcita pravidelnost a rovnomérnost. A piesné toto je hlavnim problémem stranky MMA
Zlin  ktera za celé sledované obdobi ¢tvrt roku (90 dni) publikovala pouze 1 piispévek (viz
Obrazek 15), a to sdilenou pozvanku na MMA zapas v Praze. V ptipadé ThaiBoxing Gym
Zlin je uz situace zajimavéjsi, protoze zde bylo publikovano S rovhomérnym rozlozenim
pomérné nizky pocet. Z toho byly 4 odkazy, které zvaly na zépas, 9 obrazkovych ptispévk,
coz jsou prakticky vSechno fotky zapasnikii pfimo na trénincich ¢i zapasech, a 7 textovych,
které informovaly o pribéhu a vysledcich nékolik zapast ¢i zménéach v ramei tréninkd. Ko-
munikaci tak 1ze povazovat za dobrou a velmi relevantni. Stranka také vyuziva funkce Po-
znamky, kde maji fanousci vzdy aktualni rozpis tréninkt. TIGER CLUB ZLIiN publikoval
9 prispevki, z toho bylo 6 odkazl (zebticek sportoveil, pozvanka na schizi zastupcii klubti,
nabidku tricek, video z exhibice a 2 ptispévky o naboru novych c¢lenil), 3 obrazkové pfi-
spévky predstavovali pouze novou grafiku zahlavi stranky. Nejaktivnéjsi byla stranka
ve druhém prosincovém tydnu a na zacatku unora, ale zdejs$i komunikace by se dala pova-

Zovat za ne moc zajimavou. Pouhych 6 ptispévki publikovala Krav Maga Zlin, kdy 4 z nich
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byly odkazy na videa s tématikou Krav Maga ¢i problematiky nasili, a 2 obrazky byly slo-
zeny z fotografii vlastnich instruktort a ziskani jakéhosi titulu bez podrobnéjsich informaci.
Vse bylo publikovana pouze béhem prvni poloviny unora. Komunikace zde ptisobi atraktiv-
n¢ji nez u Tiger Clubu Zlin, stale je vSak velmi slaba. O néco snazivéji pusobi Ruska Sys-
tema se svymi 15 piispevky, pficemz nejaktivnéj$i byla v unoru. Stranka publikuje po-
zvéanky na vlastni pofadané akce a vycviky, tyto doplituje vlastnimi informativnimi YouTube
videi o potfebném vybaveni, dale je zde nékolik ptispevkill s vétSim poctem nardz piidanych
atraktivnich fotek z vlastnich seminaii a nechybi zde ani aktualni informace o zménach
v trénincich. Dokonce je zde i jedno vlastni video z vano¢niho setkani nahrané piimo
na Facebook. Mnozstvi ptispévki je stale nizké, ale celkoveé jsou velmi relevantni a ptisobi
i zajimavé. V celkovém poctu piispévki je na tom se svymi 96 nejlépe CrossFit Zlin. Z cel-
kového poctu je vSak 66 prispevkl Cisté textovych, pficemz v drtivé vét§in€ obsahuji struc¢ny
popis tréninku pro dany den. Dale Se zde objevuji nafocené tabule se zaznamenanymi vy-
kony sportovct, vyjimeéné vlastni fotky sportovct a prostor. Zminéné informace mohou byt
pro zdejsi sportovce zajimavé, avSak forma neni pfili§ atraktivni a pfili§ nezaujme. O néco
1épe plisobi odkazy na ndbor novych ¢lend, vanocni poukaz na permanentku, nékolik odkazii
na projekt Zivot je dar a na videa ze cvieni fanouski a dal$i vide ze svého YouTube.
CrossFit Zlin je tak mezi srovndvanymi jedinou strankou s dlouhodobé pravidelnou komu-

nikaci.
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Obrazek 16: Interakce na srovnavanych strankach (Zoomsphere, 2015)

Vzhledem k nizké publikaéni aktivit¢ MMA Zlin neni velkym piekvapenim, ze zde byly
ve sledovaném obdobi (Obrazek 16) pouze 2 interakce ve formé oznaceni prispévku jako

To se mi libi. Naprosto zde chybi také jakékoliv prispévky vlozené na stranku fanousky, coz
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z MMA Zlin déla ve vysledku stranku s nejmensi aktivitou fanouskl (S vyjimkou nikdy
neaktivni stranky Stay Strong MMA Zlin). Naprosto opacna situace je vSak u ThaiBoxing
Gym ZIin, coz je s celkovym poctem 654 interakci (605 To se mi libi, 38 komentaru, 11
sdileni) stranka s nejvyssi aktivitou fanousku. Ti byli naprosto nejaktivnéjsi (201 interakci)
18. 12. 2014, kdy byly zvetejnény 3 fotografie, kdy na prvni byla skupina sportovcti po tré-
ninku a zbylé 2 zachycovali jednoho z boxert pted a po vyhraném zapase, coz se tedy setkalo
s velkou pozitivni odezvou. Na stranku byly vlozeny také 2 piispévky fanousky, pficemz
prvnim bylo video nato¢ené na jednom ze zapasu a které ziskal solidnich 14 interakci, druhy
byla poptavka na kompletni sportovni vystroj. S 631 interakcemi (478 To se mi libi, 104
komentafd, 49 dileni) je druhou strankou s nejaktivnéjsimi fanousky CrossFit Zlin. Rozlo-
zeni téchto interakci je zde diky pravidelné publikace také znateln¢ rovnomérné;jsi. Naprosto
nejvice interakei (54) ptibylo 24. 1. 2015, kdy byly zvetejnény hned 4 ptispévky, pfiCemz
33 interakci ziskalo vlastni YouTube video se zdznamem vykonu jednoho ze sportovcu.
a moznosti registrace na nové lekce. O pomérné velké loajalité fanouska svédci sekce Pri-
spévky na strance, kde se zobrazuji piispévky, V nichz byla stranka oznacena, ¢i se zde zob-
razuji ptimo ptispé€vky fanousky vlozené. Komunikace ze strany CrossFit Zlin je v této sekci
vedena osobnim profilem jednoho z trenéri, coz ale neni viibec na $kodu a naopak to pfi-
spiva k budovani vztahti. Dalsi v poradi je se 168 interakcemi (165 To se mi libi, 3 komen-
tate) stranky TIGER CLUB ZLIN. Zde viak vétsina téchto interakci probéhla pouze béhem
3 dni na zacatku Unora, pfi¢emzZ se tykaly pouze nové grafiky zahlavi profilu, coz svéd¢i
0 jinak pro fanousky nezajimavém obsahu. Fanousci zde nevlozili zddny vlastni ptispévek.
Ruska Systema zaznamenala 104 interakci (86 To se mi libi, 11 komentarti, 7 sdileni), které
byly relativné rovnomérné rozloZeny mezi veskeré publikované piispévky. Nejvice interakci
(31) v8ak bylo vyvolano 22. 2. 2015, kdy bylo zvefejnéno fotoalbum ze zlinského seminafe,
ktery probéhl o den dfive. Ani zde neméli fanousci ve sledovaném obdobi pottebu vkladat
na stranku své piispévky. Posledni ve srovnani interakci je stranka Krav Maga Zlin se 62
interakcemi (57 To se mi libi, 5 komentéit), které probéhly pouze v prvni poloving tinora,
kdy také stranka vibec néco publikovala. Nejvice interakci prob&hlo 6. 2. 2015 predevsim

diky publikaci obrazku s informaci o ziskani néjakého blize nespecifikovaného titulu.
Mira zapojeni fanousku

Pro lepsi predstavu o uspéSnosti komunikace srovnavanych stranek je vhodné podivat se

na graf miry zapojeni fanouskt (Obrazek 17), ktera je v tomto piipadé pocitana jako podil
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poctu interakci (To se mi libi, komentafe, sdileni) a poétu fanouskd v dany den. Hodnoty
nejsou celkové nejhorsi, avsak z grafu je patrné, ze tyto hodnoty obcas vystieluji vyznamnéji
vzhiru. Protoze vykyvy koresponduji s publikac¢ni aktivitou danych stranek, lze soudit,
ze vzhledem K relativné nizkym poc¢tim fanouskt by mira zapojeni mohla byt u vSech srov-
navanych stranek jesté veétsi, pokud by stranky publikovaly pravidelnéji vice relevantniho
obsahu. Pfi zprimérovani hodnot za celé sledované obdobi je pak mira zapojeni fanouska
nejvyssi u ThaiBoxing Gym Zlin (0,70). Nasleduje CrossFit Zlin (0,66), TIGER CLUB
ZLIN (0,33), dile Ruska Systema (0,30), Krav Maga Zlin (0,11) a na poslednim misté je
MMA Zlin s t¢émét nulovou hodnotou (0,0019) pti zhruba stejném mnozstvi fanouskt jako

prvni 2 zminéné stranky, coz znamena, ze zcela doplaci na svou neaktivitu.
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Obrazek 17: Mira zapojeni fanouski dle dni (Vlastni zpracovani)

Metrika Mluvi o tom

V teoretickd ¢asti této prace bylo vysvétleno, Ze tato metrika do jisté miry vypovida nejen
0 jakési kvalit¢ komunikace na Facebooku, ale také o celkové (ne)oblibenosti pifedstavované
organizace. Pfi jejim srovnani u sledovanych stranek (Obrazek 18) je patrné, Ze tato data
ze Zoomsphere nemusi byt zcela spravna, vzhledem k tomu, ze u vSech stranek (kromé ne-
aktivni Stay Strong MMA Zlin) byly n¢jaké interakce s nepravidelnym rozlozenim v case.
Napiiklad tak konstantni hodnoty u Krav Maga Zlin a Ruska Systema se nezdaji pravde-
podobna a podezielé jsou i linearné rostouci tseky této metriky u TIGER CLUB ZLIN.
| tak zde lze ale vysledovat, Ze mezi organizace, o které ma komunita na Facebooku opravdu
zéjem, patii spise jen TIGER CLUB ZLIN, ktery dosahuje celkové nejvyssich hodnot, a to
1 pfes nizkou publikacni aktivitu. CrossFit Zlin mé pravdépodobné diky pravidelné publi-
kaci dlouhodob¢ stabilni hodnoty sledované metriky a ob¢as jej dotahuje ThaiBoxing Gym
Zlin s také relativné stabilnimi, ale nizSimi hodnotami. Data u ostatnich stranek potvrzuji,

Ze jsou spise mrtvé.
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Obrazek 18: Metrika Mluvi o tom na srovndvanych strankach (Zoomsphere, 2015)

6.2.4 Propojeni socialnich siti s webem

Webova stranka MMA Zlin (www.mmazlin.eu) ma naprosto jednoduchou spartanskou po-
dobu statické prezentace, kde se v jednom souvislém vypisu doplnéném o nékolik obrazki
navstévnici dozvi zékladni informace o trénincich. Jakékoliv integrace socidlnich prvki zde
naprosto chybi, pouze na konci webové stranky je prosty a nevyrazny odkaz na Facebook.
Stay Strong MMA Zlin (www.mmazlin.cz) a ThaiBoxing Gym Zlin (www.thaiboxzlin.cz)
maji témé&f identické weby, které jsou stale velmi jednoduché a poskytuji jen zékladni infor-
mace, avSak na rozdil od MMA Zlin jiZ vyuzivaji alespon ,,Like box* v jedné ze sekci
na pravé strané webu, ktery tak pro ziskdvani novych fanouskid na Facebooku slouzi jisté
1épe, nez obyéejny hypertextovy odkaz. TIGER CLUB ZLIN (www.tiger-club.cz) ma jiz
na prvni pohled mnohem modernéjsi a 1épe vypadajici webovou prezentaci, avSak i zde
chybi integraci socialnich prvkl. Nechybi ale dobte viditelny odkaz na Facebook stranku
V podobé modrého tlacitka, umisténého v horni ¢asti webu vedle navigace. Web Krav Maga
Zlin (www.krav-maga-zlin.com) jiz tak modern¢ neptisobi a ani zde nelze hledat hlubsi in-
tegraci socialnich prvki, avsak v pravé dolni ¢asti webu je vlozeno Facebook tlac¢itko ,,To
se mi libi* (slouzici k ziskdni novych fanouski), které je jest¢ doplnéno o odkaz na vlastni
Facebook i Twitter v podobé¢ klikatelnych ikonek. Ruska Systema (www.ruskasystema.cz)
a CrossFit Zlin (www.crossfitzlin.com) maji jako jedini webové stranky s responzivnim de-
signem, coz znamena, ze se jejich vzhled ptizpusobi i displejim chytrych telefonti. Ruska
Systema odkazuje navstévniky na svlij Facebook pouze nevyraznou ikonkou v pravé ¢asti
zéhlavi webu, jakékoliv jiné socidlni prvky chybi. Zajimavé je, Ze na webu neni zadna

zminka o vlastnim YouTube kandle, ktery vSak Ruskd Systema ma. Webové stranky
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Crossfit Zlin 1ze povazovat za naprosto nejpovedengjsi. Piestoze i zde chybi integrace so-
cidlnich prvkd, pii pravém okraji webu se nachazi relativné vyrazna plovouci ikona Facebo-
oku odkazujici na vlastni Facebook stranku. Ta je vzdy pomérné dobie na o¢ich, a to i v pii-
padé¢ displeje chytrého telefonu. Zarazejici je vSak, podobné¢ jako u Ruské Systemy, ignorace

vlastniho YouTube kanalu na webovych strankach.

6.2.5 Shrnuti komparativni analyzy

Z analyzy vyplyva, Ze vybrané sportovni organizace nevyuzivaji potencial socidlnich siti
tak, jak by mohly. Komunikace na Facebooku je spiSe ob&asna, velmi ¢asto nahodila, nepra-
videlna a bez jasného konceptu, kdy neni vyjimkou, ze publikovany obsah postrada rele-
vantnost vzhledem k samotnému sportu, fanousktim neposkytuje dostate¢nou piidanou hod-
notu a je tak pro né spiSe nezajimavy. Pro fanousky zajimav¢ a pfitom malo vyuZivané patii
ptispévky s informacemi o trénincich, jejich piipravach ¢i zménach, naboru novych ¢lent
a poctech volnych mist. Mezi naprosto nejuspesnéjsi prispévky témet vzdy patii fotografie
a videa z tréninku, spole¢nych akci a uskuteénénych zapasu, coz je ten nejrelevantnéjsi
mozny obsah. Je jasné, Ze tato minimalni ¢i nepromyslena komunikace sledovanych stranek
nema vyznamny vliv na osloveni uzivatelli, natoz aby pomohla k ziskani novych ptiznivct
¢1 ptimo zdkaznik, pfitom praveé ony uspeésné ptispévky potvrzuji, Ze zde potencial pro vy-
budovani silné, aktivni a vlivné komunity je. Neaktivita stranky MMA Zlin je zarazejici
predevsim vzhledem k tomu, Ze jeji spravci jsou schopni vytvaret minimalné velmi atraktivni
video obsah, jak lze vysledovat pfi zkoumani jesté star$i publikacni historie mimo ¢asovy
rozsah vyuzity v komparativni analyze. Na konci fijna 2014 zde totiz bylo zvefejnéno 8
vlastnich kratkych videi, ukazujicich n¢kolik chvatl pfimo na tréninku, pfi¢emz tato videa

byla velmi uspésna co do dosahu (fadove 700 — 1400) 1 poctu interakci.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1 Analyza a vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznik zacinal tfemi otazkami, které zkoumaly zakladni demografické udaje respondentd.
Rozdéleni dle pohlavi bylo témét vyrovnané (52 % muzt a 48 % Zen). Nejcastéjsi vékovou
skupinou (60 %) byli lidé mezi 18 az 24 lety, nasledovala skupina 25 — 34 let (zhruba 21 %)
a 13— 17 let (15 %), viz Tabulka 1. Vice nez polovina (51,9 %) respondentt jiz ma vysoko-
Skolské vzdélani, 23,7 % dosahlo nejvyse zakladniho vzdélani a nejvyse maturitu jich ma
asi 18 %. Celkove nejsilngjsi skupinou s 29,5 % jsou vysokoskolaci ve veéku 18 — 24 |et.

