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1 Uvod do problematiky

Marketingova komunikace je predpokladem spravného fungovani kazdé firmy. Mezi
hlavni cile vSech organizaci patfi osloveni co nejvétSiho poctu potencidlnich zdkaznikil a
zvyseni povédomi o dané spolecnosti ¢i znacce. Zpusoby, jak téchto cilti dosdhnout se vSak
velmi rychle méni. OkamZity pfistup k informacim z celého svéta a stejné rychlé reakce na né
maji za nasledek velmi rychle se vyvijejici marketingové komunikacni moZnosti a nové
nastroje. Pojmy jako vykon, zacileni, monitoring, sdileni a méfeni se staly kazdodenni
soucasti prace marketérti, aby spravné vyhodnotili vynalozené prostfedky a optimalizovali tak

naklady na marketingovou komunikaci.

Internet dnes hraje uz tak vyznamnou roli, ze mnohé spolecnosti se soustfedily pouze
na elektronickou komunikaci a jejich vysledky nasvédcuji spravnosti tohoto rozhodnuti.
Presto vSak existuje fada firem, které naopak buduji kromé piisobeni na internetu i nové
kamenné prodejny, klientska centra a komunikuji skrz veletrhy, vystavy ¢i rozdavaji
tiskoviny, aby byl jejich kontakt se zakaznikem co nejvice osobni. Je tedy otazkou, ktera cesta
je spravna. Pokud organizace zna své cile a potencidlni zdkazniky vcetné jejich pozadavki, je

mozné si na zdklad¢ tohoto vyhodnoceni vybrat vhodnou strategii a kombinaci néstrojt.

Tato prace si klade za cil zmapovani soucasnych trendi v marketingové komunikaci a
charakteristiku jednotlivych néstrojii v€etné jejich prednosti a nedostatkti tak, aby bylo jasné,

které z nich jsou vhodné pro vyuziti volno¢asovymi organizacemi.

,Casem bude pravdépodobné marketing tak, jak ho zname dnes a jak byl popisovan
v literatufe Uplné jiny. Je to logicky vyvoj, 1 kdyz si to fada firem neni stale jeSté ochotna

pfipustit.“ (Janouch, 2011, 16)

,»V nasledujicich letech se uz nebudeme bavit o digitdlnim marketingu, ale o marketingu

v digitalnim prostiedi.“ (Avi Dan, 2015)



2 Syntéza poznatki

,Ukazuje se, ze stejné jako web umoznil zdkaznikiim piistup k obrovskému mnoZzstvi novych
informaci o obchodnicich, 1 obchodnikiim umoznil ziskat mnoho novych informaci o

zékaznicich.” (Tonkin, Whitmore, Cutroni, 2011, 30)

Mezi soucasné trendy marketingové komunikace patii co nejpiesnéjSi zacileni na
zakaznika, personalizace a segmentace. Médiem 21. stoleti se stal internetovy marketing,
ktery nabizi stdle propracovanéjsi néstroje v oblasti socidlnich siti s vyuzitim jejich dat pro
dalsi platformy, jako jsou naptiklad proklikové kampané (PPC), remarketing nebo RTB,
mobilni formaty a video kandly. Firmy se stile snazi obsadit soukromy obsah mobilnich
telefonll, které maji uZivatelé stile u sebe. Tradi€ni e-mailovd komunikace musi byt co

nejvice osobni, musi se tedy zajimat o kazdého zvlast.

Stalici v trendech zistava content marketing — tedy obsah, ktery se jiz delSi dobu
posouva na vysluni. Pro zdkazniky je tento trend zajimavy hlavné tim, Ze je to jiz jen krok

k tomu, aby si firmy za€aly konkurovat na Grovni sluZeb a ne jen cenou.

V redlném svété, tedy off-line marketingu hraje dilezitou roli event marketing
(festivaly, zavody, vlastni akce typu running tour), prace s ambassadory znacek (obvykle se
znamymi osobnostmi v daném oboru), prezentace v tiSténych médiich pomoci nestandardnich
formati a spoluprace s ostatnimi organizacemi, napiiklad prodejci outdoorového vybaveni

s provozovateli horolezeckych stén.

,Pied par lety sportovni marketing znamenal, Ze hraci maji na dresu napis Pekatstvi XY nebo
néco podobného. Firmam $§lo jen o to, aby byly vidét, loga byla vSude. Tohoto pfistupu
nastésti vyrazné ubylo, firmy dnes vnimaji sportovni marketing opravdu jako nastroj, ktery
jim musi generovat néjaky byznys a chapou, ze se to neobejde bez vyuziti vS§ech dostupnych

offline 1 online nastroju.* (Krupka, 2016)



2.1 Vymezeni pojmiu
2.1.1 Marketing

Marketing miizeme definovat n¢kolika moznymi zptisoby a pohled na néj se u riznych
autort 1i8i. Mnozi si pod pojmem marketing predstavi reklamni kampané v televizi, jinym se

vvvvvv

disciplinu. Nejznamé;jsi definici marketingu uvadi Philip Kotler:

»Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co
potfebuji a pozaduji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkl s

ostatnimi”. (Armstrong, Kotler, 1998, 111)

Tato definice obsahuje dvé dulezitd slova: ,,spoleCensky* a ,proces”. Pti bliz§im
zaméieni se na ,,proces® je potifeba uvést, Ze marketing neni statickou disciplinou, ale neustale
se vyviji. V dneSni dob¢ ma tato disciplina tendenci byt exaktné;si a fizena Cisly. Diky tomu
vznikd mnozstvi novych, Casto technicky narocnych nastroji vedoucich k vétsi efektivité

vyuziti finan¢nich prostfedk firem a uspokojovani potieb zédkazniki.

Diive byl marketing vniman jako strategicka investice, kterou nelze spolehlivé méfit.
V dne$ni dob¢ je mozné data detailn€ rozpitvat a jasné urCovat, co se vyplaci a co ne,
omezené 1 v oblasti off-line komunikace. Neznamena to tedy konec marketingové strategie,
ale uptednostnéni vykonnostniho marketingu mé za nasledek spiSe taktizovani a volbu
jist&jSich feSeni na ukor kreativity. Pfitom péce o zédkazniky je otevienéjsi novym postuptim,

vyzadujicim vétsi angaZovanost a uzivatelsky zazitek.

2.1.2 Marketingova komunikace

vvvvvv

marketingu jako takového. Podle Kotikové a Zlamala jsou jejimi zdkladnimi néstroji reklama,

podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. (Kotikova, Zlamal, 2006)
Kasik definuje marketingovou komunikaci takto:

,»V tomto Sirokém pojeti je systémem vyuZivani principl, prvka a postupi marketingu pii
prohlubovani a upeviiovani vztahi mezi producenty, distributory a zejména piijemci

(zékazniky).* (Kagik, 2009, 32)
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Podle Kotlera je marketingovd komunikace koncepce, v jejimZz rdmci spolecnost
peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikac¢nich kandli, aby o organizaci a

jejich produktech piinesla jasné, konzistentni a ptesvédcive sdéleni. (Kotler, 2007, 21)

Podstatou marketingové komunikace je pfenos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem.
Existuje n€kolik zékladnich hierarchickych modelt u¢inku, které predpokladaji, ze spotiebitel

bude postupovat danym zptisobem.

Obrazek 1. Zéakladni hierarchické modely ucinku komunikaéniho nastroje

Model
hierarchie Lavidge Colley Sandage
efekti Steiner (DAGMAR) Fryburger
povédomi védomi védomi védomi
znalost veédeéni vnimani

v
pozitivni chténi pochopeni
postoj

A4 A4
zamer uptednostnéni integrace
zkouSka
A4 A 4
nakup presvédcent piesveédceni
v
piijeti nakup jednani jednani
McGuire De Lozier AIDA
Vé%mi védomi védomi
pozornost pozornost
pochopeni pochopeni zajem
souhlas Vyvoj a zména
postoje

v
pamatovani uceni prani
chovani jednani jednani
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DAGMAR: Defining Advertising Goals for Measuring Advertising Results
AIDA: Attention — Interest — Desire — Action
(Zdroj: Tomek, Vavrova, 2008, 227)

Modely neberou redlny ptistup, kdy zdkaznik nemusi vSemi fazemi projit, nebo
nekteré faze nemusi vitbec ve svém procesu poznani registrovat, a proto jsou ¢asto predmétem
kritiky. Tyto modely odpovidaji spiSe situaci, kdy spotiebitel prochazi vice stadii tehdy, kdy
nakup pro ngj predstavuje vétSi zaujeti a moznost vybéru mezi jednoznacné odliSnymi

alternativami produktu. (Tomek, Vavrova, 2008)

Tvorba komunikacni strategie pak musi vychazet z dobré znalosti cilové skupiny a
spravn¢ stanovené¢ho cile komunikace. Nej€astéji vyuZivanymi nastroji marketingoveé

komunikace jsou pak reklama a public relations.

2.1.3 Reklama

V zékong €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy najdeme tuto definici: Reklamou
z marketingového pohledu rozumime jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a

komunikace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

Nosic¢em reklamy je kazdé rozptylové médium — televize, tisk, rozhlas. Prostifedkem
jsou pak inzeraty v novinach a Casopisech, potady v televizi, nahravky v rozhlase, venkovni
reklama (billboardy, plakaty), rizné darkové predméty nebo internet. Cilem reklamy je
podpora podnikatelské Cinnosti a zvySeni poptavky po produktu ¢i sluzbé, tedy pozitivni

rozhodnuti cilovych skupin spolecnosti.

