Propagace a média (nk2285)

Michal Jilka



Pozadavky na splnéni predmetu

 \/lypracovani zaverecného projektu a jeho odevzdani
e Zkouska

1 absence na seminarich



Zaverecny projekt

* Analyza soucasného stavu organizace
» Corporate identity + grafické vyjadiovani klubu/organizace/akce
* Nejvyraznéjsi prvky marketingového a komunikacniho mixu
* Vlyhodnoceni Brand Awareness
« Stanoveni strategickych cild a stanoveni cilt pro komunikaci a public relations

* Vlymyslet novou formu propagace
e Dle vdmi zvolenych komunikaénich kanald
* Digitalni marketing — klicova slova do vyhledavani, ¢lanky na web, socialni sité
* Priloha 1: tiskova zprava
* Priloha 2: media plan
* Priloha 3: e-mail



Struktura seminaru
Daum tema

2.3. Predstaveni a seznameni s obsahem predmétu
Specifika sportovniho marketingu, marketingova komunikace a
komunikacni mix, Corporate Identity

6.4. Medialni planovani a Public relations, Brand Awareness, Digitalni
marketing ve sportovnim prostredi

27.4. Digitalni marketing ve sportovnim prostredi, PRE proces — audit,
cile, strategie a plany,
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Digitalni marketing (Frey, 2011;
(Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003)

* Nejmodernéjsi a neustale se rozvijejici nastroj komunikacniho mixu
 ,Co bylo aktualni pred pul rokem, nemusi byt aktualni nyni“
 Jednoduché dosazeni komunikacnich cilu:

e Ovlivnuje pristup a povedomi o znacce

Poskytuje obsah a detailni informace

Stimuluje odpovéd — pf. kliknuti na informaci, nalezeni kontaktt
Usnadnuje transakce

Ziskava a udrzuje zakaznik



Nastroje digitalniho marketingu

* Webové stranky

* Elektronicka posta (e-mail)

 Socialni sité — specificky obsah (videa, fotky, vyzvy, soutéze, motivace...)

* Facebook
* Twitter

* |[nstagram
* YouTube aj.

 Mobilni komunikace
* Mobilni aplikace
e Virtualni realita

NUTNE VEDET DOPREDU, JAKY OBSAH
CHCI V RAMCI DANEHO NASTROJE
KOMUNIKOVAT!

* Placena reklama a propagace — reklama ve vyhledavani vs. obsahova sit




Weboveé stranky

* Implicitni obsah (to co neni na prvni pohled vidét)
e Zdroj navstévy webu
 Klicova slova
* Title, description, tagy, metatagy atd. (SEO)

 Explicitni obsah (na prvni pohled vnimatelné)

* Psani textl (A — attention, | — interest, D — desire, A - action)
e Nadpisy (H1 a H2) + text odpovida klicovym sloviim

* Design — vizualni podoba i zpracovani _

e Audiovizualni obsah -

e Pravidlo 3 kliknuti
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E-mail marketing

 Efektivni zpUsob, jak oslovit potencionalni zakazniky
 Usp&3nost e-mailingu — Click through rate (CTR) a konverzni pomér

* CTR = pomér mezi poctem kliknuti na reklamu (resp. proklikl) a
celkovym poctem zobrazeni reklamy

e Konverzni pomeér = procentualni vyjadreni poctu lidi, kteri provedli
nami pozadovanou akci (napr. odeslali z webu objednavku)

Termin Proklik
Odeslano | Doruceno | Doruceno % | Otevieno | Otevieno % y CTR % Konverze %
rozesilky web

Lednova 16. 1.
10 621 9654 90,9 % 2017 18,99 % 3,07 % 0,56 %
kampan 2017
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E-mail marketing

* Nejdulezitéjsi je nadpis — musi vyvolat v uzivateli pocit, ze ten e-mail
chce dotycny otevrit