Vysledky prizkumu tak 1ze povazovat pro MMA Zlin za relevantni.

Tabulka 1: Srovnani véku a vzdélani respondentti (Vlastni zpracovani)

Jaky je vas v&k?
Celkem 156 respondentu Soucet
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 | 65 a vice
0
0 O Zakladni 12,8% 10,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 0,0% 23,7%
0 N o
% 8 .g Stfedni bez maturity| 1,3% 5,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6,4%
8 ®
= 0
% Zﬁg Stfedni s maturitou 0,6% 14,7% 2,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 17,9%
) >
2 Vysoko$kolské 0,0% 29,5% 18,6% 2,6% 1,3% 0,0% 0,0% 51,9%
Soucet 14,7% 59,6% 21,2% 2,6% 1,3% 0,6% 0,0% 100,0%

Dalsich sedm otazek bylo zaméfeno na vyuzivani socialnich siti. U ¢tvrté otazky ,,Jak byste
se charakterizoval/a v souvislosti s vyuzivanim komunikacnich technologii? (internet, soci-
alni site, smartphony atd.)“ vybirali respondenti odpovéd’ z 5 stupiiové Skaly, kde ¢islo 1

znamenalo ,, Vitbec se v tom neorientuji** a ¢islo 5 naopak ,,Jsem odbornik “.

Tabulka 2: Srovnani véku respondentd s tim, jak se charakterizuji v souvislosti

S vyuzivanim komunikacnich technologii (Vlastni zpracovani)

Jaky je vas vek?
Celkem 156 respondentl Soucet
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 a vice

> % 1 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

E § ’Eg %) 2 0,6% 2,6% 0,6% 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 4,5%
g\% E -g é 3 4,5% 24,4% 6,4% 0,6% 0,6% 0,6% 0,0% 37,2%
§ E‘? g g § 4 6,4% 23,7% 9,6% 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 41,0%
° § 5 3,2% 9,0% 4,5% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 17,3%

Soucet 14,7% 59,6% 21,2% 2,6% 1,3% 0,6% 0,0%
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Prvni moznost u této otazky neuvedl nikdo, naopak nejvice lidi (41 %) zvolilo moznost 4
a zhruba 37 % lidi moznost 3. Lze tedy fict, ze vétSina lidi se povazuje za stfedné zdatné

az pokrocilé, pticemz jde zejména o osoby ve studentském véku (Tabulka 2).

Otazka ¢islo 5 zkoumala, které socialni sité lidé pouzivaji aktivné, piic¢emz aktivni pouzivani

bylo specifikovano jako mit zalozeny ucet a pfihlaSovat se minimaln¢ jednou mési¢né.

W Facebook 100,0%
M YouTube 80,1%
Google+
Instagram
M Linkedin 17,3%
W Twitter 16,7%

M Pinterest 8,3%

B Tumblr 3,8%

) .

20 40 60 80 100 120 140 160

Obrézek 19: Srovnani aktivné vyuzivanych socidlnich siti (Vlastni zpracovani)

Z grafu (Obrazek 19) vyplyva, Zze Facebook a YouTube jsou opravdu 2 nejpouzivané;si so-
cialni sité. Uget na Facebooku ma viech 156 respondentt (Facebook byl vyuzit k $iteni do-
tazniku) a YouTube jich pouziva zhruba 80 %. Vice jak tfetina dotazovanych uvedla Goo-
gle+ (37,2 %) a Instagram (34 %) a kolem 17 % jich uvedlo Linkedin a Twitter. Pinterest
a Tumblr uvedlo méné nez 10 % lidi, coZ potvrzuje, Ze tyto socialni sité jsou stale na okraji
zajmu. Tato data ale dostatecné nevypovidaji o tom, jak intenzivné je dotazovani vyuzivaji.
To proto u vybranych socidlnich siti zjisStovala otazka ¢islo 6: ,,Jak casto se prihlasujete
na danou socidlni sit? “ Odpovédi byly zpracovany do grafu na obrazku 20, kde procenta
predstavuji podil z celkového poctu 156 respondentil. Z grafu je patrné, ze Facebook vyuziva
minimalné jednou denn¢ lehce pies 93 % dotazovanych, pficemz naprosta vétsina z nich je

zde ptihlasena neustale a Facebook je tak opravdu nejintenzivnéji vyuzivana socialni sit’.

Jsem piihlaien/a trvale a vracim se sem nékolikrat denné
W Facebook Jednou denné
® ®
W YouTube Nékolikrat tydné [ i
u
Google+ Nékolikrdt mésicne @
o
Instagram Méné nei jednou mésiéné N in)|

W Twitter Nemam zde zaloZeny Ucet

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00% 140,00% 160,00% 180,00%

Obrazek 20: Frekvence ptihlasovani na vybrané socialni sit¢€ (Vlastni zpracovani)
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YouTube je také intenzivn€ vyuzivanou sluzbou, kdy je zde neustale ptihlaSeno (a nékolikrat
denn¢ se sem vraci) zhruba 35 % dotazovanych. Naprosto jina situace je ale v ptipadé¢ Goo-
gle+, kde zhruba 30% lidi uvedlo, Ze jej vyuZivaji méné nez jednou mésicné. Instagram
(ktery uvedl jako vyuzivanou socialni sit zhruba stejny pocet lidi jako Google+), pfitom vy-
uziva minimalné jednou denné téméf Ctvrtina respondentl. V ptipadé Twitteru jsou nejpo-
cetnéjsi skupinou mezi t€mi, kteti zde maji ucet, ti co se ptrihlasuj méné¢ nez jednou mésic¢né.
Z téchto dat 1ze tedy soudit, ze Google+ a Twitter jsou sluzby, které jejich uzivatelé navsteé-
vuji spiSe jen obcas, aby si udrZeli jen hruby pfehled o zdejSim déni. Google+ je tedy i pies
relativné velky pocet uzivatelt spise mrtvou socidlni siti. Pro marketingovou komunikaci je
tedy vhodné vzdy uvazovat zejména o Facebooku a YouTube, ale za pozornost stoji i po-
meérné hojn€ vyuzivany Instagram.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Aktudlni informace o vyrobcich &i sluzbach
Zajimavosti, tipy a rady z oboru
Opravdu jsem fanouskem firmy/znaéky, sympatizuji s ni a chei aby to ostatni védéli

Ziskéni vihody (slevy, soutéte & specialni nabidky jen pro fanougky)

Vice informaci o samotné firmé &i znacce

Zakaznickd podpora

Obrazek 21: Duvody, ze kterych se uzivatelé stavaji fanousky (Vlastni zpracovani)

Otazky 7 a 8 zjistovaly nejcastéjsi divody, které vedou k tomu, Ze se uzivatelé stanou fa-
nousky né&jaké spolecnosti ¢i znacky, a v druhém piipadné naopak co vede nejcasteji k tomu,
ze uzivatelé fanousky byt prestanou, pfi¢emz u kazdé $lo vybrat vice odpovédi. Nejcastéj-
Simi divody pro fanouskovstvi na socidlnich sitich (Obrazek 21) jsou tedy aktudlni infor-
mace o vyrobcich ¢i sluzbach a zajimavosti, tipy a rady z oboru (oboji shodné€ po 58,3 %).
Skute¢né fanouskovstvi a sympatie k firmé ¢i znacce takto vyjadiuje 44,2 % dotazovanych.
Zhruba ttetina lidi uvedla jako diivod stat se fanouskem moznost ziskat n¢jakou vyhodu
a také vice informaci o samotné firmeé ¢i znacce. Zakaznickou podporu jako diivod k tomu,

aby se stali fanousky, uvedlo jen 13,5 % respondentt.

V ptipad¢ divodu, pro¢ uzivatelé piestavaji byt fanousky (Obrazek 22) suverénné vycniva
opakujici se ¢i nudny obsah bez ptidané hodnoty se 74,4 % a nasledu;ji ptilis reklamni sdéleni
s 57,1 %. O poznani méné lidi (28,8 %) zde uvedlo pfili§ Casté zverejiiovani prispévki.

Pouze kvili jednordzovému ziskani néjaké vyhody se fanousky stalo 17,3 % dotazovanych,
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ktefi tedy nésledné proto i své fanouskovstvi zrusili. 12 % respondenti uvedlo, ze své fa-
nouskovstvi na socidlni siti zrusilo proto, Ze jiz nebyli opravdovymi fanousky kvili Spatnym
zkuSenostem S danou spolecnosti ¢i znackou a pouhych necelych 6% tvrdi, Ze nikdy ne-
prestali byt fanousky zadné firemni stranky.

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Fanouskem jsem se stal/a pouze kvuli jednorazové akci (sleva, soutéz, specialni nabidka) .
Ji# Jsem nebyl opravdovym fanoukem dané spoleénosti/znacky ... -

Nikdy jsem nepfestal byt fanoutkem #adné firemni stranky

Obrazek 22: Duvody, ze kterych uzivatelé prestavaji byt fanousky (Vlastni zpracovani)

Ziskané informace tak ¢aste¢né svédéi o tom, co uzivatelé od komunikace firem na Facebo-
oku oc¢ekavaji predev§sim. Samoziejmosti by mély byt zajimavé, piinosné a uzitecné infor-
mace s pfidanou hodnotou o vyrobcich ¢i sluzbéach, pficemz je vhodné fanouskiim nabidnout
né&jakou vyhodu. Firmy by se ale méli vyvarovat spamovani uzivateli nesouvisejicim infor-

macnim balastem a stejn¢ tak Facebook nevyuzivat ptimo jako prodejni kanal.
Devata otazka zjistovala jaké typy prispévki (zvetejnénych spole¢nosti ¢i znackou na soci-
alnich sitich) oslovuji uzivatele nejcastéji v tom smyslu, ze je okomentuji, vysdili, oznaci

jako To se mi libi, Oblibené, ¢i +1 apod. U kazdého typu vybirali respondenti z 5 stupiiové

Skaly, kde hodnota ,,5 znamenala ,, Nejcasteji “ a hodnota ,,1 pak ,, Nejméné casto “.
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Album obrézka ¢i fotek
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Obrazek 23: Srovnani riznych typt piispevki dle osloveni fanouski (Vlastni zpracovani)
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Z odpovédi zpracovanych do grafu (Obrazek 23) je jasné vidét, Zze uzivatele naprosto nej-
Castéji oslovuji obrazky ¢i fotky (témét 75 % hodnoceni bylo ,,5“ nebo ,,4*) a velmi dobfe si
Vv tomto ohledu vedou i videa (zhruba 54 % hodnoceni bylo ,,5* nebo ,,4%), coZ jen potvrzuje
rostouci dulezitost tohoto formatu v digitalnim marketingu. Za stfedn€ uspésna se daji po-
vazovat alba obrazku ¢i fotek, které ziskala po zhruba 25 % v hodnocenich ,,4%, ,,3“ 1,,2%
Ptispévky ve formé& prostého textu, pozvanky na udélost a odkazu jiz v ramci hodnocenti ,,5
ziskaly jen jednotky procent a vétSina hodnoceni Castosti osloveni se u nich preléva spise
k mozZnostem ,,3 az ,,2, ¢imz je lze povazovat za ty méné Gspésné. Zajimavé vysledky se
objevily v pfipad¢ akénich nabidek a slev, které ziskaly absolutné nejvice hodnoceni ,,1°
(30,1 %), ale zaroven je u nich druhym nejéastéjSim hodnocenim ,,4 (22,4 %), coz mize
vypovidat o jisté rozporuplnosti tohoto typu, kdy néktefi jej pravdépodobné vitaji jako zis-
kani vyhody, pfi€emz jini jej jiz mohou vnimat negativné jako az pfili§ reklamni sdéleni.

Otazka ¢islo 10 zjistovala, prostiednictvim ¢eho 1idé vznesou ptipadny dotaz na spolecnost
nebo znacku ¢i jeji vyrobek nebo sluzbu. Piestoze podle diivéjsich zjisténi vyuziva vétsina
dotazovanych Facebook aktivné nékolikrat denné, tak dotaz vznese nejradéji prostiednic-
tvim jakékoliv socialni sité¢ pouze 14 % respondentti (Obrazek 24). Pomérné ptekvapive tak
mladi lidé preferuji pro dotazy vyuziti e-mailové adresy (69%). Formulaf na webu nejradéji

vyuzije 17 % dotazanych a telefonat pak jen 10 %.

M Socialni sité
K tomu uréené e-mailové adresy
B K tomu uréenému formulafi na webu

W Telefonatu na k tomu uréené ¢islo

Obrazek 24: Prostrednictvim ¢eho vznesou lidé nejrad€ji dotaz (Vlastni zpracovani)

Prvni ¢ast dotazniku uzavirala otazka ,, Jaky mdte vztah k bojovym sportiim? “, pti€emz V pti-
pad¢ odpovédi ,, Ignoruji je - vitbec mé nezajimaji a rozhodné se jim nechci aktivne vénovat *
pak dotaznik pro doty¢ného koncil a ten tak jiz nemusel odpovidat na dalsi otazky tykajici
se bojovych sportti. Zminénou odpovéd’ zvolilo zhruba 40 % dotazovanych (14,1 % muza
a26,3 % Zen), coz znamena, Ze na otazky v druhé ¢asti dotazniku odpovidalo jiz jen 93 osob
(z toho 63,4 % muzi a 36,6 % zen). Z celkového poctu 156 dotazanych uvedlo 23 % osob
., Libl se mi, rad/a se obcas podivam na néjaké video, ale spise si zajdu do bezného sport-

centra ‘. Aktivné se jiz n¢jakému bojovému sportu vénuje skoro 19 % vsech dotazanych
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a ,, Aktivné se jim nyni nevénuji, ale zajimaji mé jako fanouska a rad bych néjaky vyzkousel

uvedlo priblizné 18 % osob (Obrazek 25).