K vybéru média se vyuziva u klasickych médii propocet tzv. kontaktni ceny tisice

osob — TKP; — tedy cena za osloveni tisice osob.

Naklady na obsazeni i-t¢ho nosice
TKP; = x 1000
Dosah i- t€¢ho nosice

(Tomek, Vavrova, 2008, 235)
U tisténych médii je potieba zjistit redlny tiStény naklad (ten se casto liSi od

uvadéného tisteného nakladu samotnymi medidlnimi domy) a ctenost. Vyzkum odhada

Ctenosti Media projekt je na Ceském tiskovém trhu dlouhodobé zavedenym ,,one currency
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vyzkumem* zjist'ujicim sledovanost tiskovych titulti v populaci ve véku 12 — 79 let. Vyzkum
realizuji od roku 2013 spole¢nosti STEM/MARK a Median, jeho zadavateli jsou Unie
vydavateli a Asociace komunikacnich agentur, metodickym koordinatorem je SdruZeni

komunikacénich a medialnich agentur v CR.

Meéieni dosahu internetové reklamy se provadi pomoci kvantitativnich a kvalitativnich
cena za CPT (cost per thousand) — tedy cena za tisic zobrazeni reklamy uzivatelim — a mira
prokliku CTR — pomér poctu kliknuti na reklamu k poétu zobrazeni. Vysoka mira prokliku
znamena, Ze uzivatelé vyhodnotili reklamu jako relevantni a uzite€nou. Za velmi dobrou miru
prokliku se povazuje hodnota vyssi nez 0,9. V praxi se vSak Casto setkavame s tim, ze firmy
nakupuji reklamni prostor spiSe ,,na klik“ nez na CPT, coZ znamend, Ze chtéji platit az
v moment¢, kdy nékdo ,,klikne* — tedy reaguje na reklamni sdéleni — bez ohledu na to, kolika
uzivatelim se reklama zobrazuje. Podle nejnovéjSiho prizkumu projektu AdMonitoring
zUnora 2016 zaznamenala internetova display reklama meziroéni narGst o 8 % a jeji
zadavatelé vyuzili prostor v hodnoté 423 milionii korun. NejvétSimi poskytovateli reklamy

jsou Seznam.cz, Economia a Mafra.

Autofi reklamnich sd€leni musi pfemyslet nejen o tom, jak zaujmout, ale také jak
udrzet pozornost navstévniki a jest€¢ aby se v idedlnim ptipadé vraceli zpét. Podle Viktora
Janoucha jsou prvky, které poutaji nejveétsi pozornost, tyto: aktualni akce, soutéze, testy
produktl, ndzory zakaznikl, ndzory odborniki, diskusni fora, rady a navody, otazky a

odpovédi, zajimavé odkazy, seznamy, citace z jinych webtli, mapy a pocasi. (Janouch, 2011)

K nejcastéji vyuzivanym reklamnim apeliim patii humor ve vSech svych podobach, erotické
motivy spojené vétSinou se zobrazenim vice ¢i méné odhaleného Zenského téla (i kdyZ se
objevuji 1 odhaleni muzi), pozitivni apel oznaovany jako vielost; z negativnich apelt je to

strach.” (Vysekalova et al., 2014, 83)

Pti vyuzivani emoci v reklamé se vétSina autorti shoduje, ze je ucinnéjsi vyuziti

pozitivnich emoci, a to ptfedevsim v piipad¢ brandingu — tedy budovani vztahu ke znacce.
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2.1.4 Public relations

Existujyi stovky definic public relations (PR), pojmu piekladané¢ho jako ,,vztahy
s vefejnosti®, ale mezi odborniky je nejrozsifenéjSi definice od Institutu public relations

z roku 1978:

»PR Cinnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaiet a podporovat vzdjemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vetejnosti.*

Podle asociace APRA — Asociace public relations agentur, maji rtizné definice tyto

spolec¢né prvky:

- PR =zahrnuji navdzdni a udrZzovéani vzajemného porozumeéni, vzijemné diavery,
respektu a socialni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich vefejnosti.

- PR jsou disciplinou ftizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pfipravované
komunikace byly provadény efektivné.

- PR jsou fizenim vztahli mezi firmou / spolecnosti a jeji kliCovou vetejnosti / cilovou
skupinou.

- PR jsou proces sméfujici k vytvofeni pozitivnich postojii na zdklad€ znalosti nebo
k pfeméné negativnich postojii a ndzorti na pozitivni.

- Kde je to vhodné, PR se snazi sladovat soukromé a vefejné zajmy. PR jsou vice nez
pouhé presvédCovani: jsou komplexem fizeného komunikacniho procesu, ktery
zahrnuje fizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

- PR jsou nepfetrzitou funkci, kterd v opodstatnénych ptipadech podporuje (a muize
dokonce byt i korekci) reklamni a marketingové aktivity.

- PR fidi oboji, tj. povest 1 vnimani firem, znacek a jednotlivci.
(http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co je pr.html)

Ukolem PR je zajistovat ptiznivé podminky u vefejnosti tak, aby spole¢nost mohla
realizovat své cile. Rada spole¢nosti ke komunikaci se irokou vefejnosti dlouhodobé vyuziva
PR agentur. Ty jim zajiStuji mnoZstvi aktivit, naptiklad dny otevienych dveti, prohlidky,
vypisuji soutéze, piSou tiskové zpravy a predevSim komunikuji s médii, nejcastéji formou
tiskovych zprav. PR je nepfetrzitou aktivitou, kterd vytvaii ty spravné podminky k pouziti
marketingovych aktivit, které¢ na oplatku ovliviiuji image spolec¢nosti. Tyto dvé discipliny jsou

tedy velmi Gizce propojeny a je tak vyuzivana nova syntéza marketing + PR.

14



2.1.5 Off-line marketing

Jako off-line marketing byva oznacena ta ¢ast marketingu, ktera se odehrdva mimo

obrazovku monitoru. Nastroje off-line marketingu miZzeme rozlisit na:

a) medialni — televize, tisk, rozhlas, kino, plakaty, billboardy,
b) nemedialni — product placement, event marketing, spotiebitelské soutéze,

telemarketing, propagacni predméty — napiiklad vlastni tiStény katalog produkta.

Firmy, které se zaméiuji na komunikaci s mlad$i generaci, ¢asto vyuzivaji jako
médium spiSe internet a jeho moZnosti, o kterém se tvrdi, Ze je levnéjsi variantou. Pokud vsak
spolecnosti potiebuji oslovit zakazniky, ktefi internet vyuzivaji minimalné, maji blokované
reklamy ¢i jsou tradiéné zaméfeni, mize byt internetovd komunikace drazsi a méné efektivni.
Pfi planovani off-line komunikace je potfeba pracovat s dostatenymi Casovymi rezervami.
Medialni prostor méd omezenou kapacitu a pii vybéru preferovanych vysilacich ¢ast ¢i
umisténi v tiSténych titulech je potieba si pozice rezervovat jesté pred zahdjenim tvorby
obsahu dané¢ho média. Pokud se tedy firma rozhodne o vyuziti prostoru az v pribchu
(naptiklad ptfi dodatecné finanéni podpote kampani), mize vyuzit takzvanych ,,last minute*
nabidek ¢i levnéjsich pozic, avSak Casto jiz bez moznosti vybéru preferovaného regionalniho a

demografického zacileni.

Obsahové sdéleni v tisténych médiich souvisi s ur€itymi nenahraditelnymi misty,
navyky a ritudly. Noviny a casopisy si lidé prohlizeji cestou do prace v dopravnich
prostfedcich, v kavarndch u snidani a kvili ¢asové neménnosti tohoto média si na cCteni
vyhrazuji vice ¢asu. ,,A pak je tu jeSté emocionalni vnimani papirovych novin, které je jejich
dilezitym symbolem vyjadfujicim konzervativni hodnoty. Mame na mysli grafickou podobu
novin, umisténi obrazkii v textu, novinové titulky, ale 1 samotné vnimani papiru jako
materidlu. Zptsob, jakym si lidé papirové noviny prohlizeji, jak si nejprve prectou hlavni
titulky, pfechazi ze strany na stranu a nésledné se vraci, neni u jin¢ho distribucniho kanalu
mozny.“ (www.unievydavatelu.cz). Oproti blikajicim upozornénim na internetu tak obrazek

v Casopise stale plisobi diivéryhodnéji a je to nenahraditelny zptisob komunikace.

Nejlepsi medialni moznost regionalniho zacileni nabizi rozhlasové vysilani. Mezi jeho
dalsi pfednosti patfi flexibilita (rychlost nasazeni kampané a moZnost jeji zmény),
vSudypftitomnost vysilani a cileni na urcité¢ skupiny pomoci vybranych potadi ¢i stylu hudby.

Nevyhodou je, Ze pocet posluchacu radii klesa a absence obrazového kandlu Casto vytvari
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pouze zvukovou kulisu bez aktivniho vnimani obsahu sdéleni. Tento kandl je tedy idealni jako

podpora pro ostatni typy marketingovych sd€leni.