* Pozor na STOP slova —slova, kvuli kterym spadne mail do spamu

* Exklusivni obsah — zadné dlouhé texty, neni to tiskova zprava

* Pozor na velikost celého mailu (obrazky, zobrazeni na mobilnich zar.)
* Nezapomenout na Call To Action button (CTA) a UTM parametry ©
* Nastroje: SmartEmailing, MailChimp, GetResponse, Mandrilla...

e Textovy e-mail vs. HTML



E-mail squint test - dulezitost CTA
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WVaZeni sportovni pratelg,

také v roce 2018 bude druha polovina ervna florbalové patfit Hummel Open Game. V pofadi jiZ 12. roénik tohoto
brnénského turnaje se letos uskutedni v terminech 21. — 24, €ervna (Hummel Open Game KIDS) a 28. €ervna — 1.
cervence (Hummel Open Game ADULTS).

Turnaj ma kaZdoroéné stoupajici tendenci nejen z pohledu mnoZstvi tymi, kterych do Brna pfijede vice neZ 300, ale také
co do kvality jednotlivych z3pasd.

Prijedte zméfit sily se Spickovymi soupeii i prateli, které b&hem sezdny nepotkate a uZit si atmosféru spojenou s
turnajem Hummel Open Game.

Par Cisel z 11, rofniku:

« 342 tym0 z & evropskych zemi
+ 13 kategorii

» 4829 hracl

» 1036 zapasi

+ 8121 gold
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Dulezitost méreni!

* Google Analytics, Piwik, Matomo aj.

 Zdroje navstévnosti zjiStujeme pres UTM parametry

Source:

Newsletter
Facebook.com
Google.com
Seznam.cz

Medium: Campaign Content
- Social - Vas vlastni nazev kampané - Header
- CPC - Footer
- Referall - CTA-button
- Display - Link
. - Image
- Email

* www.opengame.cz?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=leden2018

* https://raventools.com/marketing-reports/google-analytics/url-builder/

2.3.2018
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Search engine marketing (SEM)

2.3.2018

PPC
(Pay Per Click)

Vyhody

Budovani dlouhodobé hodnoty a pozice

Velky zdsah a budovani povédomi o znacce/brandu
Lidé véri vice organickému vysledku vyhledavani
Neplati se za zobrazeni ani za proklik

Rychlé, témér okamzité vysledky

Vsechno je mozné zmérit a vyhodnotit

Za vysledky se plati

Velmi presné cileni a kontrola nad sdélenim

Michal Jilka - Propagace a média (nk2285)
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SEO

* On-page faktory — faktory na strance (kvalita struktury zdrojového
kodu, provazanost obsahu s klicovymi slovy, prehlednost stranek,
aktualnost a jedinecnost obsahu)

VS.

e Off-page faktory — faktory mimo samotny web (analyzy klicovych slov
a frazi, analyzy konkurence, linkbuilding...)



On-page faktory — URL, titles, description

e URL adresy musi byt jednoduché a srozumitelné uzivatelum.

* V nejvhodnejsim pripade obsahuje relevantni klicové fraze, které vystihuji obsah
stranky.
* \V kombinaci si URL adresou je dulezZité spravné otextovat i titulek stranky, ktery

se zapisuje mezi tagy <title></title> a hraje klicovou roli v komunikaci
s vyhledavacimi roboty.

* Titulkem fikame robotim, co konkrétné se na dané URL nachazi a jaky obsah ma
ocCekavat.

* Pokud napfiklad mame stranku s hokejkami Salming, nemuzeme mit obecny title
ve smyslu ,florbalové hokejky” nebo , hokejky“, ale nejlépe title v podobé
,Hokejky Salming®, nebo

* pouzitim delSich klicovych frazi (tzv. Longtails) muzeme redukovat konkurencnost.
Napt. ,Florbalové hokejky Salming“



On-page faktory — struktura nadpisu

» Kazda stranka by meéla v zakladu obsahovat nadpis prvni drovné — H1.
Tento nadpis ramuje dokument a rika nam, o cem dany text je.