MW Aktivné se néjakému vénuji
B Aktivné se jim nyni nevénuji, ale zajimaji mé jako fanouska a rad bych néjaky vyzkousel
M Libi se mi, rad/a se ob&as podivam na néjaké video, ale spise si zajdu do bézného sportcentra

Ignoruji je - vibec mé nezajimaji a rozhodné se jim nechci aktivné vénovat

Obrazek 25: Rozd¢leni vztahti dotazovanych k bojovym sportiim (Vlastni zpracovani)

Druha ¢ast dotazniku zacinala otazkou ,,Jak moc jsou pro vas nasledujici sportovni aktivity
atraktivni? “, kdy u vybranych aktivit respondenti opét vybirali z 5 stupiiové Skaly, kde hod-
nota ,,5 znamenala ,, Velmi atraktivni! “ a hodnota ,,1* pak ,, Absolutné nezajimavé . Velmi
pozitivnim zjisténim je, ze MMA spolu s Thajskym boxem a kickboxem patii k nejatraktiv-
né&jSim bojovym sportim mezi posuzovanymi, protoze témet 53 % hodnoceni u MMA bylo
bud’ ,,5“ nebo ,,4“ a v ptipad¢ Thajského boxu a kickboxu predstavovala stejna hodnoceni
celkem témét 52 %. Tyto vysledky tak znamenaji, Ze prezentace MMA klubu na socialnich
sitich mtize byt diky atraktivité tohoto sportu velmi u¢inna minimalné pro osloveni cilové
skupiny. Za atraktivni je povazovana i klasicka sebeobrana, pro kterou hlasovalo ,,5%
nebo ,,4“ necelych 50 % osob. Cvi¢eni v bézném sportcentru, Jiu-Jitsu, Krav Maga a Kla-
sicky box patii spise mezi primérné atraktivni sportovni aktivity, protoze jejich hodnoceni
atraktivity byla rozlozena bez velkych rozdili mezi vSechny moznosti, nejlépe si z nich vSak
vede cviceni v bézném sportcentru (asi 44 % hodnoceni bylo ,,5“ nebo ,,4°). Za nejméné
atraktivni sporty lze mezi posuzovanymi povazovat Karate a Judo, u kterych zhruba ttetina

dotazanych zvolila moznost ,,2* (Obrazek 26).

Velmi atraktivnil - 5

Kickbox a Thajsky box
m MMA 4

M Sebeobrana

14,0% e
,0%

M Cvi¢eni v b&2ném sportcentru
W Jiu-Jitsu 3

26,9%

B Krav Maga

o Klasicky box
Karate

N Judo

Absolutné nezajimavé - 1

0,0% 25,0% 50,0%  75,0% 100,0% 125,0% 150,0% 175,0% 200,0% 225,0%

Obrazek 26: Srovnani atraktivity vybranych sportovnich aktivit (Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Otézka Cislo 13 zjistovala, co by dotdzani od tréninku bojového sportu o¢ekavali predevsim.
Ukazalo se (Tabulka 3), ze nejvétsi pocet (téméf 40 %) odpovidajicich by se chtélo piede-
v$im naucit zakladni bojové techniky, které by vyuzili v sebeobrané, na druhém misté s 29 %
byla odpovéd’ ,, Naucit se plnohodnotné bojovat a stale se zlepsovat ““. Zhruba ¢tvrtina odpo-
vidajicich by chtéla ptedevsim zlepsit svou kondici a zivotospravu a pouze 7,5 % by chtélo
hlavné zlepSit svou obratnost, naucit se padat apod. Vysledky tak vyznivaji ptiznivé vzhle-

dem K ciliim klubu, ktery chce byt prestiznim zlinskym MMA klubem s vysokou trovni.

Tabulka 3: Srovnani zajmu o MMA s o¢ekavanim od bojového sportu (Vlastni zpracovani)

Mél/a byste zajem vénovat se aktivné MMA ve zlinském klubu?

93 respondentti Mozna bych to Souget
Ne wzkou$el/a - zalezi na Ur¢ité ano
naro¢nosti a pfistupu

5 % Naucit selplnohodnotvne bojovat a 4.3% 9.7% 15,1% 29,0%
2.5 stéle se zlepSovat
€ 3 o . P r
e § 2 Nau0|rt se zaklacir.n bojové technlk'y, 16,1% 21.5% 2.2% 39,8%
o8 které bych wuzil/a v sebeobrané
[
QO =
‘<7>7‘ 39 Zlepsit si svou kondici a Zivotosprawu 14,0% 5,4% 4,3% 23,7%
20

o X
Q [} x: v
&) g Zlepsit svou obratnost, naucit se 2.2% 5.4% 0,0% 7.5%

padat apod.

Soucet 36,6% 41,9% 21,5% 100,0%

Dalsi otazka zjistovala, zda by dotazovani méli z4jem aktivné se vénovat MMA ve zlinském

Klubu. Nezajem vyjadtilo 37 % lidi odpovidajicich v druhé ¢asti dotazniku (Tabulka 3). Od-
povéd’ ,, Urcité ano “ uvedlo 21 % a 42 % by to mozna vyzkouselo. To ve vysledku znamena,
ze témet 38 % (25,6 % muzt a 12,2 % Zen) z naprosto vSech oslovenych (bez ohledu na to,
zda vypliovali 1 druhou ¢ast dotazniku) pfedstavuje potencidlni zdkazniky, coz potvrzuje,
ze MMA patii mezi atraktivni sporty a je o n€j pomérné zajem. Z analyzy odpovédi na otazky
13 a 14 také vyplyva, ze ti, kteti by o MMA méli urcité zajem, jSOU V naprosté vetsiné muzi
a ocekavaji predevsim naucit se plnohodnotné bojovat, kdezto ti, ktefi by to vyzkousSeli jen
mozna, by ocekavali, ze se nauci spise jen zakladni bojové techniky, které by vyuzili v se-

beobran¢, coz preferuji Zeny, 1 kdyz i v této kategorii je jich méné nez muzi.

Patnacta otazka byla oteviena a dobrovolnd, pficemz zjist'ovala, co by respondenty presvéd-
¢ilo zacit se aktivné vénovat MMA ve zlinském Klubu. Vsech 33 zaznamenanych odpovédi
je uvedeno v ptiloze PII. Zhruba polovina z nich uvadéla, ze v podstaté je neptesveéd¢i nic,
nejéastéji z davodu jiného mista pobytu, dale z nedostatku ¢asu ¢i prostého nezajmu. Z kon-
struktivnéjSich odpoveédi vyplyva, ze nejzésadnéjsSimi argumenty jsou pristup a reference
trenéra, kdy je zminéna kvalita tréninkt a trpélivé vedeni zacate¢nikl. Dale je pak n¢kolikrat

zmifnovana cena, piipadné také lekce k vyzkouSeni. Zminéna byla také dilezitost prostiedi,
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Cast tréninkd, celkové atmosféry a pfistupu ostatnich. Dvakrat bylo uvedeno, ze by doty¢né
ptesvédcilo vice videi z tréninkt a s informacemi o klubu, coz potvrzuje vhodnost komuni-

kace prosttednictvim socialnich siti.

B MMA Zlin
Velmi vysoka uroven tréninkd Stay Stay Strong MMA Zlin
Jiné

Priimérna droven tréninkd

Velmi nizkd Uroven tréninku

80,6%

Nemam Zadnou zkusenost
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obrazek 27: ZkuSenosti se zlinskymi MMA kluby (Vlastni zpracovani)
Dalsi otazka v potadi zjistovala, zda a ptipadné jaké zkuSenosti s MMA ve Zliné€ jiZ respon-
denti maji. Nebylo ptfekvapenim, ze vétSina odpovidajicich dosud zZadné zkuSenosti nema
(Obrazek 27), ale je vidét, ze z témet 20 % osob, které maji zkusenost s MMA Zlin, jich
polovina uvadi, Ze zdejsi tréninky jsou na velmi vysoké urovni a druha polovina je povazuje
za prumérné. Se Stay Strong MMA Zlin ma zkuSenost pouze 6,5 % dotdzanych, kdy jsou
vsak hodnoceni tréninkl rozlozena zcela rovhomérné od velmi vysoké az po velmi nizkou
uroven. 6,5 % odpovidajicich ma zkusSenost jeste s jinymi tréninky MMA, pfi¢emz tyto tré-
ninky povazuji pfevazné za primérné. Vysledky nejsou dostatecné vypovidajici, avSak
MMA Zlin lze, co se tyka kvality tréninkt, povazovat ziejmé za lepsi, coz potvrzuje i slova

pana Ing. Frydrycha.

Do 150 K¢ [awdZ

Do 125 K¢ -
Do 25 K¢é

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Obrazek 28: Jakou castku jsou lidé ochotni zaplatit za jeden trénink bojového sportu

(Vlastni zpracovani)
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Otazka Cislo 17 se zamétovala na ¢astku, kterou by byli respondenti ochotni zaplatit za jeden
trénink. Vzhledem k soucasné cenné 50 K¢ za jeden trénink v ptipadé MMA Zlin je pomérné
pozitivnim zji$ténim, Ze skoro 40 % odpovidajicich by bylo ochotno zaplatit dokonce ¢astku
do 100 K¢ (Obrazek 28). Vyssi ¢astky uvedlo jiz jen téméf zanedbatelné mnozstvi osob.
Ctvrtina jich je ochotna platit ¢astku do 75 K&, zhruba 23 % je jich ochotno platit jen ¢astku
do 50 K¢ a ¢astku do pouhych 25 K¢ je ochotno platit lehce ptes 5 % osob. Relativné nizka

soucasna cena tréninku tak miize byt velmi zajimavym argumentem pro nerozhodné jedince.

Na dotaz ,,Jaky prostiedek komunikace na Facebooku by vam v pripadé klubu bojovych
sportii nejvice vyhovoval? *“ odpovédéla vétsina (58 %), ze stranka i spolu se skupinou. Pouze

stranka by vyhovovala 23 % a pouze skupina pak zbylych 19 % dotazanych (Obrazek 29).

M Pouze stranka
B Pouze skupina

B Strédnka i skupina

Obrazek 29: Nejvice vyhovujici prostiedek komunikace na Facebooku v ptipadé klubu bo-
jovych sportti (Vlastni zpracovani)

Dotaznik uzavirala otdzka ,,Jaky obsah byste na socialnich sitich uvitali od klubu bojovych

sportii? “, u které bylo uvedeno 15 riznych druht mozného obsahu, z nichz museli respon-

denti vybrat vZdy minimaln€ 3 moZnosti. Cilem bylo konkrétnéji zjistit, co by opravdu pfi-

tahlo potencialni pfiznivce a piispélo tak K vétsimu zajmu o MMA, respektive zlinsky klub.

Vlastni video tutorialy (ukazky konkrétnich chvat( apod.)
Vyzivové rady pro sportovce (napf. tipy na vhodné recepty)
Videozdznamy a fotky z vlastnich tréninku &i soutézi
Nejéastéjsi ¢i nejzasadnéjsi chyby pfizapasech

Pozvanky na vlastni zapasy a dal3i souvisejici akce

Videa s nejzajimavéjsimi momenty z profesionalnich zapasu
Konkrétni doporuéeni na sportovni vybaveni

Historky o netradiénich zazitcich klubu ...

Doporuceni na hudebni playlisty na trénink

Upozornénina zajimavé zapasy vysilané v televizi ¢i na internetu
Predstaveni trenér( a trénovanych

Motivaéni citaty pro sportovce

0,0%

72,0%
66,7%
63,4%
55,9%
51,6%
46,2%
45,2%
41,9%
34,4%
33,3%
32,3%
31,2%
28,0%
26,9%

12,9%

10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Obrazek 30: Jaky obsah by dotazovani uvitali na socialnich sitich od klubu bojovych

sportii (Vlastni zpracovani)
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Z grafu (Obrazek 30) je ziejmé, Zze mezi nejzadanéj$i obsah patii véci piimo souvisejici
se samotnymi tréninky a vychézejici ze zkuSenosti konkrétniho klubu ¢i trenérti, ktery ptiz-
nivcim pomuze a prohloubi jejich vztah. Nejvice hlast tak ziskaly vlastni video tutorialy
(72 %), vyzivové rady pro sportovce (66,7 %), videozaznamy a fotky z vlastnich tréninkd
¢i soutézi (63,4 %), dale nejCastéjsi a nejzasadnéjsi chyby pii zépasech (55,9 %) a pozvanky
na vlastni zépasy a dalsi souvisejici akce (51,6 %). Mezi mén¢ zadany obsah patii vétSinou
obecnéjsi veci, které piimo nesouvisi s tréninky a zédpasenim, nebo které by bylo vétSinou

nutné pouze prebirat od jinych zdroji, u nichz toto mohou fanousci konzumovat ptimo.

7.2 Zodpovézeni zkoumanych otazek a shrnuti vysledkii Setieni

Z dotaznikového Setfeni tedy vyplyva, Ze nejvice mladych lidi vyuziva opravdu aktivné
pouze socialni sité Facebook, YouTube a Instagram, coz je zaroveii odpovéd na 1. zkouma-
nou otazku. Fanousky spolecnosti ¢i znacek na socidlnich sitich se stavaji predevsim proto,
ze od nich ocekavaji aktudlni informace o vyrobcich ¢i sluzbach, zajimavosti, tipy a rady
Z oboru, pfipadné proto, Ze jsou skute€nymi fanousky a sympatizuji s nimi. Aby ale spolec-
nosti své fanouSky neodradily, musi si davat pozor na opakujici se ¢i nudny obsah bez pfi-
dané hodnoty a pfili§ reklamni sdé€leni, zeyména v piipad¢ piili§ ¢astého publikovani. Typy
obsahu, které fanousky nejcastéji oslovi, jsou obrazky, fotografic a videa. Zajimavé je,

ze mladi lidé pro piipadné dotazy neupiednostiiuji socialni sité, ale spoléhaji na email.

Z druhé ¢asti dotaznikového Setieni pak vyplyva, ze ti, ktefi bojové sporty naprosto neigno-
ruji, povazuji za nejatraktivnéjsi bojove sporty MMA, Thajsky box a také sebeobranu. MMA
je natolik atraktivni sport, ze 63 % 0S0b (vétSinou muzi) by mélo zajem pravé MMA mini-
malné vyzkouset, coz je odpoveéd na 2. zkoumanou otazku. Ti, co jiz méli zkusenost s MMA
Zlin, povazuji uroven zdejSich tréninkl za primérnou ¢i velmi vysokou. Vétsina dotdzanych
by byla ochotna platit za jednotlivé tréninky vice nez aktudlnich 50 K¢ (40 % az 100 K¢).
V ramci komunikace na socidlnich sitich by se kluby bojovych sporti mély rozhodné zaméftit
na vlastni unikatni obsah, zalozeny na vlastni ¢innosti a know-how, a to konkrétn¢ na video
tutorialy, vyzivové rady pro sportovce, videozdznamy a fotky z tréninka ¢i soutézi, nejcas-
t&j8i a nejzasadn€jsi chyby pii zédpasech a pozvanky na vlastni zapasy a dalsi souvisejici
akce, coz odpovida na 3. zkoumanou otazku.

VSechna data tak ukazuji, Ze 0 MMA by mél byt mezi mladymi lidmi ve Zlin€ docela z4jem

a ze vhodna aktivni komunikace na socidlnich sitich ma velky potencial na osloveni a pfive-

deni dostate¢ného poctu platicich zakazniki.
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8 SWOTANALYZA

8.1 Analyza vnitiniho prostredi

8.1.1

8.1.2

Silné stranky

Velky pocet fanouskii na Facebooku

K datu 10. 3. 2015 mé¢la stranka MMA Zlin mezi sledovanou konkurenci nejvétsi
pocet fanouski, konkrétné 1164 fanousk.

Kvalitni tréninky

Dle pruzkumu povazuji ti, co maji zkusenosti s MMA Zlin, troven zdejsich tréninkt
bud’ za pramérnou, nebo velmi vysokou, ale nikdo ji nepovazuje za velmi nizkou,
coz v pripad¢ konkurence neplati.

DosaZené tispéchy

Tréninky vede poloprofesionalniho zépasnik MMA, ktery se jiz nékolikrat umistil
na prvnim misté v rdmci regionalnich zapasi.