Nemedialni komunikacni kanély jsou ty, které se uskutectiuji mezi sd€lujicimi
subjekty a zakazniky pfimo, tedy osobné. V této souvislosti se zmifiuje také komunikace
dvoustupiiova, kdy se jedna o plisobeni na tvlirce vefejného minéni (opinion leader) a ti pak

dale ptenaSeji informace na dalsi Cleny skupiny i vefejnost.

,Mista ptimého styku se zakaznikem zprostfedkuji customer experience, at’ jiz jde o prodejny,
servisni mista ¢i eventy zameéfené pifimo na emociondlni zéZitky. Zde je mozné oslovit
vSechny smysly zadkaznika a poskytnout mu multisenzorické zazitky, které mohou byt
charakteristické pro urcitou firmu ¢i znacku. Muaze to byt typickd viné, hudba, barva apod.
Takova komunikace nejen zasahuje do svéta zakaznikt, ale mlze se stat 1 jeho soucasti a vést

az k vytvoreni urcité zavislosti.“ (Vysekalova et al., 2014, 76)
2.1.6 On-line marketing

Jak uvadi Viktor Janouch, reklama na internetu existuje jiz od roku 1994, avsak
technické moZnosti a omezeny pristup lidi k internetu moznosti marketingu bud’ omezovaly,

nebo zcela vyluCovaly. (Janouch, 2011, 15)

,On-line reklama by méla dokéazat propojit spravného spotiebitele se spravnou nabidkou ve

spravny ¢as.” (Kotikova, Zlamal, 2006, 73)

Existuje cela fada ménicich se definic internetového marketingu. Podle Blazkové se
jednodusSe jednd o uplatiiovani marketingovych principii na internetu. Star§i zdroje uvadi
internetovy marketing jako levngj§i variantu tradicni komunikace, ale kvali vyvoji
v poslednich letech jiZ toto tvrzeni neni pravdivé. Piesto ma tato forma komunikace n€kolik

vyhod a mezi nej€astéji jmenované se uvadi:

- Monitoring a méfeni (kvalitni relevantni data o uzivatelich a ctenatich).

- Dostupnost (marketing na internetu bézi potad).

- Komplexnost (potencialni zakazniky Ize oslovit soucasné nékolika zpiisoby).
- Individuélni ptistup (zdkaznik neni anonymni, pouziti klicovych slov).

- Dynamicky obsah (neustale ménici se nabidka).

Me¢feni byva zasadnim pozadavkem marketérti, ale je potieba zminit, Ze ani zde se

nejednd o zcela presné vysledky. Mizeme méfit, kolik penéz stoji zobrazeni reklamy, zname
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cenu za tisic zobrazeni nebo za proklik. Dokazeme méfit, kolik klikli je potieba k ziskani
poptavky nebo objednavky, 1 navratnost investic prodejni kampané. Podle webu
www.doublesense.cz vSak ma méfitelnost dva hacky: technologicky a metodologicky.
Technologicky hacek spociva vtom, Ze ne vzdy dokadzeme pfiifadit zdroj navstévy ke
konverzi, protoze k pfifazovani se pouzivaji cookies, o které mizeme pfiijit mnoha zplsoby
(napft. je uzivatel smaze nebo udé€la objednavku z jiného pocitace), nebo si zdkaznik vytvoti
rezervaci ¢i objednavku osobné. Metodologickym problémem je pak takzvany ,.attribution
model“, kdy se zakaznik setkdva s vice sdélenimi a je otdzkou, jakou hodnotu kazdému z nich
prisoudit. Vychozim atribu¢nim modelem nastroje Google Analytics je pfitom last click —
tedy takzvana zasluha za konverzi se pfipise poslednimu zdroji navitévnosti. Casteéné dokaze
tyto atribuéni modely zohlednit placend varianta Google Analytics, ale presto zistavaji
vysledky zkresleny. Mizeme tedy fict, Ze méfitelnost nastroji on-line marketingu je
nesrovnatelné vyssi nez meéfitelnost UCinnosti tradiénich ndstroji (off-line), ale neni

stoprocentni a vysledky nejsou zcela presné.

Graf 1. Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2015 (v mld. K¢)

ﬁlll-°2£2

Display Search* Obsahové Videoreklama Katalogy RTB* Mobilni display PR ¢lanky
Sité* aradk. inzerce

Miliardy K¢

* realné ceny (net net), ostatni v cenikovych cenach

(Zdroj: SPIR, ppm factum, inor 2016)
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Ulohu internetového marketingu jesté mazeme rozli§it na dvé ¢asti — na podporu
znacky a podporu produkt spolecnosti, jakozto dva odlisné pfistupy, predevSim z pohledu
navratnosti investic. Podle Freye (2011) se pro podporu znacky (branding) vyuziva bannerova

reklama, mikrostranky, virové kampang, on-line PR, tvorba komunit a v€rnostni programy.

»Brandingové aktivity jsou najednou vSude kolem nas. Stézi najdeme na svété narod, ktery by

nem¢l své experty na branding a ktery by nerozvijel své znacky.* (Olins, 2016, 184)

»Branding je dilezitou soucasti marketingové strategie, vychdzi ze znalosti potieb a
ocekavani cilové skupiny spotiebiteli. Zahrnuje hledani racionalnich a emocionélnich
benefiti produktu a prezentaci té€chto benefitl vramci marketingovych komunikaci

produktu.* (Aaker, 2003, 56)

Pro posileni vykonu komunikace se pak pouzivaji naptiklad e-mailové kampané, affiliate

marketing a SEM (Search Engine Marketing).

Affiliate marketing (partnersky marketing, provizni systém) je ndstroj firem, které
pusobi na internetu a funguje na provazanosti stranek prodejce sluzeb ¢i produkti se
strankami firem, které tyto produkty ¢i sluzby doporucuji za pifedem smluveny podil
z prodeje. Vyhodou tedy je, Ze se neplati za umisténi reklamy, ale az v ptipadé€ uskutecnéni

konverze.

Obrazek 2. Efekt affiliate marketingu

Bez affiliate programu

Reklama
— Zisk

S affiliate programem

Reklama l
~ Vétsi zisk

> = ~ VEtsi navstévnost, vice prodeji

Partnerska reklama Partnersky zisk

(Zdroj: www.optimal-marketing.cz/slovnicek/affiliate-marketing)
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Jako soucasné trendy v on-line komunikaci uvadi agentura Millward Brown, ktera

provedla v roce 2014 marketingovy priizkum pro spolecnost Kentico Software, tato témata:

marketing v mobilnich zafizenich
- socialni sité

- bigdata

- internet véci

- automatizace aktivit

- ndvrat k e-mail marketingu
2.1.7 Mobilni marketing

Mobilni marketing Ize definovat jako soubor praktik, které umoziuji spolecCnostem

interaktivné a relevantné komunikovat se svymi zdkazniky skrze mobilni zafizeni.

(Becker et al., 2010, 43).

Mobilni marketing se vyvijel stejné jako telefony a mobilni sit€. Prvenstvi ve vyuziti
k marketingovym ucelim si zapsaly textové zpravy, pozdéji se dalo vyuzit jednodussich siti
jako napiiklad WAP, ale az s rozvojem soucasného mobilniho internetu, aplikaci a integrace

GPS do pfistrojii miZzeme oznacit toto médium jako trend.

»Za poslednich par let se mobilni zafizeni stala legitimnim reklamnim kandlem a jednotlivé
narodni ¢i mezinarodni marketingové a reklamni asociace vkladaji pravidla pro mobilni

reklamu a mobilni marketing do svych etickych kodext.* (JuraSkova et al., 2012, 123)

Diky skutecnosti, ze je mobilni telefon nejosobnéjsi zafizeni, je skrz néj mozné také
nejpiesnéji cilit a odezvu zakazniki je mozné méfit v realném &ase. Podle Evy Stipkové, ktera
zpracovala pfipadovou studii pro spolecnost Vodafone, mohou mobilni zafizeni
zprostiedkovat okamzity zazitek a interakci, umoznuji komunikaci a jsou zdrojem informaci i
zabavy kdykoliv a kdekoliv. Podle Tomase Cerméka efektivita vynaloZenych prostiedki asto

vyrazn€ prevysuje tradi¢ni média (tisk, TV, rozhlas, outdoor) 1 internet.

Obecné plati, ze vyhledavani v mobilu ma lepSi proklikovost, ale hiife dorucuje
konverze. Tato statistika je ale ovlivnéna prave tim, ze spousta inzerentll jeSté nemd mobilni
verze stranek a uzivatelé odkladaji nakup prohlizeného zboZzi v mobilnim telefonu na pozdéji,
az se pripoji ze stolniho pocitace. Ze statistik Zbozi.cz je vidét, Zze e-shopiim s kvalitnim

mobilnim webem konverze z mobilu neklesaji. (Dusan Gajdosik, Seznam.cz)
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Z nejnovéjSich vysledkit vyzkumu NetMonitor za leden 2016 vyplyva, Ze navstévy
internetu z klasickych pocitacti dosahly témét jedné miliardy, z mobilnich telefonti jich bylo
vice neZ 325 milionl a ztabletd 66 milion. Pomér poctu pfistuplt z PC vii¢i mobilnim
zafizenim je tedy stale vyssi, ale podle odbornikii se bude v nejbliz§i dobé ménit a mobilni

marketing tak bude velmi dynamicky se rozvijejicim odveétvim.