* Nadpisy dalSich urovni — H2, H3, H4, ... - poté slouzi ke zlepseni
struktury textu a vyssi prehlednosti.

* | u nadpisu hraji roli vhodné zvolena klicova slova

* Nadpisy vsech urovni jsou, stejné jako titulky a URL adresy, jedny
z nejdulezitéjsich hodnoticich on-page faktoru pro roboty a jednotlivé
vyhledavaci nastroje



On-page faktory — obsah

* Textovy obsah je zakladnim stavebnim kamenem optimalizace pro
vyhledavace. Pravidelny, originalni a aktualizovany obsah vede
k lepSimu hodnoceni od vyhledavacich algoritmu.

* Obsah nesmi byt kopirovany z jinych zdroju — penalizace

* Obecneé je potreba si dat velky pozor na duplicity. Jak titulky, tak
nadpisy i jakékoliv jiné texty musi byt vzdy unikatni. Roboti dokazi
rozpoznat i prehozeny slovosled a podobné klicky!

* Tvorba jedinecného a unikatniho obsahu = copywriting



PPC

* Platba za klik = inzerent plati ve chvili, kdy uzivatel klikne na reklamu

e 2 zpusoby:
* Reklama ve vyhledavani — reklama dle klicovych slov (KW)
» Reklama v obsahové siti — bannerova reklama (po vypnuti AdBlocku)

A Google Adwords SKLIK .c2

SE2uaM.c2
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Google

kopacky mizuno m ) Q

Vse Obrazky Nakupy Videa Zpravy Vice Mastaveni Nastroje
Pfiblizny poet vysledka: 133 000 (0,52 s)

Koupit produkt kopacky mizuno Sponzorovéno

Mizuno Morelia Mizuno Panske Mizuno Pénske MIZUNO Mizuno Pansks
Neo KL MD... kopacky... kopacky Cerné... MORELIA NEO... kopacky Hnéds. ..
1 790,00 K& 1 599,00 K& 1 848,00 K& 3 299,00 K& 1 199,00 K&
Merco.cz MizunoStore.cz MizunoStore.cz GazzaSport.cz MizunoStore cz
Z webu Google Z webu Glami.cz Z webu Glami.cz Z webu Google Z webu Glami.cz

Kvalitni kopacky Mizuno | Zdarma doprava od 1 000 K& | mizunostore.cz
www.mizunostore.cz/FotbalovaObuv/Mizuno ~

Nakupujte ve spolehlivém eshopu ovéfeném tisici zakaznikdl

ZboZi skladem - Garance vraceni penéz - Od 1000 K& doprava zdarma - Autorizovany prodejce

Mizuno: Novinky - Damske béZecke oblateni - Mizuno: Vyprodej - Panske bezecke obleceni

Kopaéky mizuno | Spickové kopaéky za akéni ceny | hervis.cz
www_hervis cz/Kopacky-mizuno * 800 200 201
Kopaéky na viechny druhy povrchi. Jistota pfi pohybu a perfekini zpracovani mice

Kopacky Mizuno | GAZZA SPORT

hitps:/iwww.gazzasport.cz/kopacky/?v=mizuno v

Kopacky Mizuno. Kopacky tvofi hraci styl hraée, umozZnuji mu dokonaly pohyb, zpracovani mice a
dodavaiji jistotu pii klickach. Bez kopacek se Zadny fotbalista neobjede a je jedno zda jste profesionalni
fotbalista nebo jen nad3enec fotbalu &i rekreaéni hraé. Viybirejte z kopacek, diky kterym si uZijete hru na
maximum.