Relativné nizka cena tréninku

Vice nez 70 % respondenti dotaznikového Setfeni by bylo ochotno zaplatit za trénink

vyssi Castku, nez soucasnych 50 K¢ (Témeét 40 % uvedlo ¢astku do 100 K¢).

Slabé stranky

Naprosto minimalni aktivita na Facebooku

Ze strany MMA Zlin byl za cel¢ sledované ¢tvrtleti publikovan pouze 1 piispévek,
ktery ziskal pouze 2 interakce.

Slaba webova prezentace

Web ma pouze velmi jednoduchou podobu, neptizplisobuje se mobilnim zatizenim
a neobsahuje z4dné socialni prvky, pouze u spodniho okraje webu je schovan prosty
a nevyrazny odkaz na Facebook stranku.

Minimalni marketingova propagace

Klub MMA Zlin spoléha v souéasnosti pouze na bezplatné moznosti Facebooku
a osobni doporuceni, jakékoliv dalsi online ¢i offline marketingova propagace chybi.
Nazev a doména zaménitelné s konkurenci

MMA Zlin (www.mmazlin.eu) vs. Stay Strong MMA Zlin (www.mmazlin.cz)
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8.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

8.2.1

8.2.2

PrilezZitosti

Rostouci pocet lidi, ktefi vyuZivaji i jiné socialni sité nez Facebook

Facebook vyuziva minimalné nékolikrat tydné témét 99 % dotazanych, u YouTube
je to témé&f 67 % a u Instagramu pak téméi 33 %. Vstup MMA Zlin na dalsi socialni
sit¢ a jejich aktivni vyuzivani tak mize pfinést zasah a osloveni $ir§iho publika.
Atraktivita samotného MMA a zajem o néj

Dle pruzkumu patii MMA a Thajsky box mezi nejatraktivngjsi bojové sporty. MMA
by urcité nebo mozna vyzkouselo 63 % osob a asi 48,5 % by zarover s tim ocekavalo
naucit se plnohodnotné bojovat nebo se naucit zdkladni bojové techniky.

OdliSeni se od konkurence s malou finan¢ni narocnosti

Originalni, relevantni a aktivni komunikace na socidlnich sitich, sledujici aktualni
trendy, mize upoutat pozornost a vyvolat zajem potencialnich zakazniki i bez ja-
kychkoliv investic, a to i v pfipad¢€ vlastniho video obsahu, ktery je v kurzu.
Zaujeti fanousku nabidkou zkuSebniho tréninku zdarma

Pro potencialni zajemce jsou diilezité véci jako naplit a pribeh tréninkd a piistup
trenérd. Nabidka pfijit si vyzkousSet 1 trénink zdarma nevyzaduje Zadné finan¢ni na-

klady navic a pfitom mtZe hrat klicovou roli pti rozhodovani potencialnich zajemcu.

Hrozby

SniZujici se dosah prispévku na Facebooku

Facebook postupné snizuje dosah ptispevkil stranek, aby nebyli uzivatelé zahlceni
obsahem, ktery je nezajima. Miize se tedy stat, ze v budoucnu nebude mozné oslovit
zadné uzivatele bez placené¢ho promovani.

Vysoké investice konkurence do online reklamy

Konkurence, at’ uz stdvajici nebo nova, kterd bude vyrazné investovat do online re-
klamy, mize upoutat pozornost a pietdhnout i stavajici zakazniky.

ZlepSeni vlastni komunikace na socidlnich sitich nepomiiZe k ziskani novych
platicich zakazniki

Poskozeni image

Nezvladnuta ¢i nevhodna komunikace mize mit za nasledek vazné poskozeni image.
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9 PROJEKT VYUZITI SOCIALNICH SITI PRO MARKETINGOVE
UCELY KLUBU MMA ZLIN

V této Casti prace je zpracovan samotny projekt vyuziti socidlnich siti pro marketingové
ucely klubu MMA Zlin. Projekt je zpracovan tak, aby napliioval stanovené cile prace, pii-
¢emz vychdzi z poznatkl analytické ¢asti, tedy z informaci v ramci marketingového infor-
macniho systému, z komparativni analyzy soucasné¢ho stavu vyuzivani socialnich siti
pro marketingové ucely klubem MMA Zlin a jeho vybranou konkurenci, dale z dotazniko-
vého Setfeni a ze shrnujici SWOT analyzy. Nedilnou souc¢asti projektu je také analyza casové

naroc¢nosti, nakladu a rizik.
9.1 Navrh komunikaéni a obsahové strategie

9.1.1 Stanoveni cili komunikace na socialnich sitich

Ucelem navrhované komunikace v rdmci tohoto projektu jsou nésledujici cile:

e Piivedeni potencialnich zdjemci na trénink do klubu MMA Zlin
Jde o primarni cil, v ramci kterého chce klub ziskat diky komunikaci na socidlnich
sitich vétsi pocet platicich ¢lent, ktefi by nasledné svou ucasti na soutéZich a zapa-
sech take piispéli ke zviditelnéni klubu a zlepseni jeho image.

e Budovani vétSiho povédomi o klubu MMA Zlin
Jde 0 osloveni a zaujeti co nejvétsiho poctu osob z cilové skupiny.

e ZlepSeni image klubu MMA Zlin
MMA Zlin by mélo byt v o€ich cilové skupiny vnimano jako prestizni zlinsky klub

MMA s vysokou rovni jak tréninkd, tak ¢lentl, a tim se vymezit vii¢i konkurenci.
V souhrnu tak jde o zapojeni cilové skupiny do komunikace znacky a vybudovani loajalni
komunity s minimalnimi naklady, vzhledem k finan¢nim moznostem klubu.
9.1.2 Cilové skupina

Cilové publikum v rdmci komunikace na socidlnich sitich pfedstavuji studenti muzského
pohlavi ve véku 15-25 let se zajmem o bojové sporty, kteti se chtéji naucit plnohodnotné

bojovat nebo se alespon naucit zdkladni bojové techniky vyuzitelné v sebeobrang.
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9.1.3 Unikatni vlastnosti sluzby

Unikatni vlastnosti sluzby ptedstavuji takové vlastnosti, které by mél klub v ramci jakékoliv
marketingové komunikace zdiiraznit, protoze jej odliSuji od konkurence a jsou relevantni

pro cilovou skupinu.

Na zéklad¢ provedené SWOT analyzy patii mezi tyto unikatni vlastnosti vysoka atraktivita
samotného bojového sportu MMA. Dale je to kvalita tréninkt, které jsou vedeny na vysoké
urovni poloprofesionalnim zipasnikem MMA, ktery se jiz nékolikrat umistil na prvnim
misté v rdmei regionalnich zapast. Dalsi unikatni vlastnosti je relativn€ nizké cena tréninku

spolu s moznosti zkuSebniho tréninku.

9.14 Doporucené socialni sité

Na zéklad¢ analyzy vyuzivéani socidlnich siti mladymi lidmi v rdmci dotaznikového Setfeni
je vzhledem k stanovenym cilim komunikace a s ohledem na minimalni finan¢ni naklady,
doporuceno kromé Facebooku zacit vyuzivat také socialni sit¢ Instagram a YouTube. Z ana-
lyzy vyplynulo, ze pravé tyto socidlni sité¢ vyuziva cilova skupina aktivné ve vétsi mife,

nez ostatni.

9.1.5 Hlavni sdéleni

Na zaklad¢ provedeného prizkum vztahu mladych lidi k bojovym sportim a s ohledem

na cile projektu bylo formulovéano hlavni sdéleni komunikace na socialnich sitich takto:
Zivot je boj — tak se nauc bojovat tak, abys vzdy vyhral!

Vyzkousej smisena bojova umeéni. Pridej se k uspésnym zdpasnikiim klubu MMA ZIin, kde
ziskas kvalitni trénink, i pokud jsi naprosty zacatecnik. A neboj, neublizime ti, ale pokud to
se zdapasenim myslis vazne, pak jsi na spravném misté! Nas trenér, poloprofesiondlni zapas-

nik MMA, se ti bude plné vénovat!

Tak popadni padesatikorunu a zajdi za nami na trénink do aredlu Svitu...

9.1.6 Zasady a pravidla komunikace na socialnich sitich
Toén komunikace

Témeér osobni, pratelska komunikace se zvySenou mirou neformalnosti a jistou davkou za-
pasnického slangu. Komunikace se zapalenim a nadSenim pro véc, v duchu aktivniho pfi-

stupu k zivotu se zdravou mirou soutézivosti a nadsazky.
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Oslovovani uzivatelu

Vzhledem Kk cilové skuping je doporuceno tykani a v pripadé fanouska také osloveni kiest-
nim jménem. Komunikace na socialnich sitich by méla podnécovat dialog, proto se doporu-
Cuje ptat se, zjiStovat nazory a postoje fanousku a vyzyvat je k néjaké akci, nikoliv pouze
informovat. Dotazy by nemély byt obecné ¢i fecnické, spiSe konkrétni a ptipadné i s nabid-
kou mozné odpovédi. Vhodné je nechat ¢as od ¢asu fanousky o né¢em rozhodovat, napiiklad
formou hlasovani, a zapojit je tak nejen do komunikace, ale i do ¢innosti samotného klubu

a budovat tak hlubsi vztahy.
Reakce na prispévky uzivatela

Na prispévky jako komentafe, postiehy a dotazy uzivatell je tieba vzdy vhodné reagovat.
V ramci budovani dobrych vztahti s komunitou by za kazdy z nich méla byt vzdy projevena
urcita vdécnost (napt. ,, Diky, Ze se ptas!”, ,, Dobry postieh”, ,Jsme radi za Tvij zajem
apod.) a reakce by vzdy méla probéhnout nejpozdéji do 24 hodin od zvefejnéni ptivodniho
prispévku, idedln¢ ihned. Fanouskiim je vhodné vzdy podékovat za ucast na ptipadné akci
nebo tieba za dlouhodobou ptizen a pomoc s propagaci. K podékovani a poptani fanouskim

se také doporucuje ob¢asné vyuziti souvisejicich svatkl, mezinarodnich dnti apod.

Duirazné se doporucuje nemazat negativni piispévky. Také na n¢ by mélo byt reagovano,
avSak maximalné asertivni formou, se snahou vSe uvést na pravou miru, ptipadné je vhodné
se omluvit a pokusit se napravit moznou chybu. Vulgarni, rasistické a dalsi nevhodné ko-
mentafe, které jsou v rozporu s dobrymi mravy, je vhodné pouze skryt (zlistanou tak vidi-
telné pouze spravciim stranky, autorovi komentéie a jeho pratelim, nikoliv vSak ostatnim
uzivatelim) a doplnit o napomenuti. Pouze pti opakovani se této situace u stejné osoby je

mozné komentare smazat ¢i v nejhor§im ptipadné doty¢ného zablokovat.
Styl komunikace

Jednotlivé ptispévky by mély byt tvofeny kreativné, stylem vypravéni piibehu, nikoliv pouze
jako zachyceni a popsani momentu. Tento piibéh by mél postupné rozvijet pestry d¢j,
ktery bude fanousky fascinovat, motivovat, lehce Sokovat a nutit zajimat se tak o jeho dalsi
vyvoj. Komunikace by méla byt provadéna na vsech socialnich sitich jednotné, avsak s pfi-
hlédnutim ke specifikiim danych socialnich siti. Doporucuje se vyuzivat jednotnou grafickou
upravu piispevk, kterd by méla vychazet z vizualni identity klubu, ktery je v tomto ptipade
nastolena designem webovych stranek. Vlastni autorsky obsah se doporucuje doplnit vzdy

a pfiméfenym zplsobem o vlastni logo ¢i typické prvky.
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9.1.7 Okruhy, témata a obsah komunikace

Na zéklad¢ vysledkli komparativni analyzy, dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy je do-

poruceno vyuzivat V ramci obsahové strategie nasledujici tematické okruhy, které jsou

pro cilovou skupinu relevantni a pravdépodobné naplni jeji ocekévani:

e Nazorna priblizeni vlastni ¢innosti a pohled do zakulisi

©)

o

o

o

Zaznamy a ukazky z vlastnich tréninkt
Zpravodajstvi a zdznamy z ucasti na zépasech a soutézich
Zpravodajstvi a zaznamy ze spole¢nych akci €i setkani mimo trénink a zapasy

Souvisejici zazitky a historky ¢lent klubu

e Rady, navody

o

o

o

O

tutorialy provedeni chvatl
doporuceni a ukazky konkrétnich cviki a tréninkovych metod

vyzivové rady pro sportovce tipy na recepty

vvvvvv

e Pozvanky a upozornéni

o

o

o

O

Pozvanky na vyzkouSeni si tréninku pro pfipadné zajemce
Upozornéni na probihajici nabor novych ¢lent
Pozvanky na zapasy vlastnich cvi€enct ¢i trenéra

Upozornéni na zajimavé zapasy, které jsou k vidéni v TV ¢i na internetu

e Zajimavé¢ informace, vychova a vzdélani

o

o

o

Vyvoj] MMA a souvisejici bojoveé sporty
Vysvétleni souvisejicich pojmt, zapasnicka terminologie

Principy férového boje a pravidla MMA

Formatové rozlozeni

Pro maximalni zaujeti se doporucuje uplatiiovat v komunikaci na v§ech navrhovanych soci-

alnich sitich v souhrnu predevsim vizualné atraktivni obsah jako vlastni fotografie a videa,

ktera ptilezitostné doplni odkazy, prosty text a udalosti:

e 50 % — Fotky, obrazky a alba
e 30% - Videa
e 10 % — Odkazy

e 5% — Textové piispévky
e 5% — Udalosti
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9.1.8 Publikacni strategie

Pro kvalitni a efektivni komunikaci je velice dilezitd vhodné zvolena publikaéni strategie.
Vyznamnou roli zde hraje pravidelnost publikace, ktera budi divéru fanouskl. Je tedy
vhodné ptispévky publikovat prabézné, nikoliv narazové. V ramci Facebooku je vzhledem
k omezenych dosahiim doporuceno publikovat minimalné 1 piispévek denné. Na Instagramu
je doporuceno publikovat 2 — 4 tydné, pficemz se doporucuje propojeni této socialni sité
s Facebookem, coz umoziuje nastaveni automatického ptepublikovani obsahu z Instagramu
praveé na Facebook. Na YouTube je pak doporuceno publikovat 2 — 5 krat mési¢né. Sdileni
YouTube videa na Facebook formou odkazu se spiSe nedoporucuje, efektivnéjsi je shodné
video nahrat zaroven nativné na Facebook. Vhodné ¢asy publikace je nutné vysledovat v za-
vislosti na vyvoji fanouskovské komunity a s ptihlédnutim k obdobi, v nichz se méni chovani
uzivatelil internetu a socidlnich siti (1éto — zima, Skolni rok — prazdniny, apod.) a ptipadné je
neustale upravovat. Pro zacatek se navrhuje zaméfit se na dopoledni ¢asy kolem 10:00, kdy
se studenti nudi ve $kole, dale odpoledni ¢asy mezi 14:00 a 17:00, kdy se lidé vraceji ze Skoly
¢i prace a odpocivaji, a také prime time, tedy 20:00 — 22:00, kdy lidé travi ¢as u pocitace
Citelevize spolu s tablety a smartphony. Pro disledné rozvrzeni publikace a vyvazeni obsahu
se doporucuje sestavovat pravidelné tydenni plany publikace, v¢etné alesponi hrubych kon-
ceptu prispévkd, a to vzdy dopiedu na nasledujici tyden. Pro maximalni zachovani relevant-
nosti, aktudlnosti a atraktivity komunikace se vSak nevyluc¢uje obCasné spontanni publiko-

vani, které by v§ak mélo dodrZovat vesker¢ ostatni pravidla, zdsady a styl komunikace.
9.2 Navrh realizace komunikace na socialnich sitich

9.2.1 Zakladni kroky pro efektivni marketingovou komunikaci na socialnich sitich
Facebook

Na soucasné Facebook strance je doporuceno proveést nejprve nékolik tiprav a zmén nasta-
veni. Stranka by méla byt zatazena do vhodné kategorie, proto se doporucuje zména soucas-
ného nastaveni ,,Sporty : Sportovni tym* na ,,Mistni firmy : Sportovni areal* a doplnéni
podkategorii ,,Bojova uméni*“ a ,,Sportovni klub®, které se budou zobrazovat fanouskim.
Ditlezité je vyplnéni korektni adresy, aby se na Facebook strance zobrazovala i mapka
s umisténim klubu. Nésledné¢ je vhodné doplnit do ptislusnych sekci informace o oteviraci

dobé, seznam c¢lenti a odkaz na vyuzivanou Facebook skupinu, cenovy rozsah a ocenéni.
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Doporucuje se zapnuti moznosti pro dobrovolné oznacovani uzivatell na fotografiich. Do-
poruCena je také zména URL adresy ze soucasné www.facebook.com/MMA.Club.Zlin
na www.facebook.com/MMAZIlin.eu, ktera by tak byla shodna s adresou oficidlniho webu

(www.mmazlin.eu). Na strance by nemély chybét ani odkazy na piipadné dalsi socialni sité.