»Investice do mobilniho marketingu vzrostou, az budou mit opravdu vSichni inzerenti
responzivni weby nebo aplikace. Efektivita mobilnich bannert pfitom piekondva desktop ve

vetsing brandovych 1 vykonnostnich statistik.* (Marketing & Media, 2016, 8)

Tabulka 1. Vysledky méfeni navstévnosti internetu na jednotlivych zafizenich

Leden 2016 Pocet uzivatelu
Pocitace

Realni uzivatelé (RU) 6 761 958
Zhlédnuté stranky (PV) 6 385732 749
Zahajeni ptehrani (streaming) 144 416 336
Mobilni telefony

Realni uzivatelé (RU) 3078 412
Zhlédnuté stranky (PV) 1 403 493 406
Zahajena ptehrani (streaming) 12 537 033
Tablety

Realni uzivatelé (RU) 1302 739
Zhlédnuté stranky (PV) 364 161 543
Zahajena ptehrani (streaming) 4908 361

(Zdroj: NetMonitor, leden 2016)
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Mezi nastroje mobilniho marketingu patfi:

- mobilni stranky

- mobilni SEO

- SMS a MMS komunikace

- placena mobilni reklama

- mobilni platby

- QR kody

- lokaliza¢ni sluzby (location-based marketing)
- rozSifena realita (augmented reality)

- aplikace

- advergames

V posledni dobé jsou cCasto sklonovany posledni uvedené advergames, které jsou

oznacovany za trend.

»Advergames mizeme charakterizovat jako specialn€ vytvorené interaktivni on-line hry, resp.
zabavné herni aplikace, které jsou nositelem komercniho poselstvi, tedy vznikly za Gcelem
propagace konkrétni firmy, spole¢nosti, znacky, produktu ¢i sluzby, nebo je jejich ukolem

zatraktivnit komeréni webové stranky. (JuraSkova, Horndk a kolektiv, 2012, 12)

Pomoci advergamingu mizeme snadno zaujmout pozornost spotiebitelil a jako vysoce
efektivni nastroj je oznaCovan v kombinaci s virdlni obsahem. VétSina lidi si rada hraje a
pokud je hra né¢im vyjimecna, je pravdépodobné, ze si ji uzivatelé budou vzajemné posilat a

doporucovat.
2.1.8 Socialni sité

»docidlni sit€¢ jsou sluzby, urené pro komunity lidi, ktefi v on-line prostiedi sdileji data,

nazory, komentare.* (JuraSkova et al., 2012, 210)

Sdileni osobnich informaci a vetfejné vyjadfovani preferenci je stavebnim prvkem
socidlnich médii. Vychdazi z ptirozené potieby lidi sdruZzovat se a komunikovat ve skupinach

lidi s podobnymi zajmy a zamé&fenim.

moznostech, sluzbach, ndpadech. A nejen to. Zda se, ze marketing na socidlnich médiich

opravdu funguje.“ (Janouch, 2011, 209)
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Ochota uzivatelti socialnich siti sdilet své osobni informace, nazory, komentovat
aktualni déni a diskutovat na rtiznad témata je dobfe vyuzitelnd pro firmy, které se timto
smérem snazi ovlivnit jednani a chovani svych cilovych skupin. Umoziiuje jim to vedeni
dialogu, odkazovani na weby, Sifeni obsahu a ziskavéani dat pro analyzu néazort v pfipadé
tvorby komunika¢nich kampani. Podle Janoucha (2011) jsou socidlni média mistem s
»kolektivni moudrosti®, kde nazor vytvoreny na urcity produkt je vétSinou pravdivy. Proto se

t€S1 vetsi duvére a oblib€ nez tradi¢ni média.

Nejznamé&jsimi socialnimi sitémi je dnes Facebook, Youtube a v Ceské republice
vyuzivany web Spoluzaci.cz, jehoz popularita pomalu klesa a kvtli stairnouci populaci tento
web vyuzivaji predevSim uzivatelé ve veéku 35 — 44 let. Naopak u nejmladsi kategorie
(15 — 24 let) pievazuje socialni sit’ Instagram, kterd slouzi ke sdileni obrazkl s kratkym
popisem. Podle manazerky Nielsen Admosphere Aleny Ivankové také vyborné funguje

Google+ , ktery ziskava uzivatele ptes Gmail a Youtube.

Graf 2. Popularita socialnich siti a komunitnich webt v Ceské republice

Znate nasledujici komunitni weby nebo internetové sluzby?

ZAKLAD: Cely vzorek, N=1084 (2012) / N=1018 (2015)

W Ne, neznam W Ano, ale nemam profil ® Ano, mam profil

8%

16% 18%
40%
51% 53% 50%
61% 45%
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55%
70%
47%
35%
39% 35%
34% 46%
21%
27%
15% 12% 13% iy
-4 ik 5% 6%
2012 2015 2012 l 2015 2012 2015 2012 2015 2012 2015
Xchat.cz Twitter Csfd.cz Linkedin Google+
Zdroj: Studie Komunitni weby 2015, N=1018, internetova populace 15+ CNP, Nielsen Admosphere niclsen | ADMOSPHERE
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Graf 3. Uzivatelé socialnich siti a komunitnich webu

Charakteristiky uZivateli komunitnich webt

Zéklad: Maji profil na daném serveru, N=rlizné
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(Zdroj: Nielsen Admosphere, studie Komunitni weby 2015)

ADMOSPHERE

V celosvétovém meétitku rovnéz v navstévnosti vede Facebook (asi 1,5 miliardy

uzivateld), ktery nasleduje Google+ (1,6 miliardy uzivatell), Youtube (pfes miliardu divaki),

Twitter (asi miliarda uzivateld) a LinkedIn (asi 300 miliont uzivateltl). Pocet registrovanych

uzivateld socialnich siti stale pribyva a da se predpokladat i nadale jejich rast.

Graf 4. Celosvétovy pocet uzivateld socialnich siti a jejich ocekavany vyvoj

Number of social network users worldwide from 2010 to 2019 (in billions)

2

1.5

Number of users in billions

0.5
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Source: Additional Information:

eMarketer Worldwide; eMarketer; 2010 to 2015
© Statista 2016
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(Zdroj: www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/)

Socialni sit¢ jsou jiz nedilnou soucasti marketingové komunikace a podle Roberta

Némce jejich vyuzivani pfinasi firmam tyto vyhody:

1. Pfimé zvySeni trzeb — predevs§im diky Facebooku, ktery zasahne pfes milion uzivateld.
Brandbuilding a brand awareness — zakaznici si znacku vice pamatuji.

Retence — kontakt s fanouSky generuje vracejici se zdkazniky.

Crowdsourcing — jednoduchy vyzkum, ktery zprostfedkuji fanousci.

Snazsi dostupnost — nejjednodussi forma dotazu je na socidlni siti.

A

Helpdesk — nejjednodussi platforma pro zprostiedkovani informaci zakaznikim.

Na socialni sit¢ se uzivatelé chodi bavit a hledaji tam zdroj zdbavy. Tvorba obsahu tak
v pfipad¢ firemniho profilu musi plnit stejnou ulohu jako noviny — je potfeba pochopit
cilovou skupinu, védét co chce, a rychle reagovat na udalosti. Pocet socidlnich siti a jejich
vyuziti se rychle méni. Rok 2015 byl podle odbornikli rokem Instagramu, ktery se fadil mezi
buzzwords — tedy aktualné popularni fraze, ktera oznacuje pojmy, o kterych se v soucasnosti
casto diskutuje, ale stale jest€¢ nejsou plné vyuzivana. Pro rok 2016 je trendem socidlni sit’
Snapchat — ta umoziuje sdilet obsah, ktery po chvili zmizi. Ve svété Snapchat vyuziva vice
nez 100 miliont uZivateli, v Ceské republice se jich odhaduje zatim na n&kolik desitek tisic.
Obliba této sité¢ vSak stile roste, a to zejména u mladych uzivatel, ktefi zde po sobé
nezanechéavaji Zadnou stopu. Snapchat zatim umozZnuje pouze statistiky v redlném case a
nikoliv priibézné, ale ve svété jiz pracuje na jejich dostupnosti n€kolik firem a bude tak brzy

mozné zatadit Snapchat mezi plnohodnotné komunikacni nastroje.
2.1.9 Big data

Internet celkové umoziuje ziskdvat a analyzovat data o vSech uZzivatelich a jejich
chovani, na zakladé kterych je mozné vytvaiet odhady jejich budoucich pozadavki. Tato data
jsou oznacovana jako tzv. big data a samotny tento pojem je soucasti vySe zminovanych

buzzwords.