Kopacky Mizuno - Heureka.cz
https://mizuno heureka cz/kopacky/ «
Kopatky znacky Mizuno. Kompletni informace o produktech, nejnizii ceny z internetovych obchodd,

hodnoceni, recenzp/ichal Jilka - Propagace a média (nk2285)
Tuto stranku jste navativili 2krat. Posledni navstéva: 28.9.17
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(= C 0 I@https://www.novinky.cz {z‘ = 0 a

£ George By Prekladac [[J Trello ] Directonline <@ OneDrive [ Nekonecnyzapis [ SharePoint [E] RON %% SlackMKTG ] GA  Pojisténipodnikani| [3 Sprint badminton [ Doprava Brno [fJ] Novy podnikatel »

w—— banka
: ¢soB i pojisfovna
S nadim uctem vyhrava kazdy

«REKLAMA b,
Pfinlasit se | Seznam

Novinky.cz | | e |

Hlavni stranka Stalo se Domdci Vade zpravy Zahraniéni Krimi Kultura Ekonomika Finance Sport Zena Koktejl
Komentdfe |Interneta PC  AutoMoto MuZi VEéda aSkoly Bydleni Kariéra Cestovéni Téma Specidly Pocéasi Horoskop TV program  Dennifisk  Video
Zpravy dne

Tisictim divek v Némecku hrozi
obtizka, varuje Svycarska
organizace

21. 3. S migraéni vlnou se v Evropé roziifila take

zenska obfizka pohlavnich organt. Ackoli je tato
Zeny mrzaéici procedura zakazana a hrozi pfisné
tresty, Zeny ji podstupuji i v evropskych méstech,
upozorfiuje Svicarska organizace Terre des
Femmes.... Cely clanek »

e FOTO: Profimedia.cz ZA PLATBU
S NASIM
s  — KARTOU
UCTEM VAM
VYHRAVA "
PRIHRAJEME
ODMENU

Savéenkova piiznala pasovéani K ISS tispésné odstartovala ruska Odvolaci soud zrusil podminku za .
zbrani. 8lo ale o politickou raketa, nese i obrazky z Terezina nehodu sexuologa Weisse VICE
provokaci, tvrdi P Video 21. 3. Piipad dopravni nehody sexuocloga Petra
21. 3. Ukrajinska poslankyné Nadija 21, 3. Aktualizovino K orbitalni stanici 1SS ve Weisse, pri niZ zahynuli dva lide, se vraci
Savéenkova se iz seznamila s obvinénimi stiedu veéer ispééné odstartovala k okresnimu soudu v Pelhfimové. Rozhodl

IVIILLIdl JIIRA ™= F1OPagale a lneuia’\1iIne 2007 ™



PPC — aukcni systém

* Cile:
* Byt na co nejvyssi pozici
e Byt vidét = brand
* Konverze

Max CPC
(cost per click)

Skére kvality

Hodnoceni reklamy

 Skore kvality = mira prokliku (CTR), relevance vyhledavaciho dotazu,
kvalita vstupni stranky — posuzovano Googlem

2.3.2018 Michal Jilka - Propagace a média (nk2285)
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Analyza klicovych slov (AKW)

v'Véeobecné nazvy produktd / kategorie

Selsky rozum \/Specifikace produktu (cena, pfid. jména)

v Synonyma

\/Keyword Planner v Adwords, Naseptavac
Skliku, Keywordtool

v Béiné vyhledavaci nasSeptavace

v'Data konkurence (Similarweb, SEMrush)

\/Google Analytics

Vlastni data v'Search Console
v'Search Term Report aj.

Kabatova, M. (2017)

https://adwords.google.com/ https://www.sklik.cz/ https://keywordtool.io/

2.3.2018 Michal Jilka - Propagace a média (nk2285)
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HUMMEL OPEN GAME - floorball tournament pridal(a) 2
"'.;'3’“ noveé fotky.

F a C e b O O k Zvetejnil{a) Michal Jilka [?1- 29. (nor 2016 - €

Od zitfejsiho dne spoustime foto/video soutéZ s nazvem "Jak se
pfipravujeme na Hummel Open Game"l Pravidla soutéZe vié. podminek
najdete na nasich webovych strankach, nebo zde na nasem
facebookovém profilu v poznamkach.

http:/fwww opengame.cz/.._[.._fvyhrajte-s-hummel-open-game-_htm

. 7 V4 . /’ e Ve
o P ro p OJ e n I S We bovy m I St ra n ka m I CI Tomorrow we are going to open photo/video contest "How we prepared to
Hummel Open Game"l All rules of the contest you can find on our website

j i ny, m i SOCi é | n Ilm i S Ilté m i ( I n Sta g ra m, E’Etgifrjﬂ.'i:.';;t:rféame.w} Inew.._/win-with-hummel-open-game.htmi
YouTube...) : .