Protoze z provedeného prizkumu vyplynulo, ze drtivé vétsSiné respondentti by vyhovovala
komunikace jak prostfednictvim Facebook stranky, tak prostfednictvim skupiny, doporucuje
se provést nékolik zmén i na skuping, kterou klub MMA Zlin dosud vyuzival pouze pro ko-
munikaci s aktivnimi ¢leny. Tato skupina by méla ddvat jasné najevo, Ze patii ke klubu
MMA Zlin, proto je doporu¢eno zmeénit jeji nazev ze soucasné¢ho prostého ,MMA*
na ,,MMA Zlin“, natavit vlastni pfizptisobenou URL adresu misto jeji generické podoby
www.facebook.com/groups/272556879428525 tak, aby logicky odpovidala ostatnim vyuzi-
vanym adresam (tedy napiiklad na www.facebook.com/groups/MMAZIin.eu), doplnit gra-
fiku v zahlavi skupiny o logo ¢i typické grafické prvky klubu a nemély by chybét dilezité

informace v popisu skupiny, véetné odkazli na v§echny vyuzivané socialni site.
YouTube

Kanal na YouTube, ktery pfedstavuje nejvhodnéjsi zplisob, jak umozZnit volné Sifeni vlast-
niho video obsahu i mimo Facebook, je nutné nejprve zalozit. Pti zaloZeni tohoto kanalu je
doporuceno zvolit shodny nazev s Facebook strankou, tedy MMA Zlin, a zaroven nastavit
vhodnou URL adresu, korespondujici s ostatnimi  adresami (naptiklad
www.youtube.com/user/MMAZlin.eu). Je doporuceno ptizptsobit vzhled kanalu grafikou

jako na Facebooku a doplnit zékladni informace a odkazy na web a ostatni socialni sité.
Instagram

I zde je nutné Gcet nejprve zaloZit. Na rozdil od vysSe uvedenych socidlnich siti je v§ak nutné
brat v uvahu, Ze ucet zde 1ze zalozit jen skrze mobilni aplikaci Instagram, nikoliv na webu.
Pti zakladani Gctu je doporuceno zvolit vhodny nazev Gctu a uzivatelské jméno, které tak da
1 podobu 1 webové URL adrese uctu. Pro klub MMA Zlin je tedy doporuceno zvolit nazev
MMA Zlin a uzivatelské jméno MMAZlin.eu (diky ¢emuz pak bude ucet k nalezeni na ad-
rese www.instagram.com/MMAZlin.eu). Dale je doporuc¢eno vyuziti profilového obrazku
jako na Facebooku a uvedeni vSech podstatnych informaci a odkazii na web a dalsi socidlni

sit¢ v popisu uctu.
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9.2.2 Kroky zaméfené na privedeni zajemcii na trénink

Hlavnim cilem tohoto projektu je pfivedeni potencidlnich zdjemcti na trénink do klubu
MMA Zlin, proto se navrhuje nabidnout potencidlnim zdjemctim moznost zicCastnit se
zdarma 1 tréninku, aby si mohli vyzkouset jeho naroc¢nost a priib¢h, blize se seznamit se sta-
vajicimi ¢leny a fungovanim klubu, coz by je mélo presvédcit stat se platicimi ¢leny. S oh-
ledem na minimalni ndkladovou naroc¢nost se proto doporucuje pro ucely takové kampané
na socialnich sitich vytvofit formulat ve zdarma dostupné sluzbé Google Disk, jehoz pro-
sttednictvim se budou moci zajemci nezdvazné piihlésit na vybrané terminy tréninkt. V pfi-

hlasce se pak doporucuje vyzadovat nasledujici:

e Zvoleni terminu zkuSebniho tréninku
e Jméno a piijmeni

e Kontaktni e-mail

Dle téchto tidaji bude mozné zdjemce pii setkani identifikovat a umoznit mu trénink, navic
1ze tyto udaje pfipadné vyuZit pro dal§i marketingové ucely, jako napft. zacileni placené re-
klamy na Facebooku, s kterou se vSak v ramci tohoto projektu nepocita. Pro moznosti vy-
hodnoceni této kampané v rdmci vyhodnocovani ispésnosti komunikace na socidlnich sitich
se (kromé sledovani poctu ptihlaSenych) doporucuje odkaz na tuto ptihlasku upravit pomoci
zkracovace Bit.ly, ktery umoZnuje monitorovat pocet kliknuti na odkaz. Pro vétsi atraktivitu
se také doporucuje upravit odkaz na navrhovany ptihlaskovy formulat naptiklad do podoby
www.bit.ly/ChciVyzkousetMMA. Navrh ptihlasky na trénink zdarma je v ptiloze P I11. Tento
ptihlaSkovy formuléf se pak doporucuje vyuZit v ramci vyse popsané komunikacni a obsa-
hové strategie kK doplnéni piispévki odkazem ¢i jako samostatny piispévek. Pro maximalni
Sifeni informace o naboru novych ¢leni a moznosti ti¢asti na 1 tréninku zdarma se doporu-
Cuje vytvoreni Facebook udalosti s vyplnénymi informacemi vcetné terminit moznych tré-
ninkd doplnénych o zvyraznény odkaz na ptihlaSkovy formulaf. Doporucuje se také doplnit

informaci o probihajicim ndboru a moznosti tréninku zdarma do Gvodni fotografie.
9.2.3 Vyuziti specifik jednotlivych socialnich siti p¥i tvorbé obsahu

Facebook

Vyznamnou roli hraje na Facebooku vizudlni stranka obsahu. Pti tvorbé obsahu je tfeba vzdy
myslet na vhodnou velikost obrazkt ¢i grafiky. V ptipad¢ obrazkovych ptispévki je dopo-

ruceno zvolit ¢tvercovy format, idedln€ s rozliSenim 1200x1200 pixelt, ktery tak v News
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Feedu vyplni maximalni mozny prostor. U obrazkovych ptispévkl se doporucuje ptilezi-
tostné doplnéni nejdilezitéjsi informace, primarniho sdéleni ¢i vyzvy k akci pfimo do ob-
razku (coz je mozné vyuzit i v profilovém ¢i uvodnim obrazku). V piipadé¢ fotoalb doku-
mentujicich néjakou ¢innost i udalost je mozné zachovat tradi¢ni poméry stran fotografii
(4:3 ¢i 3:2). U fotoalb se doporucuje svédomité vyplnéni ndzvu fotoalba, jeho popisu, mista
a data poftizeni do prislusnych poli. Myslet je tfeba také na to, Ze popis alba tvoii zarovei
doprovodni text takovéhoto typu piispeévku, podobné jako u samostatn¢ nahranych obrazka
a fotografii. Pfi nahravani fotografii je doporuceno nastavit jejich nahrani ve vysoké kvalité.
Vhodné je i doplnéni kratkého textu k jednotlivym fotografiim v albu, pfi¢emz album
by mélo vzdy obsahovat pouze vybér toho nejzajimavéjsiho. Vyplnéni nazvu, popisu, mista
a data pofizeni a doplnéni doprovodného textu ptispévku by mélo byt samoziejmosti také
pfi nahravani videi. Pti publikaci ptispévku typu odkaz se doporucuje doplnit do nédhledu
tohoto odkazu relevantni a atraktivni obrazek s vhodnym rozlisSenim (v dob¢ psani této prace
je to 484 x 252 pixelt) a vhodné upravit popisky odkazu. Pti tvorbé udalosti je taktéz nutné
vyplnit veskeré naleZité informace, jako nézev, podrobnosti o udalosti, misto, termin a ¢as

konani. Doporucuje se také umoznit vkladat pfispévky na zed udalosti vS§em uzivateliim.
YouTube

Na YouTube lze nahravat pouze videa, o to vice je vSak nutné dbat vSech pravidel a podmi-
nek této sluzby a poctivé vypliovat patfi¢né informace a upravovat vhodné nastaveni. Vlast-
nik YouTube kanalu musi vZdy k nahranym videim, pfipadné k obsazenym zvukovym sto-
pam, vlastnit patfi€na autorska prava ¢i licenci, jinak se vystavuje riziku mozného postihu
(napft. zablokovani uc¢tu) za poruseni autorskych prav apod. V nazvu kazdého videa, ktery
by mél jasné vystihovat jeho obsah, se doporucuje vzdy uvadét i yjméno autora — v tomto
ptipadé¢ tedy MMA Zlin. Do popisu videa se doporucuje doplnit vSechny podstatné ¢i zaji-
mavé souvisejici informace, jako naptiklad informaci o probihajicim naboru ¢lent, odkaz
na prihlaSkovy formulafr ¢i adresu, na které tréninky probihaji. Pro spravné zobrazovani vi-
dea je nutné zaradit ho do odpovidajici kategorie (v ptipadé MMA pravdépodobné vétSinou
kategorie sport) a doplnit patiicné znacky, dle kterych se bude video fadit k dal$im souvise-
jicim videim. Pro videa MMA Zlin se doporucuje vzdy pouzivat znacky ,,zlin“, ,,mma*,
,»mma zlin“, ,,czech mma®, ,,bojové sporty*, ,,smiSena bojova uméeni* a dale dle konkrétniho
obsahu dopliiovat souvisejici znacky jako ,,ptehozy®, ,,strhy*, ,,grappling®, ,,zapas®, ,,tré-
nink®, ,,tutorial“ apod. Dale se doporucuje vZzdy umoznit pfidavani komentati k videim, po-

volit vkladani videi na jiné stranky a zvolit atraktivni miniaturu videa, kterd na prvni pohled
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zaujme. Doporucuje se také vyuzivat poznamek, které umoznuji vlozit do prehravaného vi-
dea doplnujici informace ¢i odkazy a vyzvy k akci (vhodné vyuzit pro upozornéni na nadbor

¢lent a na ptihlasku na trénink zdarma).
Instagram

Na Instagram lze nahréavat fotografie, obrazky ¢i 15 sekundova videa pouze prostiednictvim
aplikaci pro chytré telefony a tablety, pomoci nichz lze zminény obsah zpracovat a doplnit
o rizné efekty, ¢ehoz se doporucuje vyuzivat. Vysledny obrazek ¢i video ¢tvercového for-
matu je nutné vzdy doplnit vhodnym textem podobné jako v ptipad€ Facebooku a YouTube,
souvisejicimi odkazy a také vhodnymi tematickymi hashtagy. Hashtagy zajisti, ze se k tako-
vému obsahu prostiednictvim téchto hashtagli dostane Siroky okruh lidi, které toto zajima.
Doporucuje se tedy pouzivat hashtagii jako #zlin, #zlin, #MMAzlin, #czech, #czechMMA,
#trenink, #mmatraining, #workout, #grappling, #boxing, #kickboxing, #jiujitsu apod. Ves-
kery zde publikovany obsah se doporucuje také doplnit o geografické umisténi pomoci GPS
V ramci moznosti pouzivané aplikaci ¢i zatizeni. Doporucuje se také pribézné monitorovat
uzivatele, ktefi sami vyuZili hashtag souvisejici s MMA Zlin nebo ktefi obsah zvefejnény
klubem MMA Zlin okomentovali ¢i oznacili jako To se mi libi, a témto uZivatelim podé&ko-

vat, vyzvat je ke sledovani ¢i ptipadné je zacit sledovat nazpét.

9.2.4 Navrhy prispévkii na socialni sité

MMA Zlin m MMA Zlin MMA Ziin
20N ZUN

2. kolo je tady! Fandite? Honza Stmad se jen tak neda! | kdyz v tom Chiapi, nasel sem super recept na LIVANECKY, ktery mizem i my v Nabirame novy Eleny!

prvnim kole dostal docela nakladacku... () Povzbuzujeme ho tak hiasité tréninku! Je to kur**** dobry! () Mame donyst na trénink ochutnavku? Laka té MMA, ale bojis se, Ze je to jen pro ostry typky?

Ze uz nam odchazeji hlasivky. Jakou z rad, ktery nam furt dava na tréninku INGREDIENCE: Neboj se a pijd si k nam vyzkouset 1 TRENINK ZDARMA!

byste mu ted dali??? Nad ni¢im nespekulu), prosté si vyber ve formulafi termin, ktery ti vyhovuje

2 odmérky = 100 g OatMash od firmy Amix - ja mél prichut Cookies a doral! @

Zobrazit vice
“e (GUTERS.