V ptipadé€ big dat je to kvili jejich extrémnimu objemu, ktery v hlavach marketér
Casto pusobi spiSe chaos. Jak uvadi polsky marketér Jacek Parysek na svém webu
www.parysek.com — pfi jejich spravném vyuziti jsou vSak velmi cennym zdrojem k pfesnému

cileni reklamy, personalizaci a také nacasovani.
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Obrazek 3. Zdroje tzv. Big dat

(Zdroj: http://parysek.com/?p=139)
2.1.10 Internet véci

,»The Internet of Things has the potential to change the world, just as the Internet did. Maybe
even more so.“ (Ashton, 2009, 87)

Internet véci je velmi aktualni zalezitosti, co se svéta informacnich technologii tyce.
Pojem internet véci poprvé zazné€l na univerzit¢ MIT v Auto-ID vyzkumném centru, kde

pusobili Kevin Ashton a David L. Brock. (Sundmaeker et al., 2010)

Jedna se o propojeni objektl redlného svéta s internetem, tedy napiiklad o propojeni
fitness naramku s osobni védhou. Je tedy mozné kdykoliv a kdekoliv zajistit propojeni

s jakoukoliv véci. (Morgan, 2014)

Podle Morgana se také jednd o technologii, kterd zméni Zivoty lidi. Sundmaeker a
kolektiv ve své publikaci odhaduji, Ze v roce 2020 by mélo byt na svété¢ propojeno 50-100
miliard zafizeni rtizného druhu. Mélo by zdroven probihat tficetkrat vice spojeni mezi

zatizenimi, ktera ovladaji stroje, oproti tém, ktera ovladaji lidé.

Sidharth Haksar, tidici pracovnik pro rozvoj podnikani ve firmé Autodesk, uvedl na
konferenci v Bostonu, Ze internet véci povede ke smysluplnéjsi vzajemné komunikaci se
zékazniky. Firmy dostanou informace v redlném case, které jim umozni provadét

informovanéjsi rozhodnuti a pomohou tak prodejcim vyrobit nové produkty, sluzby a modely
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generovani zisku. Podle analytika THINKStrategies Jeffa Kaplana bude internet véci stat u
¢tyt fundamentalnich promén podnikd. UmozZni jim: reagovat rychleji, ptredvidat budouci

okolnosti, ¢inngji navrhovat produkty a vytvaret nové piilezitosti k podnikani.

Pavel Sodomka ze SimpleCell vrozhovoru pro server Netguru.cz shrnul piinos
internetu véci takto: Konec jezdéni autem kolem bloku a hledani parkovaciho mista, konec
uschlych ¢i prelitych kvétin, konec nedohledatelnych vagont, pst, bagrt, kufri, baliki nebo
ztracenych déti. Konec pravidelnych navstév odectovych spole¢nosti, lepsi prace se
zévlahami a hnojenim v zemédélstvi, varovani pfed povodnémi s dostateCnym piedstihem... a

mnohem dalekoséhlej$i zmény.

Podle studie Ericsson mobility report z cervna 2016 vyplyva, ze internet véci do roku
2018 predstihne mobilni telefony jakozto nejpocetnéjsi kategorii pfipojenych zatfizeni.
Ocekava se, ze pocet zafizeni, vyuZzivajicich internet véci se v obdobi let 2015 az 2021

kazdorocné zvysi o 23 %.

Kromé vyse uvedenych vyhod, které vyznamné ovlivni marketingovou komunikaci, s
sebou tento trend nese i sva tUskali. Podle Alese Zavorala, majitele spole¢nosti Yeseter jsou to

pfedevsim:

1. Ztrata soukromi (osobni data se stanou vefejnou zalezitosti)

Bezpecnost (moznost uniku dat)

Standardy Internetu véci (koordinace spole¢nosti v propojeni systémi)

NestfeZena komunikace (komunikace zatizeni bez potieby fizeni lidskym faktorem)
Zahlceni daty

Cenova politika, zpoplatnéni a tarify

NS RN

Fénomén nehlidané inteligence (Clovek je v nevyhodé jako nejslabsi ¢lanek fetézce)
2.1.11 Volnocasova organizace

Cilem volnocasové organizace je vychova, vzdélavani a zpracovani volného ¢asu déti,

rrrrr

ucast. Pravni formy organizaci mohou byt jak ziskové — fyzické osoby, obchodni spole¢nosti
nebo druzstva, tak neziskové — spolky, obecné prospesné spole¢nosti, Gistavy, nadace, nadacni

fondy ¢i evidované pravnické osoby.
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Volny ¢as je definovan mnozstvim odbornikii a jejich ndzory se ¢asto mirné odliSuji.
Prvni vymezeni volného €asu pochazi od Aristotela, ktery jej popsal jako ¢as na rozumovani,

¢teni versu, setkdvani se s ptateli a poslouchani hudby — Cas bez lenoSeni a nicnedélani.

, Ve sttedovéku byl volny ¢as vniman jako ¢asovy usek, ktery je vénovan rozjimani a

modlitbam, ale také riznym zdbavam, hram a tanciim.* (Hodani & Dohnal, 2005, 53)

V obdobi renesance byla uptfednostiiovdna prace a volny ¢as byl oznaCovan jako
zahalka. Az Karel Marx chéape volny ¢as jako sféru lidské svobody, svobodného rozhodovéni
a svobodné ¢innosti. Praci popisuje jako ti$i nutnosti a volny ¢as jako ti$i svobody. Obecné¢ je
volny cas definovan jako ,.Cas, vnémz Clovék nevykondva cCinnost pod tlakem zéavazka
plynoucich ze spolecenské délby prace, nebo znutnosti zachovéani biofyziologického ¢i

rodinného systému*. (Velky sociologicky slovnik, 1996, 156)

Oproti minulosti se stale zvySuje pomér volného €asu vici praci a v soucasnosti je
trendem jeho aktivni vyuZzivani. To je také divodem vzniku spousty ziskovych volnocasovych
organizaci, od cestovnich kancelafi po skupiny horskych vidci. Ti obvykle nabizeji takové
aktivity, které si vétSina lidi neni schopna zajistit sama — napiiklad cyklistické z4jezdy, horské
tury nebo adrenalinové zazitky. Prestoze mnoh¢ z nich ptezivaji na hranici ziskovosti, existuje
cela fada uspésnych firem, které aktivné komunikuji se svymi zdkazniky a k ziskani dalSich

vyuZivaji nastroje marketingové komunikace.
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2.2 Nastroje off-line marketingu

2.2.1 Medialni nastroje

Mezi medidlni nastroje off-line marketingu patii televize, tisk, rozhlas, kino, plakaty a

tzv. outdoor reklama — billboardy.
Televize

Televizni reklama je nejndkladnéjSi, ale nejvyuzivanéj§i formou marketingové
komunikace. Tuto formu vyuzivaji predevsim velké firmy, které¢ takto dokazou zasdhnout
desetitisice az miliony lidi. Podle serveru Mediaguru.cz je audiovizualni prezentace jednou
z nejlepSich metod vyuky a ovlivnéni zakaznika. Spojeni obrazu se zvukem umoziiuje
piedvést produkt, jeho funkéni benefity, sdé€lit piibéh, budovat image znacky ¢i piimo
prodéavat. TV je velmi piesvéd¢ivé médium. Zasah (reach) vybudovany TV je velmi rychly —
informaci lze dorudit vétsing obyvatel v CR b&hem nékolika dni. Pokryti je obvykle

celostatni, ale je moZzné vyuziti regionalniho vysilani.

.,V nékterych piipadech je propagace v televizi spojena navic s ur¢itou kredibilitou a prestizi.
Divéaci totiz predpokladaji, Ze si televizni reklamu mohou dovolit jen finan¢né zajisténé

znacky.” (Karlic¢ek, Kral, 2011, 52)

S digitalizaci se stal ¢esky televizni trh fragmentovanéjsi. TV Nova ma sice stale podil
na sledovanosti kolem 30 %, ale vzniklo mnoZstvi mensSich, specializovanych stanic, jako je
napfiklad Prima Cool, ktera oslovuje zejména mladsi cilovou skupinu. Nejvetsi sledovanost

ma televize béhem tzv. prime time — mezi 19.00 h a 23.00 h. (Karli¢ek & Kral, 2011)

,,PTI1 tvorbé televizni reklamy je nutné vychazet z toho, ze jde predevsim o vizualni médium a
ze spot musi vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zajem divakt upada.*

(Vysekalova & Mikes, 2010, 41)

Server Mediaguru.cz zaroven upozornuje na fakt, ze v prime time jen 60 % sledujicich
vénuje televizi plnou pozornost a ve zbyvajicim Case je pomér jesté nizsi. TV je tak ze své
podstaty pasivné sledované médium. Jak je jiz uvedeno vySe, v absolutnich nakladech se
jedna o nejdrazsi marketingovy nastroj. K cené samotného medialniho prostoru je potieba
jesté pficist cenu za tvorbu reklamy, kterd se pohybuje ve statisicich korun, a pro vétSinu

firem je tedy televizni reklama nedosazitelna.
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Tisténa média

Vyhodou tiSténych médii je stale jejich vysokd davéryhodnost, kvalita zprav,
pravidelnost a trvanlivost. Inzeraty v tiSténych médiich nezmizi po vyprSeni lhiity kampang,
ale jsou stale k dispozici pro jejich dalsi ¢tendfe. Podle prizkumu MP Online, nadstavby
standardniho tuzemského vyzkumu ctenosti tisku Media Projekt agentur Median a
STEM/Mark z roku 2015, se nenapliiuji prognozy o rychlém vytlaCovani print ze strany on-
line médii. VyuZivani elektronickych platforem tiSt€énych médii je minimalni a kratkodoby
potencial prechodu na elektronické platformy je nizky. VétSina uzivatelt navic neni ochotna
platit za obsah tiSténych médii na internetu. Jak uvadi Ondiej Aust pro server Mediaf, u tisku

lidi drZi sila zvyku, poZitek a pohodlnost.