* Pfi propojeni s webem vhodna
implementace Facebook pixelu —
monitoring konverzi uskutecnénych
na webu od uzivatell Fb

* Nutné zvolit vhodny a atraktivni
obsah — doplnéni o obrazky/videa
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Instagram

* Opét nutny atraktivni obsah — ; — ,j.i R —
obrazky, videa, boomerang, ‘
zivé vysilani, swipe

29 To se mi libi

hummelopengame Na halach je letos opét
N vedro :-) #Fhummelopengame #hog2016
#floorballtournament #summer
#summertournament #letniturnaj
#inebandy #unihockey #floorball

 Vytvoreni unikatnich hashtagu

* VVyuzivani oblibenych hashtagu
(http://bit.ly/2pwA9T0)
* Moznost ukazky produktd,

cileni reklamy, prokliki na
e-shop...
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Ukol na ted' a do projekt(

* \ymyslet, jaké prvky digitalni marketingu lze vyuzit pro propagaci vasi
organizace/klubu + odlvodnéni volby daného kanalu

* Pro webové stranky vymyslet 10 — 20 klicovych slov/frazi

* Vymyslet obsah, ktery se bude v ramci danych kanall publikovat
* Webové stranky — 1 ¢lanek, ktery bude odpovidat principim publikovani na
webu (min. 3 odstavce textu) v€. navazani na KW
* Facebook — 2 statusy (povinna 1 promo akce s proklikem na web, )

* Instagram — 1 post
* E-mail — vytvoreni promo e-mailu s odkazem na vas web (word, html ©)

* \olitelné: analyza title a description (Ctrl+U), zhodnoceni a navrh



Osobni rada

* Digisemestr

* PPC - http://www.zaklik.cz/

* Google Digital Garage

* Certifikace Google — Analytics, AdWords

* Google Analytics — testovaci demo ucet

» Zkousejte, testujte, najdéte si to pravé... :-)



Meéreni PR



,Pokud nejste schopni merit své vysledky,
nemuzete ani nic zlepsovat.”

Barry Leggether

Asociace pro mereni a evaluaci komunikace



Meéreni PR

* Hlavni kritéria v minulosti (PRAM Consulting, 2008)
* mnozstvi vystupu a pokryti v tisténych médiich
e typ a ton zminky (pozitivni X neutralni X negativni)
» davéryhodnost a popularita zdroje
* srovnhani s konkurenci

e Dalsi kritéria dnes:
e znalost a povédomi o znacce (NPS & Brand Equity Score)
* reakce konkurence na vasi znacku



AVE (Advertising Value Equivalency)

* Nejcastejsi metrika, sporna vypovidajici hodnota pro PR

* Pfrepocet redakcniho prostoru na inzertni hodnotu (ekvivalentni
hodnota inzerce/ekvivalent reklamni plochy)

* Mnozstvi zminek o produktu ¢i znacce (= ziskany prostor) se
porovnava s cenami inzeratl u daného média

* Hlavni otazka: vedla PR kampan v daném médiu k vétsimu povedomi
o zhacce/brandu?