Vyzkousej si 1 trénink MMA zdarma! | MMA Zlin
Jedineéna moZnost vyzkou3et si trénink MMA pod zkuSenjm vedenim
poloprofesioninino zapasnika Hozny Stmadal Staéi si vybrat termin

Obrazek 31: Navrhy 3 ptispévkl na Facebook (Vlastni zpracovani)

V ramci zpravodajstvi a zaznamu z i¢asti na zapasech a soutézich se doporucuje pii tako-

vych prilezitostech byt aktualni a vyuzivat fotografie pfimo z mista. Takovy piispévek
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by mél fanouskim zprostiedkovat zazitek, jako by byli pfimo u toho, proto by mél shrnout
zasadni informace, vyvolat u fanouskti emoce a dat jim moznost se zapojit. Text takového
ptispévku muze vypadat napiiklad nasledovné: ,,2. kolo je tady! Fandite? Honza Strnad
se jen tak neda“ I kdyz v tom prvnim kole dostal docela nakladacku... ./ Povzbuzujeme ho
tak hlasite, ze uz nam odchazeji hlasivky. Jakou z rad, ktery nam furt dava na tréninku, byste
mu ted’ dali? “. Komunikace na sociélnich sitich by fanouskiim méla poskytovat i n&jakou
pfidanou hodnotu, proto se doporucuje vyuzivat piispévkil s zddanymi vyzivovymi radami.
Ty mohou byt zpracovany napiiklad formou doporucené¢ho receptu. Takovy piispévek
by mé¢l ale plsobit jako autentické doporuceni nékoho z klubu, coz dodava divéryhodnost
a zvysuje zdjem o n¢j. Vhodné je i zapojeni stavajicich cvi¢encli. Kromé samotného receptu
muze tedy takovy piispévek obsahovat napiiklad text: ,, Chlapi, nasel sem super recept
na LIVANECKY, ktery miizem i my v tréninku! Je to kur***** dobry! :P Mame donyst na tré-
nink na ochutnavku? :D “. Protoze je hlavnim cilem pfivedeni novych zajemct na trénink,
je nutné na nabor novych ¢leni pravidelné, ale pfimétené mire, upozoriiovat. Doporucuje
se vyuzit navrhovaného formulafe pro ptihlaSeni se na 1 trénink zdarma formou odkazu s in-
dividualizovanym obrazkem a popisky. Obrazek by mél opét vypadat autenticky a vypovidat
o vhodného pfistupu i pro zacatec¢niky, proto se doporucuje vyuzit fotografie soucasnych
cvicenct doplnéné o logo klubu. Doprovodny text takového ptispévku by mél shrnout nej-
dilezitéjsi informace a obsahovat vyzvu k akci: ,, Nabirame novy cleny! Ldka té MMA,
ale bojis se, Ze je to jen pro ostry typky? Neboj se, a prijd’ si k nam vyzkouset 1 TRENINK
ZDARMA! Nad ni¢im neSpekuluj, prosté si vyber ve formuldri termin, ktery ti vvhovuje a do-

raz! ;) ““. Navrh vyse popsanych piispévku pro Facebook je k vidéni na obrazku 31.

Pro zlepSeni image klubu MMA Zlin se doporucuje v ramci komunikace na socidlnich sitich
vyuzivat zdznamy a ukazky z vlastnich tréninki, které tak budou vypovidat o kvalité téchto
trénink a tim pfispivat ke zlepSeni image. K témto t¢ellim se doporucuje vyuZzivat akénich
fotografii ¢i videi pofizenych prostfednictvim aplikace Instagram. Lze tak zachytit zajimavé
momenty, jako télocvicnu plnou zpocenych ¢lent pti provadeéni specifické metody tréninku
¢i tfeba nacvik podivné vypadajicich chvati. Takové fotografie mize doprovézet vtipny ko-
mentaf doplnény o odkaz na formulaf pro pfihlaSeni na trénink zdarma a chybét nesmi ani
vhodné hashtagy: ,, Ale tos chlapi, prisli ste trénovat strhy nebo kamasutru? Kdo si chce taky
uzit, tak nevahejte >>> bit.ly/ChciVyzkousetMMA #czech #czechMMA #trening #mmatrai-
ning #zlin #MMAzlin #strhy #grappling #nejebejsesnim *“. V ptipadé potizeni kratkého vide-

ozaznamu z tréninku miiZze byt v textu upozornéno na jeho narocnost: ,, Jedem, jedem, jedem!
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Makame naplno, pot tece proudem. Snad jste si nemysleli, Ze to bude jednoduchy? :D #zlin
#MMAzlin #czech #czechMMA #trenink #mmatraining #workout #pot #drina #makacka
#bezpracenejsoukolace “. Ptispévky z Instagramu mohou dopliiovat komunikaci na Facebo-

oku, jejich névrh je k vidéni na obrazku 32.

AN

rl‘/l MA
a
ZLIN

[ ) o)

B mmaziin Ale tos chiapi, piisii ste trénovat strhy, nebo kamasutru?kdosi || [l mmazlin Jedem jedem, jedem! Makéme napino, pot tece proudem. snad
chcete taky uzt, tak nevahejte >>>bit.ly/ChciVyzkousetMMA #czech jste si nemysleli, ze to bude jednoduchy? :D1 #zlin #MMAzlin #czech
#czechMMA #trenink #mmatraining #2lin #mmazlin #strhy #grappling #czechMMA #trenink #mmatraining #workout #pot #drina #makacka
#nejebejsesnim #bezpracenejsoukolace

NapiSte komentar. NapiSte komentar.

Obrazek 32: Navrhy 2 ptispeévkl na Instagram (Vlastni zpracovani)
Video ptedstavuje nejvhodnéjsi format pro nazorné vysvétleni riiznych bojovych technik,
chvati apod. ProtoZe tento obsah patii mezi nejzadangjsi, doporucuje se vytvofit pravidelné
tydenni serialy tutoriald s radami a upozornénim, jak provadét jednotlivé chvaty a na co
si pfi tom dat pozor. Tato videa je mozné natacet pomoci bézného chytrého telefonu bez

nutnosti dal$iho naro¢néjsiho zpracovani. Navrh takového videa je na obrazku 33.

3
RO PR

Publikovano 8. 5. 2015
Zalehnuti soupefem piedstavuje vainy problém, protoze se tak hiife brani a pod palbou Gderl miie zapas skonéit ve prospéch soupefe

vice

Obrazek 33: Navrh videa na YouTube
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Veskery takovy video material se doporucuje nahravat zvlast na Facebook i YouTube
pro maximalni vyuziti virdlniho potencidlu, ktery mtze zajistit osloveni velmi Siroké cilové
skupiny, coz je jednim z cili tohoto projektu v ramci budovani vétsiho povédomi. Zaroven

tak tato videa prispéji ke zlepSeni image klubu, ktery bude ptsobit profesionalnim dojmem.

Vétsinu prispévka zvetejnénych na Facebook strance se doporucuje nasledné vysdilet

ze stranky také do skupiny.

9.2.5 Navrh tydenniho publika¢niho planu

Doporucuje se vyuzivat pravidelny tydenni plan, ktery bude zahrnovat publikovani pfi-
spévkl na Facebook, Instagram i YouTube. V ptipadé ptispévkll na Instagramu se pocita
s jejich automatickym piepublikovanim na Facebook. Jednou tydné se pocita s nahranim

jednoho tutorialového videa jak na Facebook, tak také samostatné na YouTube (Tabulka 4).

Tabulka 4: Navrh tydenniho publika¢niho planu (Vlastni zpracovani)

Tydenni
,y ?n,m ) Facebook Instagram YouTube
publikacni plan
Text / Udalost
i Nazorna pfibliZeni vlastni ¢innosti a pohled do zékulisi
Pondéli ) .
Pozvanky a upozornéni
Zajimavé informace, vychova a vzdélani
Fotografie
Utery Nazorna pribliZzeni vlastni ¢innosti a pohled do zakulisi
Rady, navody
Video Video
Streda Nazorna priblizeni vlastni ¢innosti a pohled do zakulisi Nazorna priblizeni vlastni ¢innosti a pohled do zakulisi
Rady, navody Rady, navody
Pozvanky a upozornéni Pozvanky a upozornéni
Video
Cturtek Nazornay priblizeni vlastni ¢innosti a pohled do zakulisi
Rady, navody
Odkaz
patek Po.zyvank\'/.a upozornem' o
Zajimavé informace, vychova a vzdélani
Fotografie
Sobota Nazurnar pfibliZzeni vlastni ¢innosti a pohled do zakulisi
Rady, navody
Pozvanky a upozornéni
Video / Fotografie
M N&zorna pfiblizeni vlastni ¢innosti a pohled do zakulisi
Nedéle ;
Rady, navody

9.2.6 Propojeni socialnich siti s webem

Na web se doporucuje doplnit vyrazné odkazy na vSechny uc¢ty na vyuzivanych socialnich
sitich. Dale se doporucuje ptidani socialniho pluginu typu Page Plugin se zapnutou moznosti

zobrazovani piispévkl Facebook stranky a vloZzeni YouTube seznamu videi s videotutorialy.
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9.3 Meéreni uspéSnosti komunikace na socialnich sitich

Pro méfeni a moznosti vyhodnoceni ispéSnosti komunikace na socidlnich sitich v ramci sta-

novenych cilt se doporucuje sledovat nasledujici metriky:
Facebooku

e Dosah prispévkil (pocet uzivatelli, kterym se piispévek zobrazil)

e Pocet kliknuti na piispevek

e Pocet interakci u piispévku (soucet komentaiti, hodnoceni To se mi libi a sdileni)
e Pocet novych fanouski

e Mluvi o tom

e Pocet clenti ve skupiné

e Pocet uzivatell, kterym se zobrazil ptispévek ve skupiné

e Pocet uzivateln, ktefi zvolili, Ze se zacastni udalosti
Instagram

e Pocet sledujicich uzivateli
e Pocet oznaceni To se mi libi

e Pocet komentara
YouTube

e Pocet zhlédnuti videi
e Pocet odbérateld
e Pocet interakci (soucet komentait, hodnoceni Libi se/Nelibi se, sdileni a pfidani
do seznamu videi)
Dalsi dulezité metriky

24

Nejdulezitéjsimi metrikami pro méteni Gspésnosti celého projektu jsou tyto:
e Pocet kliknuti na odkaz na formuléf s pfihlaSkou na 1 trénink zdarma
e Pocet piihlasenych lidi na 1 trénink zdarma

e Pocet novych platicich ¢lent
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9.4 Analyza Casové narocnosti

Navrzeny projekt vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely klubu MMA Zlin nepocita
S pevn¢ ohrani¢enym obdobim provedeni, ale spiSe s jejich dlouhodobym vyuZzivanim a pra-
videlnym vyhodnocovanim uspésnosti takovéto komunikace a ptipadnym ptizpiisobovanim

navrzengé strategie.

V ptipravné fazi projektu jde o jednorazové Cinnosti, které¢ by mély byt realizovany v pri-

bchu 1 tydne:

e Vybér pracovnika, zodpovédného za komunikaci na socidlnich sitich

e Sbér potiebnych informaci

e Upravy a zmény nastaven Facebook stranky a skupiny

e Zalozeni a nastaveni uctu na YouTube

e ZaloZeni a nastaveni u¢tu na Instagramu

e Vytvoreni grafickych podkladii a sjednoceni vzhledu G¢th na socialnich sitich
e Integrace socialnich pluginii do vlastnich webovych stranek

e Vytvoreni online formulafe pro zapis zajemct na trénink zdarma

Realiza¢ni faze pak zahrnuje dil¢i aktivity, které se opakuji s tydenni ¢i mési¢ni pravidel-

nosti:

e Konkretizace mési¢ni komunikacéni a obsahové strategie
e Tvorba tydennich publikacnich plant

e Tvorba obsahu pro sociélni sité

e Publikace ptispevkil

e Odpovidani na dotazy a komentate fanouska

e Vyhodnocovani uspé$nosti komunikace na socidlnich sitich

Lze oc¢ekavat, ze konkretizace mési¢ni komunikaéni a obsahové strategie zabere az 1 hodinu
mésiéng, tvorba tydennich publika¢nich plant pak asi 1 - 2 hodiny tydné. Casové nejnéroé-
néjsi aktivitou bude pravdépodobné samotna tvorba obsahu pro socidlni site, kde lze pocitat
se 3 -5 hodinami tydné. Samotna publikace piispévkt spolu s odpovidanim na dotazy a ko-
mentafe fanouskl se miize velmi rtiznit, avSak 1ze pocitat zhruba se 2 — 4 hodinami tydné¢.
Kazdy mésic by mélo byt kromé priibézného méteni provedeno také podrobnéjsi vyhodno-
ceni uspéSnosti komunikace na socialnich siti, coz by nemélo zabrat vice jak 2 hodiny mé-

si¢né. Celkova ¢asova naro¢nost projektu je tak zhruba 40 hodin mésicné.
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9.5 Analyza nakladia

Cely projekt vyuziti socidlnich siti pro marketingové tcéely klubu MMA Zlin byl navrzen
s ohledem na minimalizaci nédklad vzhledem k finanénim moZznostem klubu. Analyza na-
kladt tedy zahrnuje pouze nezbytné financni prostfedky, které je nutné vynalozit pro reali-
zaci efektivni komunikace na socidlnich sitich v ramci stanovenych cili. Naklady byly roz-
dé€len na jednorazové pocatecni naklady (tabulka 5) a pravidelné mésicni naklady (tabulka
6), pticemz byly vzdy vyc¢isleny dvé ndkladové varianty, a to ndklady pfi zajisténi vlastnim
pracovnikem v ramci jeho soucasné pozice a naklady pfi zajisténi najmutim nového specia-
lizovaného pracovnika. Jednorazové pocatecni naklady zahrnuji ¢innosti a techniku, které je
nutné zajistit jesté v ptipravné fazi projektu. ZaloZeni, nastaveni a Gprava uctl na doporuco-
vanych socialnich sitich nejsou nikterak naro¢né ¢innosti a proto se doporucuje realizovat je
pravé svépomoci, stejné jako v pifipad¢ vytvoreni piihlaSkového formulafe na 1 trénink
zdarma. Problém by mohla ptfedstavovat uprava webu a integrace socialnich prvki, avSak
Vv ptipadé prostych strinek MMA Zlin by toto nemélo €init problém ani béZznému uzivateli
pocitace, protoze se jedna o prosté zkopirovani a vlozeni jednoduchého kédu, vygenerova-
ného v prislusné sekci dané socialni sit€. Vyraznéjsi investici mize predstavovat pouze po-
fizeni zdznamového zafizeni, avSak smartphone ma dnes neustale u sebe téméi kazdy a proto
je mozné vyuzit tohoto zafizeni v osobnim vlastnictvi dané osoby. V ptipad¢ zajisténi t€chto
véci najmutim specializovaného pracovnika byly néklady odhadnuty na 2200 K¢, pfi pofi-
zeni 1 nového zaznamového zatizeni pak zhruba 7200 K¢&. Naklady jsou pomérné nizké
z toho diivodu, Ze vzhledem k nenaroc¢nosti danych ¢innosti, miize byt vyuzito sluzeb mist-

nich vysokoskolskych studentti ¢i ¢lenti z fad klubu.