Podle prizkumu agentury STEM/Mark zroku 2013 je obliba tiSténych médii
piredev§im vysadou osob nad 50 let, dichodcii a ufednikli, ale také vys$Sich manazert,
podnikateli a osob s vysokoSkolskym vzdélanim. Z pohledu planovani marketingové
komunikace ve spolecnosti je tak dulezité¢ si uvédomit, ze skrze tento nastroj lze zasdhnout
casto poptavanou cilovou skupinu osob s vys$Simi pfijmy a ochotou zaplatit vySsi cenu za

kvalitni produkty.

Cenové se tiSténd média fadi k draz§im nastrojim, ale pouze v pifipadé uvadéni
cenikovych cen, a tak lze uz fict, ze diky konkurenci on-line nastroji je tato prezentace

pomeérné levnym néstrojem.
Rozhlas

Rozhlasové vysilani se také fadi mezi médium masového zasahu a podle odhadi
posloucha radio téméf 85% populace Ceské republiky. Pro zadavatele reklamy jsou
rozhlasové stanice zajimavé nejen zasahem, ale 1 moznostmi regionalniho zacileni. Po
celkovém oziveni ekonomiky se zdjem zadavateli znovu zvySuje. Podle spole¢nosti Nielsen
Admosphere byla loni velikost rozhlasového reklamniho trhu pfes 6,3 miliardy korun a

jediny, kdo radio v meziro¢nim riistu piekonal, byla televize.

,Klienti, ktefi pouzivaji rozhlasovou reklamu, se vétSinou vraci, protoze opravdu funguje.*

(Novacek, 2016)
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Priizkum spole¢nosti Nielsen Admosphere také ukazuje, Ze reklama v radiich vadi
lidem ze vSech typti médii nejméné a po spusténi reklamy nepielad’uji stanici, coz je pravym

opakem televize.
Outdoor — venkovni reklama

,venkovni reklama nevyzaduje zaddnou aktivitu ze strany divaka, nebo moznost
vlastniho rozhodovani a sledovani. VSudypfitomnost venkovnich ploch umozZiuje vedeni
reklamni kampané s pokrytim vét§siho prostoru a nabizi moZnost nejlepsiho geografického

zaméteni. (www.podnikatel.cz/clanky/vyhodou-venkovni-reklamy-je-nepretrzite-pusobeni)

Jako hlavni vyhody venkovni reklamy se uvadi dlouhodobé a pravidelné pusobeni.
Jejich instalace byva obvykle na mésic, coz v ptipadé pravidelného cestovani osob znamena
vysokou cetnost zasahu reklamnim sdélenim. Podle serveru Mediaguru.cz velké reklamni
plochy pfitahuji pozornost a dobie buduji prestiz 1 image znacky ¢i produktu. Na rozdil od
ostatnich médii venkovni reklamu nelze vypnout, ztlumit ¢i odlozit, a kampan tak ptisobi bez
ohledu na vili pfijemce. Limitujicim faktorem je velmi kratkd doba na to, aby si sledujici
prohlédli obsah sdéleni. Je tedy potieba dbat na to, aby sdéleni na billboardu bylo stru¢né a
graficky jednoduché.

2.2.2 Nemedialni nastroje

Mezi nemedidlni nastroje off-line marketingu patifi product placement, event
marketing, spotiebitelské soutéze, telemarketing a propagacni predméty (vlastni tiStény

katalog, darkové predméty apod.)

Product placement

,Cilené umisténi znackového vyrobku jako rekvizity ve filmech, televizni inscenaci,

videoklipech, a to za platu ze strany z4jemce o propagaci.“ (Tomek, Vavrova, 2008, 235)

Product placement (PP) zarucuje vysoky dosah, opakovatelnost a v ptipadé aktivniho
PP vyuziva image hlavnich hrdini — hercii. V ptipadé pasivniho PP jde pouze o prezentaci
produktu v dekoru pofadu, zpravidla nedominantni cestou. PP je v Ceské republice legalni
formou od ¢ervna 2010 a musi byt oznacen pted skonenim potadu i po ném. Diky charakteru

PP se za dobfe zpracované a kreativni vyuziti zaCala ud€lovat 1 rtizna ocenéni. Podle
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marketingové specialistky Johany Amlerové ¢eské znacky jest€ umeéni PP neovladly, piestoze

se jedna o neinvazivni potencil.
Event marketing

»Event se nejcastéji definuje jako organizovana udalost, obvykle spolecenského, kulturniho,
sportovniho nebo zabavniho charakteru, jejimZ Ukolem je osloveni riznych specifickych
cilovych skupin. Mezi zakladni cile eventl patfi navozeni atmosféry dobrych vztaht, posileni
pozitivni image firmy, zprostfedkovani informaci o aktivitich firmy nebo produktech,

sluzbach ¢i znackach.* (Juraskova et al., 2012, 66)

Budeme-li hledat ditvody rostouciho vyznamu event marketingu, musime vzit v ivahu
zejména soucasny vyvoj spolecnosti, ve kterém hraji hlavni roli ¢as, rychlost, vazby a vztahy
mezi jednotlivymi skupinami spolecnosti. Kromé hlavnich celosvétovych spolecenskych a
ekonomickych smért,, ke kterym patii globalizace, vyssi flexibilita, mobilita a rostouci
individualismus, existuje celd fada tendenci v oblasti podnikani a marketingové komunikace
z4dsadnim zplisobem ovliviiujicich soucasné 1 budouci formovani event marketingu.

(Sindler, 2003)

K hlavnim divodiim vyuziti event marketingu patfi:
- zvySeni synergického efektu v komunikaci
- integrace komunikace, snizujici celkové ndklady
- emocionalni komunikace

(Jakubikova, 2012, 273)

Podle Kotlera (2007) maji udalosti a zazitky piedev§im vyhody relevance, zapojenosti

spotiebitele a implicity — akce jsou spiSe nepfimym, ,,mékkym prodejem®.

Zakaznici uz dnes nezazivaji dobrodruZstvi ze shanéni kvalitniho zboZzi v zaplavé toho,
co vétSina z nich nechce, a pfevySujici nabidka nad poptavkou zplsobila, ze se zdkaznici
zacali nudit. A praveé kviili obavané nud¢é vyhledavaji emocné zajimavéjsi nabidky, které se

Jim snazi vyrobci, obchodnici a marketéti zprostiedkovat.

Event miize mit formu vecirku, divadla, vystavy, festivalu, zavodu nebo zazitkového
programu a podle toho se odviji 1 jeho finan¢ni naro¢nost. Lze si v§ak doptfedu ujasnit ¢astku,

kterou chce spolecnost vymezit na jednoho ucastnika, a podle toho upravit program a napli.
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Spotiebitelské soutéze

»Nastroj ke zvyseni prodeje zbozi. Potadatel od nich neocekéava zisk a nepoiada je pro zisk
z vkladi, ale predstavuji pro néj stejny vydaj jako kazdy jiny vydaj na reklamu.*
(Juraskova et al., 2012, 213)

roMr

Lidé jsou od ptirody soutézivi a navic se da fict, ze slovo ,,zdarma*“ ma v Ceské
republice neobvyklou hodnotu, ¢ehoz se da vyuzit pro obchod a marketingovou komunikaci.
Spotiebitelské soutéze jsou dobrym nastrojem k ziskdvani novych zakaznikd, ale 1 udrzeni
téch stavajicich. Cim ldkavéjsi ceny do soutézi firmy nabizi, tim vétsi ucast a popularitu lze
ocekavat. Velké firmy s dostateCnym financnim zajisténim do soutézi vkladaji lakavé ceny
v hodnoté desitek ¢i stovek tisic korun. Vzdy ale musi byt cena vyvazena efektem, ktery firmé

pfinese zisk ze zvySenych prodeji nebo nakupii novych zdkaznikl. Soutéz mize mit tyto cile:

- zvySeni prodeje produktl a sluzeb

- posileni image vyrobku

- posileni vérnosti souc¢asnych zdkaznik
- vyvolani dojmu nadstandardnich sluzeb
- okamzity nartst prodeje

- ziskéni kontaktnich udaji pro dalsi komunikaci

Ptestoze se princip spotiebitelské soutéze a loterie odliSuje od skutecné loterie,
obsahuje pravni tpravu obou pojmu od roku 1988 jeden zédkon €.202/1990 Sb., o loteriich a
jinych podobnych hrach. V soutéZich jsou vitézové alespon z¢€asti ureni pravidly, zatimco
v loteriich je vitéz uréen ndhodn€. Hlavnim cilem soutézi a loterii v obchod¢ je zvysit prode;j
vytvatenim rozruchu kolem znacky. (www.epravo.cz/top/clanky/spotrebitelske-souteze-a-
loterie-21587.html) Specialistka na spotiebitelské soutéze Zdenka Mindlova na strankach
www.ipodnikatel.cz uvadi, ze pro firmy je tak jednodussi tvofit soutéze soutéznimi otazkami,
které zjednodusuji legislativni normy, protoze se v tomto piipadé nejedna o loterii, ale o
védomostni soutéz. Dalsi pravni souvislosti je pak samotné losovani, resp. hodnoceni
odpovédi ucastnikil soutéZe a také predani cen. Pokud se jedna o ceny, jako jsou knihy, listky
do kina a podobné, sta¢i mit jednoduchou evidenci pro vlastni ucely. Ale tam, kde je cen vice
a jsou hodnotnéjsi, je vhodné sepisovat protokoly o pribéhu soutéze, o mnozstvi cen, o jejich
pievzeti, o losovani ¢i vybéru vyhercli a o piedani cen. U téchto ukonl je vzdy dobré mit

notafe. U soutézi, pfi nichz firma ¢i ji najatd agentura ziskava do své databaze udaje o

soutézicich, je tfeba navic dodrzovat zdkon o ochrané osobnich tdaji.
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Telemarketing