Vychodiska pro méreni PR

e Barcelonskeé principy (2010)
1. Stanoveni cili méreni
. Vhodnéjsi je mérit spise vysledky, nez vystupy
. Vliv na obchodni vysledky by meél byt méren, kdykoli je to mozné
Meéreni médii musi byt kvalitativni i kvantitativni
AVE nevyjadruje hodnotu PR
Socialni média Ize mérit a méla by se meérit

N o U R W N

Pro seriozni méreni je nutna transparentnost a opakovatelnost



Vychodiska pro méreni PR

* Lisabonska konference (2011)
* Méreni a vyhodnocovani je nedilna soucast PR
 Méreni PR aktivit pomoci navratnosti investic (ROI)
* Vytvorit a osvojit si standardy pro méreni socialnich siti



Nekteré metriky

* PR zminky
e Pocitani publikaci a médii
* Posouzeni kvality
* Viralni dopad

* Metriky pro socialni sité
* Engagement (rekace — , lajky” sdileni, komentovani) vs. pokryti — kvalita vs. kvantita
* Rozvoj komunity, zaujeti publika

* Vysledky PR
* Vliv na chovani u zdkaznikt — koupé, doporuceni, reakce, navstévnost...
* Rust — prodeje, sluzeb, navstévnosti, odbérateld...



PIl model (Cutlip, Center & Boom, 1993)

2.3.2018

IMPACT

Social and Cultural Change

Number who repeat behaviour

Number who behave as desired

Number who change attiindes

Number who change opimions

Number who learn message content

IMPLEMENTATION

Number who attend to messages and activities

Number who receive messages and activities

Number of messages placed and activities implemented

Number of messages sent to media and activibies designed

PREPARATION

Cuality of messages and activity presenfafion

Appropnateness of message and activity confent

Adequacy of background informafion base for designing program

Michal Jilka - Propagace a média (nk2285)

34



Pyramidovy model (Macnamara, 2002)

OUTCOMES Number

{Functional &

organisarional
evaluartion)
OUT-TAKES
(Proposed az a 4" stage of MNumber who understand

ication in some modelz) Number who retain messages ..

Mumber who consider messages ___°
OUTPUTS MNumber & type of messages reaching ta
Number of messages in the media ._......

(Process & program Number who received messages ...
evaluation) Mumber of messagessent ... " - - UUUUUUO

INPUTS

(Formative
research)

Cuality of message presentation ... ... ...

Appropriateness of message comtent . ...
Appropriateness of the medium selected ... .. A

How does target audience prefer to receive information? ......
What does target audience know, think, feel? What do they needrwant'-" ............

Applicable Methodologies:

Quantitative surveys (large scale structured)
Sales; Voting results; Adoption rates; Observation

Focus groups; Surveys (targeted) (eg Customer, Employee
or Shareholder Safisfaction); Reputation studies

Focus groups; Interviews; Complaint decline; Experiments
Interviews; Focus groups; Mini-surveys; Experiments
Response mechanisms (1800, coupons); Inguiries

Media Content Analysis; Communication Audits

Media Monitoring (clippings, fapes, transcripfs)
Circulations; Event attendances; Web visits & downloads
Distribution statistics; Web pages posted

Expert analysis; Peer review; Feedback; Awards

Feedback; Readability tests {eg. Fog, Fesch); Pre-testing
Case studies; Feedback; Interviews; Pre-testing (eg. PDFs)

. Academic papers; Feedback; Interviews; Focus groups

Observations; Secondary data; Advisory groups; Chat rooms
& online forums; Databases (eq. Cusfomer comgiaints)



PRE proces (Macnamara, 2011)

2.3.2018 Michal Jilka - Propagace a média (nk2285)
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Rekapitulace — co maji obsahovat projekty (detailnéji viz predchozi
prezentace)

* Analyza soucCasného stavu organizace
» Corporate identity + grafické vyjadfovani klubu/organizace/akce
* Nejvyraznéjsi prvky marketingového a komunikacniho mixu
e Stanoveni strategickych cill a stanoveni cill pro komunikaci a public relations
* Vlymyslet novou formu propagace
e Dle vami zvolenych komunikacnich kanald
e Digitalni marketing — klicova slova do vyhledavani, clanky na web, socialni sité
e Priloha 1: tiskova zprava
* Priloha 2: media plan
e Priloha 3: e-mail

* Dobrovolné:
e zjistit Brand Awareness na vzorku alespon 30 osob
e analyza title a description (Ctrl+U), zhodnoceni a navrh