Tabulka 5: Jednorazové pocatecni vydaje (Vlastni zpracovani)

Jednorazové pocatecni naklady
PFi zajisténi vlastnim Pri ZaJIStem, najmutim
3 . o nového
Polozka pracovnikem v ramci o ,
M , . specializovaného
soucasné pozice i
pracovnika
Uprava nastaveni Facebook stranky 0 K¢ 300 K¢
ZaloZeni a nastaveni YouTube kanalu 0o K¢ 300 K¢
ZaloZeni a nastaveni U¢tu na Instagramu o Ke 300 K¢
Vytvoreni pfihldskového formuldfe na 1 trénink zdarma o Ke 300 K¢
Uprava webu a integrace socialnich prvka 0 K¢ 1000 K¢
Zaznamové zatizeni (smartphone, fotoaparat ¢i kamera) 0 K& /5000 K¢ 0 K& /5000 K¢
Celkové pocatecni naklady 0 K¢ /5000 K¢ 2200 K¢ /7200 Ké
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Tabulka 6: Pravidelné mési¢ni vydaje (Vlastni zpracovani)

Pravidelné mési¢ni ndklady
PFi zajisténi vlastnim Pri ZaJIStem, najmutim
3 . o nového
Polozka pracovnikem v ramci o ,
Y . . specializovaného
soucasné pozice i
pracovnika
Umoznéni 1 tréninku zdarma oKe o K¢
PtizpGsobeni mési¢ni komunikaéni a obsahové strategie o Ke 100 K¢
Navrh tydennich publikancich plant 0 K¢ 300 K¢
Tvorba obsahu o K¢ 1500 K¢
Publikovani a komunikace s fanousky 0 K¢ 800 K¢
Aktualizace U¢tll na socialnich sitich 0 K¢ 100 K¢
Méreni a reporting Uspésnosti 0 K¢ 200 K¢
Celkové mésicni naklady 0 K¢ 3 000 K¢

Pravidelné mé&si¢ni naklady pak ptredstavuji polozky, které zahrnuji samotnou realizace ko-
munikace na socidlnich sitich a souvisejici ¢innosti. Umoznéni 1 tréninku zdarma
by pro klub nemélo piedstavovat nikdy zadné dalsi finan¢ni naklady, protoze se klub aktu-
alné potyka s nedostatkem ¢lentl a diky vyuziti pfihlaS8kového formuléie by méli byt zajemci
rozlozeni mezi tréninky rovnomérné. Samotnd realizace komunikace zahrnuje prace jako
prizptisobovani mésicni komunikacni a obsahové strategie, navrhy tydennich komunikac-
nich pland, dale piedevs§im tvorbu obsahu (foceni, nataceni, grafické prace, tvorbu textd,
vyhledavani informaci apod.), naslednou publikaci, odpovidani na reakce a dotazy fanouskd,
aktualizace samotnych u¢tl a vyplnénych informaci na socialnich sitich. Posledni polozkou
je pak méfeni a reporting uspeSnosti celé komunikace na vSech vyuzivanych socialnich si-
tich. Jde o ¢innosti, kterym je nezbytné nutné vénovat sviyj Cas, avSak velkou vyhodou je,
ze vSechny tyto Cinnosti 1ze vykondvat souasnymi pracovniky ¢i ¢leny klubu v ramci jejich
pozic, coz se doporucuje, a to i vzhledem k tomu, Ze dle informaci z marketingového infor-
macniho systému jiz vedeni klubu absolvovalo proskoleni na spravu Facebook stranky
vV hodnot¢ 3500 K¢&. V ptipadé€ neakceptovani Casové naro¢nosti téchto ¢innosti je pak mozné
najmout specializovaného pracovnika na tuto praci, pfi€emz V piipadé vyuziti nekterého
ze stavajicich cvicenct ¢i mistnich vysokoskolskych studentti byla jeho mési¢ni odména od-
hadnuta na 3000 K¢&. V tomto projektu se nepocita s zadnou formou placené reklamy na in-
ternetu, protoze nejprve je nutné nastavit a ustalit pravidelnou komunikaci a vytvofit dosta-
tek kvalitniho obsahu, ktery uzivatele zaujme. O vyuziti placené reklamy ma cenu uvazovat

az do budoucna po vyhodnoceni GspéSnosti komunikace v rdmci navrhovaného projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

9.6 Analyza rizik

V ramci analyzy rizik projektu vyuziti socidlnich siti pro marketingové ucely klubu MMA

Zlin byla identifikovana nésledujici mozna rizika:

e (Odmitani pracovniki klubu starat se 0 komunikaci na socialnich sitich

e Nizka aktivita klubu na socialnich sitich v disledku pfili§ vysoké Casové naroc¢nosti
e Dalsi snizeni dosahti na Facebooku

e Nedostatecné zaujeti cilové skupiny

e Nulovy narist fanouski ¢i dokonce jejich ubytek

e Nepftivedeni potencialnich zajemct na trénink do klubu

e Nevhodna komunikace s fanousky, nevhodné reakce na negativni piispévky

e Chybna interpretace vysledki méteni tispéSnosti komunikace

V tabulce 7 jsou pak identifikovana rizika vyhodnocena. U jednotlivych rizik byla vzdy
zvlast hodnocena pravdépodobnost jejich vzniku a zvlast’ dopad rizika. Ob¢ tyto charakte-
ristiky byly u vSech rizik hodnoceny na 5 stupnové Skale hodnot (konkrétné hodnoty 0,0;
0,2;0,4;0,6;0,8; 1,0). Vynasobenim téchto hodnot byla ziskana vysledna vyznamnost rizika.

Tabulka 7: Rizika projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku
Dopad rizika v 3
rizika P Vysledna
Riziko vy t
na skdle na Skale rizika
00-02-04-06-08-10]00-0,2-04-06-08-1,0
Odmitani pracovnikd klubu starat se o komunikaci na socidlnich sitich 0,2 1,0 0,20
Nilzkévakti\{ita klubu na socialnich sitich v dusledku pfilis vysoké ¢asové 0.4 10 0,40
naroénosti

Dalsi snizeni dosah( na Facebooku 0,2 0,6 0,12
Nedostatecné zaujeti cilové skupiny 0,2 1,0 0,20
Nulovy narist fanou$kd ¢i dokonce jejich ubytek 0,4 0,4 0,16
Neptivedeni potencidlnich zajemct na trénink do klubu 0,4 0,8 0,32
Nevhodna komunikace s fanousky 0,2 1,0 0,20
Chybna interpretace vysledk( méfeni UspéSnosti komunikace 0,2 04 0,08

Nejvyznamnéjsi riziko tak pfedstavuje nizka aktivita klubu na socidlnich sitich v dasledku
pfili§ vysoké ¢asové narocnosti. Druhym nejvyznamnéj$im rizikem je nepfivedeni potenci-
alnich z4jemci na trénink do klubu a tedy nenaplnéni primérniho cile projektu. O tfeti misto
se déli odmitani pracovnikii klubu starat se o komunikaci na socialnich sitich, nevhodna

komunikace s fanousky a nulovy nartst fanouskut ¢i dokonce jejich tbytek.
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9.6.1 Navrhy pro omezeni rizik
Odmitani pracovniki klubu starat se o komunikaci na socialnich sitich

Vzhledem k projevenému zajmu o tento projekt ze strany klubu MMA Zlin je velmi nizka
pravdépodobnost vzniku uvedeného rizika, avsak jeho dopad by byl velky. Pro eliminaci
rizika je mozné pracovniky klubu motivovat napiiklad finan¢ni odménou, umoznénim rea-
lizace vlastnich napadu a kreativity. Aby pracovnici projevili vlastni inciativu, je nutné jim
vysvétlit jejich klicovou roli v projektu. Moznym feSeni je také najmuti nového specializo-
vaného pracovnika. Mezi vhodné osoby na tuto pozici se fadi mistni studenti marketingu,

pro které to predstavuje vhodnou flexibilni praci, diky které mohou ziskat cennou praxi.
Nizka aktivita klubu na socidlnich sitich v diisledku pFili§ vysoké ¢asové narocnosti

Toto piedstavuje nejvétsi riziko v ramcei celého projektu vzhledem k dosavadni minimalni
aktivité na socidlnich sitich. K eliminaci tohoto rizika by méla ptispet samotna vypracovana
komunikac¢ni a obsahova strategie V ramci tohoto projektu, diky které by méli mit pracovnici
Klubu jasno v tom, co, jak a kdy délat. Pro sniZzené casové naro¢nosti se doporucuje piipadné
absolvovat Skoleni na vyuZzivani socialnich siti pracovnikem, ktery je bude mit na starost,
aby neztracel €as s objevovanim jednotlivych funkci a moZznosti. Uzitecny muize byt také
kurz grafickych praci apod. Jednotlivé ¢asti projektu, dil¢i ilohy nebo jednotlivé sit¢ muze
mit na starosti vice osob, které budou spolupracovat. MoZznym fteSeni je opét také najmuti

nového specializovaného pracovnika.
Dalsi sniZeni dosahii na Facebooku

Situace s dosahy pfispévkl na Facebooku se neustale vyviji, nicméné v soucasnosti je vi-
ceméng¢ stabilizovana. Pro ptipad dalsiho vyznamného klesani dosahu se proto doporucuje
nespoléhat pouze na Facebook, ale vyuzivat i1 dalsi socidlni sité a ptipadné prevést vétSinu
marketingové komunikace a souvisejicich aktivit na né. Moznym feSenim je vyuziti placené
propagace prispévki, av§ak toto mize mit smysl az v ptipad¢ pravidelné, aktivni a stabili-

zované komunikace.
Nedostatecné zaujeti cilové skupiny

Propracovanost projektu by méla byt dostatecnym zakladem pro eliminaci tohoto rizika. DG-
lezitou roli hraje analyzovani klicovych metrik. K tomu poslouzi analytické nastroje samot-
nych socialnich siti ¢i nastroje tietich stran. Samoziejmosti musi byt sledovani a reagovani

na zmény chovani uzivateld socialnich siti (1éto — zima, $kolni rok — prazdniny), nové trendy
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(videa, fotky) atd. Nutné je sledovat ¢asy, béhem kterych jsou fanousci online, kdy nejvice
reaguji, jaké typy piispévkil maji nejvetsi dosah apod. Nutnosti je vypracovavat pravidelné
reporty a vyhodnocovat celkovy vyvoj. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti 1ze pak celou ko-

munikaci efektivné upravovat tak, aby cilovou skupinu dostate¢né zaujala.
Nulovy narist fanouski ¢i dokonce jejich ubytek

Toto do jisté miry souvisi s piedchozim rizikem. Vhledem k tomu, ze klub MMA Zlin v mi-
nulosti vyuzil placené kampané na ziskani novych fanousku (diky ¢emuz patii mezi stranku
S jednim z nejvétSich poctl fanouskti mezi kluby bojovych sportlt) avSak pravidelné neko-
munikuje, je stagnace poctu fanouskt pomérné ocekavatelna. Aby nedochazelo k jejich
ubytku, je potteba pravidelné vytvaret kvalitni a zajimavy obsah s ptfidanou hodnotou, ktery
bude fanousky zajimat. Proto je nutné také pravidelné analyzovat tspéSnost komunikace

na socialnich sitich a celou komunikaéni a obsahovou strategii tomu piipadné ptizplsobit.
Neprivedeni potencialnich zajemcii na trénink do klubu

V tomto piipadé by se jednalo o nenaplnéni jednoho z cili projektu. Piedpokladem pro eli-
minaci tohoto rizika je opét samotna realizace zajimavé a piinosné komunikace s cilovou
skupinou, propracovanost tohoto projektu by tedy méla zajistit kyzené pfivedeni zajemcti
na trénink. Zakladnim pfedpokladem k eliminaci rizika je dikladna piiprava projektu a pri-
bézné analyzovani vysledkd. Dulezitou roli hraje komunikace vhodnych argumentti jako
pro¢ trénovat bojova umeéni, co je k tomu potieba, kolik to stoji apod. Pomoci mlize vyuziti
placen¢ho promovani pfispévkil s tématikou naboru novych ¢lent a offline aktivity jako

spolupréace s mistnimi Skolami a riizné exhibice.
Nevhodna komunikace s fanousky

Vzhledem k relativné bezproblémovému pifedmétu ¢innosti klubu a s piihlédnuti k absolvo-
vanému Skoleni na spravu Facebook stranku vedenim klubu se jevi pravdépodobnost vzniku
tohoto rizika jako nizka. Avsak na socidlnich sitich mize mit sebemensi chyba velky dopad
na celkové vnimani klubu vetejnosti. Tomu by mélo byt zabranéno vypracovanymi zasadami

a pravidly komunikace na socialnich sitich v tomto projektu.
Chybnai interpretace vysledkii méfeni ispéSnosti komunikace

Toto rizika méa nejmensi celkovou vyznamnost, protoze v této praci byly konkretizovany
vhodné metriky. Vzhledem K tomu, ze vedeni klubu jiz absolvovalo §koleni na spravu Face-

booku stranky, nemélo by dochazet k chybné interpretaci vysledkii tspéSnosti komunikace.
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9.7 Shrnuti praktické ¢asti

V praktické casti této diplomové prace byl nejprve blize predstaven klub bojovych sporti
MMA Zlin, kterého se prace tyka v ramci projektu vyuziti socialnich siti pro marketingové
ucely. Nasledné byla provedena podrobna analyza souc¢asného stavu vyuzivani socidlnich
siti pro marketingové Gcely. Ta sestavala ze zpracovani dostupnych informaci z marketin-
gového informacéniho systému a z Komparativni analyzy vyuzivani socialnich siti klubem
MMA Zlin a jeho vybranou konkurenci. Praktickou ¢ast této prace dale tvotilo dotaznikové
Setfeni, které se zaméfovalo na vyuzivani socialnich siti mladymi lidmi a na jejich vztah
k bojovym sportiim, a jeho vyhodnoceni. Nasledné bylo provedeno shrnuti vysledkt tohoto
Setfeni a zaroven zodpovézeni zkoumanych otdzek, formulovanych v uvodni ¢ésti prace.
Na zaklad¢ zjisténych informaci z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni byla na-

sledné pro ucely projektu zpracovana shrnujici SWOT analyza klubu MMA Zlin.

Druhou polovinu praktické ¢asti tvoii samotny projekt vyuziti socidlnich siti pro marketin-
gove ucely, kde byla na zéklad¢ poznatkl z teoretické ¢asti spolu s vyuZitim zjiSténi z prvni
poloviny praktické ¢asti navrZena celkova komunikacni a obsahova strategie pro komunikaci
klubu MMA Zlin na socialnich sitich. Nasledoval navrh realizace komunikace na socialnich
sitich. Samostatna kapitola je vénovana méteni uspeSnosti komunikace na socidlnich sitich.
Posledni tii kapitoly této prace tvoii analyzy ¢asové naro¢nosti, nakladt a rizik projektu

spolu s uvedenim moznosti jejich eliminace.
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ZAVER
Internet a zejména socidlni sit¢ dnes nabizeji ohromné ptilezitosti jak oslovit svou cilovou
skupinu zakaznik a prosadit se tak i mezi silnou konkurenci. V ptipad¢ sportovnich klub,

které nedisponuji dostate¢nymi finanénimi prostfedky na komplexni marketingovou kam-

paii, tak jde o velmi zajimavou a finan¢né relativn€ nenaro¢nou formu propagace.

Cilem této prace tedy bylo navrhnout projekt vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely
klubu MMA Zlin. Tento projekt se zaméfil prfedevS§im na budovani vétsSiho povédomi
0 klubu, zlepsSeni jeho image, osloveni a zaujeti potencidlnich zajemctd o tréninky MMA,
pricemz byl kladen diraz na jejich ptivedeni na trénink, a to vSe s ohledem na co nejmensi
naklady. K témto ucelim byly nejprve zpracovany teoretické poznatky o modernich tren-
dech v marketingu se zaméfenim na internet a socialni sit€. V praktické ¢asti pak byl blize
predstaven samotny klub a bojovy sport MMA. K ziskani potebnych informaci pro navrh
projektu bylo nejprve nutné provést podrobnou analyzu soucasného stavu vyuzivani social-
nich siti pro marketingové tcely, v niZ bylo vyuzito udajii z marketingového informaéniho
systému a komparativni analyzy. Z této analyzy vyplynulo, Ze srovnavané sportovni organi-
zace nevyuzivaji potencial socidlnich siti naplno ve vSech zkoumanych ohledech, pfi¢emz
velky prostor pro zlepseni je pravé v ptipadé klubu MMA Zlin. Dalsi dulezité informace
a odpovédi na zkoumané otazky poskytla analyza vysledkii dotaznikového Setfeni, provede-
ného na cilové skupin€ zdkazniki. Ukazalo se, Ze mladi lidé vyuzivaji opravdu aktivné pouze
socialni sité¢ Facebook, YouTube a Instagram. Z Setfeni dale vyplynulo, Ze MMA patii mezi
nejatraktivnéj$i bojové sporty a Ze je o n¢j pomérné velky zajem. Data také naznacuji,
ze V ramci komunikace na socidlnich sitich zajima fanousky unikatni obsah, zaloZeny
na vlastni ¢innosti danych organizaci a jejich know-how, zejména v podob¢ fotografii a vi-

dei. Zjisténé informace bylo nasledné shrnuty formou SWOT analyzy.