RozliSujeme dva druhy telemarketingu podle zdkaznikl. Prvni tvoii stali klienti a nové
prichazejici hovory (potencionalni zakaznici). Druhou skupinu tvoifi nové kontaktovani
zékaznici. Jedna se tedy o pasivni a aktivni telemarketing. Aktivni telemarketing (outbound
calls) se vyuziva pro piimé osloveni malé cilové skupiny, prizkumy trhu, aktualizace
databazi, objednavky ¢i pozvanky na rizné akce. Jako pasivni formy telemarketingu (inbound
calls) funguji zejména infolinky ¢i zdkaznické linky, objedndvkové linky a zelené linky.

(Santlerova, 2007, 32)

Podle JuraSkové patii mezi vyhody telemarketingu moznost emocionalniho piisobeni
hlasem ¢i hudbou, moznost testovani volaného ¢i vyssi schopnost utajeni obsahu a formy
informaci pred potencialni konkurenci. Mezi nevyhody pak tadi relativné vysoké naklady na

jeden kontakt, ale i neochotu odpovidat u oslovenych zakaznika. (JuraSkova et al., 2012)

Pro velkou cast Ceské populace je telemarketing znané obtézujici a tak vzhledem
k pomérné vysokym nakladiim jej neni mozné oznacit jako efektivni a vyuzivany moderni

nastroj.
Propagacni predméty

Podle predsedy Asociace 3D reklamy Pavla Cerného reklamni predméty upeviiuji
pozitivni vztahy, posiluji divéru a ve svém disledku vedou k vySsi ochoté nakupovat. A take,
coz je velmi dulezité, napomahaji prominout chyby a nedostatky, ke kterym cas od casu

dochazi.

Nejcastéjsi funkei reklamnich predmétii je podpora znacky €1 produkt spolecnosti na
trhu, osloveni potenciondlnich zakaznikd nebo jsou sou€ésti marketingové kampané. Kromé
nejznaméjSich darkovych predmétti, jako jsou riizna tricka, pera, hrneCky a podobné, se mize

jednat o firemni publikace ¢i vlastni tiStény katalog.

Tistény katalog je na tom s méfenim efektivity a dosahu podobné jako ostatni néstroje
off-line marketingu, které jsou navic urCeny spiSe pro budovani znacky, ale piesto zde
existuje zpusob, jak alespoii Castecné zmapovat dosah této formy komunikace. Jsou jimi riizné
unikatni slevové kody zakomponované uvniti katalogu, na zéklad€ kterych je pak mozné

zjistit objem prodeje nebo pocet objedndvek ¢i rezervaci.

33



2.3 Nastroje on-line marketingu

Nastroje internetového marketingu jsou popisovany v mnoha raznych zdrojich a jejich
rozdéleni se mtize liit. V této kapitole jsou popsany aktudlné ty nejvyuzivané€jsi z nich, které

funguji a méla by o nich mit povédomi kazda organizace.

»sMarketing se diky Internetu zménil. Marketing dnes znamena osobni ptistup, péci o kazdého
jednotlivého zdkaznika a mozZnost individualizace dané sluzby nebo produktu. Marketing

musi byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji jednotlive, ztraci smysl. (Janouch, 2011, 19)

2.3.1 SEM

SEM — Search Engine Marketing, vyuziva potencial internetovych vyhledavact pro

marketingové a reklamni aktivity.

»SEM vychazi z predpokladu, ze nejdalezitéjsi je byt nalezen vyhledavacem a na dané
klicové slovo souvisejici s obsahem stranky se zobrazit hledajicimu uzivateli (zdkaznikovi).*

(Kubicek, 2010, 16)

Zahrnuje aktivity spojené s viditelnosti a nalezitelnosti ve vyhledavadich —
optimalizaci webovych stranek (SEO) a reklamu ve vyhledavacich (SEA).
Definice SEM podle Viktora Janoucha: SEM = SEO + PPC + placené vyhleddvani v jinych
zdrojich (katalogy).

»SEM funguje na principu aukce zohlednujici kvalitu. Vyhravaji inzerenti, ktefi nabizi
nejrelevantngj$i reklamy za nejvyssi cenu. JelikoZ je nabidkova cena jasna (vyssi nabidka
vyhrava), je kvalita dana pravé relevanci. Kvalita je urCena algoritmem, ktery vyhodnocuje
nékolik faktori, véetné miry prokliki, relevanci reklamy a obsahu klicovych slov na vstupni

strance, oproti kterym je reklama zobrazovéana.* (Tonkin et al., 2010, 238)
2.3.2 SEA

SEA — Search Engine Advertising — reklama ve vyhledavacdich. SEA nabizi zobrazeni
reklamniho sdéleni pii hledani konkrétnich kli¢ovych slov. Uginnost reklamy je vysoka,
muzeme tedy téméei okamzité¢ méfit vysledky. AvSak jeji efekt neni dlouhodobé vyhodny. Za
umisténi v pfednich pozicich je tieba stéle platit, pfitom pokud se dobie podati vyuzivat SEO,

je mozné podobny efekt v dlouhodobém horizontu ziskat ,,témét zdarma®. Jak uvadi Soma
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Petruzelova ze spolec¢nosti H1, je proto potieba reklamu optimalizovat a mit nad ni absolutni

kontrolu.
2.3.3 SEO

»Search Engine Optimization (SEO) — optimalizace stranek pro vyhledavace. ZjednoduSené
se jedna o konkrétni techniky zabyvajici se zplisobem, jak umistit stranky na co nejlepsi

pozici ve vyhledavani.* (Kubicek, 2010, 17)

SEO vyuzivd sadu nastrojii, které ovliviiuji vysledky v pfirozeném (organickém)
vyhledavani. Jedné se naptiklad o optimalizaci klicovych slov a frazi na webu, optimalizaci

obsahu webu, nastaveni zdrojového kodu stranky, vytvareni zpétnych odkazii a sledovani

vvvvv

efekt.

Pokud webové stranky nabizi kvalitni a origindlni obsah, pfipadné na né&j odkazuji jiné
kvalitni weby, ziskdva tim 1 lep$i hodnoceni ve vyhledavacich (napt. Google nazyva princip
hodnoceni webti Page Rank). Tim padem také =ziskava lepSi pozice ve vysledcich
vyhledavani. Cesta na prvni misto na prvni strance je ¢asto dlouhd, ovSem pokud je pozice

dosazeno ,,Cestné®, je takovy vysledek dlouhodoby a velmi ptinosny. (Janouch, 2011)

Jak ptipomina Sona Petruzelova, ne vzdy se subjekty snazi dostat své stranky na prvni
mista povolenymi technikami. Pokud se firmy pokousi vyuzivat techniky, jako je naptiklad
umisténi velkého mnozstvi zpétnych odkazli na nekvalitni nebo podvodné weby, pak za
obsah, ktery neni relevantni, ale jen obsahuje klicova slova a fraze, muze ziskat penalizaci

nebo muze byt dokonce web odstranén z vysledkii vyhledavani.

Podle specialisty na internetovy marketing Viktora Janoucha neni optimalizace pro

vyhledéavace jen technické disciplina, ale predevSim tviir¢i ¢innost.

»Vyhledavace nejsou dillezité, dileziti jsou ndvstévnici stranek, SEO je tedy ve skutecnosti
cesta k optimalizaci stranek pro uZivatele, pro zdkazniky, pro navstévniky. Skutecnym cilem

SEO je nalezitelnost informaci. A informace vzdy hledaji lidé.* (Kubicek, 2010, 17)

SEO na strance ma dv¢ roviny. Jedna je uzivatelem viditelna, druha je neviditelna, ob&

se ovSem d¢€laji s cilem ,,zalibit se* robotim. (www.vevane.cz)
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2.3.4 PPC reklama

PPC — tedy ,,pay per click® — je u¢inna forma reklamy, kdy platba probihd az v ptipadé
kliknuti na propagovany odkaz. Nejvétsi vyhodou PPC reklamy je jeji méfitelnost a zaroven
velmi dobré moznosti cileni. Nejzndméj$Simi PPC systémy jsou Google AdWords a Sklik
(Seznam.cz). V Ceské republice byl prvnim systémem proklikové reklamy eTarget, ale ten se

v soucasné dob¢ orientuje vice na Slovensko, kde mé silné partnerské weby.