Na zakladé vsech zjisténych skutecnosti byl v posledni ¢ast prace navrzen samotny projekt
vyuziti socidlnich siti pro marketingové ucely klubu MMA Zlin. Projekt byl koncipovan jako
dlouhodoby proces komunikace pro naplnéni cili, které byly stanoveny jako ptivedeni po-
tencialnich zajemcl na trénink do klubu MMA Zlin, budovani vétSiho povédomi o tomto
klubu a zlepSeni jeho image. Proto byla dale podrobné rozpracovana komunikaéni a obsa-
hova strategie vyuzivajici prvka obsahového marketingu. V ramci této strategie bylo dopo-
ruceno vyuziti praveé socialnich siti Facebook, YouTube a Instagram, jejichz prostfednictvim

1ze efektivné oslovit ptimo cilovou skupinu zdkaznikii. Déle byly popsany komunikovatelné
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unikatni vlastnosti sluzby a s tim souvisejici hlavni sdéleni, byly sestaveny zasady a pravidla
komunikace na socialnich sitich, byly uvedeny navrhy na okruhy, témata a obsah komuni-
kace a také byla ujasnéna publika¢ni strategie. V druhé ¢asti samotného projektu pak byl
blize konkretizovan névrh realizace komunikace na socialnich sitich. Ten zahrnuje zakladni
kroky pro efektivni marketingovou komunikaci na socialnich sitich, kroky zamétené piimo
na pfivedeni zajemcu na trénink, konkretizované vyuziti specifik jednotlivych socialnich siti
pii tvorb¢ obsahu, konkrétni navrhy ptispévki, navrh tydenniho publikacniho planu a dopo-
ruceni v rdmci propojeni socidlnich siti s vlastnimi webovymi strankami klubu MMA Zlin.
V samostatné kapitole jsou navrzeny vhodné metriky pro méfeni uspésSnosti komunikace
na socialnich sitich. Posledni tii kapitoly této prace tvoii analyzy ¢asové naro¢nosti, naklada

a rizik. Analyza rizik projektu je doplnéna také o moznosti eliminace téchto rizik.

V ptipadé takovéhoto projektu nelze ocekavat vysledky v podobné naplnéni stanovenych
cilti ihned. Domnivam se vsak, ze cile jsou realné a pti dodrzeni navrzené strategie jich lze
dosahnout. Velkou roli pfi realizaci tohoto projektu bude hrat vytrvalost komunikace na so-
cialnich sitich a tvorba opravdu kvalitniho a zajimavého obsahu. Pfesto, Ze vétSina organi-
zaci jiz se socialnimi sit€émi pocita, tak jejich dosavadni nezkuSenost s nimi Casto vede
k velmi nevhodné formé komunikace, ktera jim ve vysledku spise ublizuje. Nejcastéj$imi
chybami takovych organizaci je pravé ocekavani okamzitého zlepseni jejich situace a nepo-
chopeni funkce socidlnich siti jako prostiedku pro obousmérnou komunikaci a budovani
osobngjsich vztaht. Budu tedy doufat, Ze i tato prace pfisp&je ke zlepSeni vyuZzivani social-

nich siti pro marketingové ucely.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PPC  Pay per click

PR Public relations.

Q&A Questions and Answers

SEO  Search Engine Optimization

URL  Uniform Resource Locator
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik k diplomové praci na téma Projekt
vyuziti socidlnich siti pro marketingové
ucely ve spole¢nosti XY
Dotaznik je jednoduchy a zabere vam sotva par minut.

Celkem obsahuje 19 otézek, rozdélenych na 2 stranky, pticemz v zavislosti na
odpovédich nemusi byt vyzadovano vyplnéni druhé stranky, kterd obsahuje
poslednich 8 otazek.

Budu Vam velmi vdéény za pomoc s jeho peélivym vyplnénim

Roman Majda
Student 2. roéniku magisterského studia na Fakulté managementu a ekonomiky na
Univerzité Tomage Bati ve Zliné

*Povinné pole

1) Jaké je vase pohlavi? *
) Muz

() Zena

2) Jaky je vas vek? *
O 1317
() 18-24
() 25-34
() 3544
(0) 45-54
() 55-64

() 64 avice

3) Jaké je vafe nejvysEi dosazené vzdilani? *
() Zakladni

(O Stiedni bez maturity

() Stredni s maturitou

(O Vysokozkolske

4) Jak byste se charakterizoval/a v souvislosti s vyuzZivanim komunikagénich technologii? *
(internet, socidlni sits, smartphony atd.)

1T 2 3 4 5

Vibec se v tom neorientuji & O (O O (O Jsem odbornik

5) Které z uvedenych socidlnich siti pouzivate aktivng? *

(aktivné znamen3, ze mate zalozeny et a piihlazujete se minimalng jednou masigng)
[] Facebook

[ YouTube

[ Google+

[ Twitter

[ Instagram

[ Linkedin

[ Pinterest

[ Tumblr



6) Jak tasto se prihlasujete na danou socialni sie'? *
Vyberte vidy moznost, kterd nejvice odpovida skutegnosti.

Jsem
piihlagen/a
Nemamzde —MEnEnez ., kst  Nekolikist  Jednou trvalea
zalozeny jednou P - . vracim se
. e mésicné tydné denng
ucet mésicné sem
nekolikrat
denng
Facebook O O O O O O
YouTube O ] O O O O
Google+ O O O O O O
Twitter (@] (@] O @] @] @]
Instagram O O O O O O

7) Z jakého divodu jste se stal/a fanoutkem stranky (G&tu) néjaké spoletnosti & znatky na kterékoliv
socialni siti? *

[ zakaznické podpora

[ Aktudlni informace o vjrobeich & sluzbach

[ vice informaci o samotné firmé &i znacce

[ zajimavosti, tipy a rady z oboru

[ ziskéni vyhody (slevy, soutéze i specidlni nabidky jen pro fanousky)

[ opravdu jsem fanouskem firmy/znatky, sympatizuji s ni a chci aby to ostatni védzli

8) Z jakého divodu jste prestal/a byt fanouskem stranky (i¢tu) néjaké spoleénosti & znatky na kterékoliv
socidlni siti? *

[] Opakuijici se & nudny obsah bez pfidané hodnoty

[ Psilis reklamni sd&leni

[] piilis éasté zvefejfiovani prispévki

[] Fancuskem jsem se stal/a pouze kvili jednordzové akei (sleva, soutéz. specidlni nabidka), vice mne
nezajima

[] Jiz jsem nebyl opravdovym fanouskem dané spoleénosti/znacky, protoze jsem s ni mél spatné zkugenosti

[] Nikdy jsem nepfestal byt fanouskemn zadné firemni stranky

9) Jaky typ prispévku, zvefejnény spoleénosti/znaikou na socialnich sitich vas nejcastgji oslovi? *
(tedy jej okomentujete, vysdilite, oznagite jako To se mi libi, Oblibeng, & +1 apod.)
Nejméng éasto
-1

[+

3 4 5- Nejeastzji

Video @]

O

Obrazek &i fotka

Albumn obrazka &i
fotek

Odkaz

Text

Akeni nabidky a
slevy
Pozvanka na
udalost

OO0 0|0 |0
O/O0|O0O/0O|OC|0O|C
O/O0|O0O/0O|OC|0O|C
O/O0|O0O/0O|OC|0O|C
OO0 0|0 |0

10) Pokud mate néjaky dotaz na spoleénost/znacku &i jeji vyrobek/sluibu, pak tento dotaz vznesete
nejradéji prostrednictvim: *

(O Socialni site

(O Ktomu uréené emailové adresy

(O K tomu uréenému formulasi na webu

(O) Telefondtu na k tomu uréené gislo

11) Jaky mate vztah k bojovym sportam? *

() Aktivng se ngjakému venuji

(O Aktivng se jim nyni nevénuiji, ale zajimaji mé jako fanouska a rad bych ngjaky vyzkousel

(O Libi se mi, rdd/a se obgas podivam na ngjaké video, ale spie si zajdu do b&zného sportcentra

(O Ignoruji je - vibec mé nezajimaji a rozhodné se jim nechci aktivné vénovat



Druha strana
Zbyvé 8 otazek, které se budou tykat zejména bojovych sporti a zajmu o né:

12) Jak moc jsou pro vés nasledujici sportovni aktivity atraktivni? *

Sebeobrana
Judo
Karate

Klasicky box

Kickbox a Thajsky
box

Jiu Jitsu
MMA

Krav Maga
Cvizeni v b&zném
sportcentru

Absolutng
nezajimaveé - 1

O

O |00 0 0 0|0 0

2

O|/0O/0 00 0|0 0|0

O|/0O/0 00 0|0 0|0

O|/0O/0 00 0|0 0|0

13) Co byste od tréninku bojobého sportu oéekaval/a predeviim? *

(O Zlepsit si svou kondici a zivotospravu

(O Zlepiit svou obratnost, nautit se padat apod.

(O Naugit se zakladni bojové techniky, které bych vyuzil/a v sebeobrang

(C) Naugéit se plnohodnotné bojovat a stéle se zlepzovat

14) Mél/a byste zajem vénovat se aktivné MMA ve zlinském klubu? *
Mixed martial arts - smisena bojova uméni http://cs.wikipedia.org/wiki/Mixed_martial_arts

() Ne

(O Mozna bych to vyzkousel/a - zalezi na naroénosti a piistupu

() Urgité ano

15) Co by vas piesvedcilo zatit se aktivng vinovat MMA ve zlinském klubu?

16) Mate jiz néjaké zkusenosti s MMA ve Zling? *

Stay Strong MMA
Zlin-
wWww.mmazlin.cz
MMA Zlin -
www.mmazlin.eu

Jiné

17) Jakou éastku byste byl/a ochoten platit za kazdy jeden trénink bojového sportu?? *

() Do 25 Ké
) Do 50 K&
() Do 75 Ké
() Do 100 K&
() Do 125 K&
() Do 150 K&

Nemam zadnou
zkuzenost

O

@]
@]

Velmi nizka droved
tréninku

O

@]
@]

Primérna uroves
tréninks

O

@]
@]

5- Velmi
atraktivnil

O

O |00 0 0 0|0 0

Velmi vysoka
Uroved tréninka

O

O
O



18) Jaky prostredek komunikace na Facebooku by vam v pfipadg klubu bojobych sporti nejvice
vyhovoval? *

() Pouze stranka
() Pouze skupina
() Stranka i skupina

19) Jaky obsah byste na socialnich sitich uvitali od klubu bojovych sporti? *
Vyberte prosim s rozmyslem minimalné 3 moznosti:

[] Predstaveni trenéri a trénovanych

[] videa s nejzajimavéjsimi momenty z profesionalnich zapasa

[] Upozorméni na zajimavé zapasy vysilané v televizi & na internetu

[] Motivaéni citdty pro sportovce

[] Zajimavosti z historie a wyvoje daného bojového sportu

[] videozaznamy a fotky z vlastnich tréninka & soutézi

[] vyzivové rady pro sportovee (napi. tipy na vhodné recepty)

[J Kenkrétni doporugeni na sportovni vybaveni

[] Pozvanky na vlastni zapasy a dalsi souvisejici akce

[ Vlastni video tutoridly (ukazky konkrétnich chvatd apod.)

[ Historky o netradiznich zazitcich klubu (nap. jak byl nékdo z klubu napaden v baru, co se stalo pii
tréninku za nejhorsi zranéni, jak protivnik nedodrzel zasady sportovniho chovani apod.)

[] Doporuzeni na hudebni playlisty na trénink

o

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.

PouZiva technologii Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.

E GOOglt Forms Mahlasit zneuZiti - Smiuvni podminky sluZby - Daléi smiuvni podminky



PRILOHA P II: ODPOVEDI ZAZNAMENANE V OTAZCE CISLO 15

Nejake zajimave, ne prilis dlouhe, video, s informacemi o klubu.

Propagacni video z tréninku

Doprava a vstup zdarma :D

Vstupne

Privétiva cena, pouzitelnost v béZzném Zivoté, casové kompatibilni s mym rozvrhem, per-
fektni lektor.

Par lekci na vyzkouseni Trpélivé a kvalitni vedeni za¢atecnikl Dobrd atmosféra a kolektiv

Vstupné, lokalita, obsazenost, pfistup trenéra

kondice, vzneseni sebeobrany na vyssi Uroven

Kvalitni trenéfi a dobry pfistup.

PFistup ostatnich

Jsou zde super lidi, tudiz mé zaujal na prvni moment kolektiv.

BohuZel nejsem ze Zlina, ale urcité reference na dobrého trenéra by mé oslovila.

Kamarad/kamaradka, ktery/4a by Sel/sla do toho se mnou.

Vicero treninku

striptérky

Pouze ja sam :D

Nic

Nic.

Nic, nemam zajem.

Nevim

Asi nic. Dlouho jsem nosil rovnatka a rad bych, aby utrpeni a nemaly finan¢ni obnos na
jejich pofizeni vysel vnivec.

Tento sport mi nic nefika, takze nejspise nic.

Nic, nemam cas se vénovat.

vice volného casu

prekazkou by byla pouze ¢asova nedostupnost

mit vic volného ¢asu

Cas. DFiv jsem do Zlina do MMA chodil. To je$té méli staré zadzemi ve Svitu. Ale nebyl na
to Cas protoze stdle studuiji jinde.

Zde si nijak nepomzu, jelikoZ jsem celou dobu v Praze. :)

Mél bych o to opravdu zajem, bohuzel bydlim daleko

Kdyby se prestéhoval do Brna.

V MMA Zlin jsem trénoval predevsim diky skvélému kolektivu lidi a slusné urovni tré-
nikd, kterd Sla s pfichodem Honzy jesté vice nahoru. Bohuzel jsem ted v Praze a néjak
nezbyva moc ¢asu a financi na tréninky.

Jiz jsem ¢lenem




PRILOHA P III: NAVRH PRIHLASKY NA TRENINK ZDARMA

'f“\

-

" MMA

Nezavazna pfihlaska na trénink zdarma v
MMA Zlin

Set trénink smiSenych bojovych uméni u nas v MMA Zlin?

nize uvedenych tréninkd
jméno a e-mail, na kterém bychom té kontaktovali v pfipadé

"Zivot je boj — tak se nauc bojovat tak s vzdy vyhral!"

bime, at' jsi naprosty zacatecnik, nebo zkuSeny borec!
snik MMA a budu se ti plné vénovat!

Niceho se n
Ja, trenér X3

bat, trénink ti pfi
poloprofesionalni za

Najde$ nas v 54. budové arealu Svitu, v poslednim patfe vievo, adresa je Vavreckova 5673, Zlin
Takze kdy?

*Povinné pole

Chci se zucastnit tréninku zdarma dne: *

) Utery 5. 5. 2015
() Ctvitek 7. 5. 2015
O Utery 12. 5. 2015
() Ctvitek 14. 5. 2015
~ Utery 19. 5. 2015
~) Ctwitek 21. 5. 2015
- Utery 26. 5. 2015
") Ctwrtek 28. 5. 2015

Moje jméno je: *

Muj e-mail je: *