,PPC reklama je jednou znejicinnéjSich forem marketingové komunikace na Internetu.
Vysoka ucinnost se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale také ve skute¢né
pfesném cileni na konkrétni zakazniky. Moznost svazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na
internetu hledaji, a dat jim alternativni odpovéd’ (k pfirozenym vysledkiim), znamena vysokou

o

pravdépodobnost ziskani navstévnikl a nasledné zakaznikl.* (Janouch, 2011, 165)

»Na webu je tolik informaci, Ze jedinym zplsobem, jak mohou hledaci oddélit to, co je
relevantni a dilezité, je pouzit pocitace nebo crowdsourcing, obvykle ve formé efektni

rovnice zvan¢ algoritmus®. (Tonkin et al., 2010, 27)

Crowdsourcing je centralné¢ organizovana cinnost, kterd vede k dosazeni piesné
definovanych cilli, a to s vyuzitim vétsSiho mnozstvi zainteresovanych osob z fad zdkaznikt

nebo sympatizantli pochdzejicich z cilovych skupin podle jejich plisobnosti.

PPC systémy poskytuji moznost zobrazit reklamu relevantnim zakaznikim — tém,
ktefi maji o produkt nebo sluzbu zajem (projeveny hleddnim konkrétnich slov). Vysledky
PPC jsou navic jednoduse meéfitelné a kontrolovatelné. Ve vyhledéavaci siti se cili pomoci
textu a klicovych slov, v obsahové siti je mnohem vétsi podil grafickych formatd reklamy,

jako jsou bannery ¢i videa. (Marek Slavicek, H1)

Tvarci PPC kampani ze spolecnosti H1 sleduji 1 navyky uzivatell pii vyhledavani — ve
vecernich hodinach uZivatelé prohlizi a klikaji vice na bannery (obrazky), rano je U€¢innéjsi

reklama v textu.

Pti tvorb& PPC kampani pracujeme s nésledujicimi ukazateli:

e CpC - cost per click. Cena za ptfivedeného zadkaznika, v nastaveni se zadava
maximalni akceptovatelna cena, ale obvykle byva realné cena nizsi.

*  CpM - cost per mile — cena za tisic zobrazeni. Vyuziva se pii reklamé v obsahové siti

pii platbé za pocet zobrazeni. Dnes se vyuZziva ¢im dal méné.
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* CTR - click through rate — mira prokliku. Vyjadfuje pomér mezi prokliky a
zobrazenim. Napftiklad pti 50 zobrazeni a 5 proklicich : 5/50x100=10% CTR. Vysoka
hodnota znamena vys$i pozici a nizsi redlnou cenu za proklik.

* Konverze: méteni konverzi je dilezité pro vypocet navratnosti investic (ROI — return
of investment). Konverzni pomér udéava, kolik procent navstévniki uskutecnilo cil
stanoveny webem (objednavka a podobn¢). Hodnota konverze je vycislitelny piinos
konverze, napiiklad cena jedné objednavky. V piipadé padesati proklikii a péti
konverzi je konverzni pomér 10 %. Pro tento vypocet je potieba nastavit konverzni
koéd zposledni stranky, ktera nésleduje po uskutecnéni cile. Je to tedy naptiklad

stranka, ktera se zobrazi po dokonceni objednavky nebo rezervace.

Cenu PPC reklamy si urCuje kazdéa organizace sama. Na nejvice vyhledavana slova ale
cili také nejvice organizaci, takze pokud je cilem organizace zobrazeni v dané kategorii na
lepsi pozici, je potieba cenu za proklik nastavit vySe, nez ji ma konkurence. Znamena to tedy,
ze je u vSech inzerati rozdilna cena. Lektor PPC kampani Marek Slavicek ze spole¢nosti H1
zéaroven upozornuje, Ze je potfeba inzerci peclivé hlidat. Pokud se totiz zméni obsah stranky,
na kterou odkazujeme, ale nezméni se text inzeratu, zakaznici nakonec nenajdou to, co
hledali, a firma za proklik plati zbytecng. V piipad¢€, Ze je obsah webu kvalitni a uZivatel na
strdnce najde to, co opravdu hledal, zvySuje se konverzni pomér a klesa tak realnd cena,

kterou jsme za ptivedeni zakaznika zaplatili.

Relevance reklamy znamena miru shody mezi klicovymi slovy, reklamnimi texty a
cilovou strankou, na kterou inzerat odkazuje. Je dilezité na zakladé analyzy spravné vybrat
kli¢ova slova a upravit text inzeratu. (Janouch, 2011) Kli¢ova slova by méla odpovidat obsahu
nabidky, je tedy dileZitd 1 odbornost v oblasti konkrétni zadavatelské firmy pii jejich
vytvareni.

,Cilem kazdého provozovatele www stranky je piivést na své stranky co nejvice uzivateld.

Navitévnik = pfjem.* (Kubigek, 2010, 35)

Optimalizovat na spravna klicova slova neznamena vybrat obecna slova, ale ta slova,
ktera uzivatele skute¢né uspokoji. Pokud firma nabizi naptiklad kurzy v ptfirod¢ a pouzije
slovo ,.kurzy*, pravdépodobné se setka s vysokou cenou za proklik a inzerat bude nabizen i

¢loveku, ktery hleda jazykové kurzy ¢i kurzy mén. Pro tyto uZivatele bude vysledek hledani
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nerelevantni. Upravou na klicové slovo ,.kurzy v ptirodé* pak firma dosahne sice mensiho

mnozstvi zobrazeni, ale uzivatel velmi pravdépodobné najde relevantni vysledek.

»dpravnad klicova slova jsou takova, kterd nejen pfivedou ndvstévniky, ale udé€laji z nich

zakazniky.“ (Kubicek, 2010, 84)

Text reklam by mél byt strucny, informativni a konkrétni. M¢l by zdkaznika vybizet
k akei, protoze je potfeba pocitat s tim, ze se inzerat objevi na strance spolu s mnozstvim

dalSich podobnych inzerati konkurence.

PPC reklama by méla byt soucéasti marketingové komunikace kazdé spolecnosti,
alespon v omezené mife a zamefend na nejdulezitéjsi ¢asti. Diive uvadeéné tvrzeni, Ze se jedna
o levnou formu reklamy, jiZ neni mozné potvrdit, ale objem prostfedkl a frekvenci si mize

kazda spolecnost nastavit podle svych aktualnich moznosti.
2.3.5 Linkbuilding

Linkbuilding — budovani zpétnych odkazli — byva oznacovan jako jeden ze zakladnich
stavebnich prvka SEO. Podle spolecnosti H1 se jedna o ,,webovou obdobu public relations.
Jde o umistovani zpétnych odkazl na stranky ostatnich firem, které jsou v idealnim ptipadé

podobné¢ tematicky zamétené.

»Z pohledu vyhleddvact zvySuji odkazy popularitu stranek a tim pravé pravdépodobnost
lepSiho umisténi ve vyhledavani. Z pohledu lidi jde o zvySovani navstévnosti a budovani

povédomi o firmé nebo znacce.“ (Janouch, 2011, 125)

Efekt maze byt dvoji. Zaprvé, nékdo se z odkazu na strance B muze prokliknout na
stranku A a stat se zadkaznikem firmy A. Coz je ovSem spiSe minoritni efekt. Tim mnohem
page rank), dava tak vyhledavacim najevo, Ze jsou stranky kvalitni, obsahuji relevantni
informace, a mély by tedy byt hledajicimu nabidnuty na co nejlepsi pozici.

(www.robertnemec.com)

V praxi lze linkbuilding rozpoznat naptiklad pfi ¢teni ¢lanku na urcité téma, kdy se da
kliknout na néktera slova ¢i slovni spojeni pro ziskani dalSich informaci. Vyjimecné pak také
na webech, kde jsou pouze tyto odkazy — v takovém piipad¢ se jedna o odkazové farmy, které

se snazi zmast vyhledavace, ale po odhaleni jsou penalizovany a blokovany.
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2.3.6 Bannerova reklama

»Zpocatku byla ploS$na reklama ve form¢ banner velmi u€inné. Na reklamu, na kterou se da
reagovat (poklepat), nebyli lidé zvykli. Nova situace a moment piekvapeni sehraly pozitivni

o

roli a zadavatelim ptivedly mnoho zédkaznikl.“ (Janouch, 2011, 151)

Dnes je ucinek bannerové reklamy mnohem mensi kvili tzv. ,bannerové slepoté*
(banner blindness) nebo dokonce 1 kviili programiim, které si mohou uzivatelé nainstalovat a
ty pak reklamu blokuji upIné — napiiklad AdBloc. U¢inek reklamy je mozné ovlivnit jeji
kreativou a podle odbornikli poutaji predevSim tfi véci: bézny text, tvafe a rizné intimni
partie. Stale se ale jednd o nenahraditelnou formu marketingové komunikace, pokud je
potfeba budovat znacku nebo zasdhnout masy. Ceny bannerové reklamy se casto uvadi
v cenikovych c¢astkach, coz vysledky velmi vyrazné zkresluje a mtize tak pusobit jako velmi
draha forma komunikace v poméru k efektivité. V praxi jsou jiz diky znacné konkurenci

cenikové ceny pouze cenovou kotvou, ze které se vypocitavaji slevy.

Vyhodou bannerové reklamy je 1 jeji zacileni, které je stale propracovanéjsi. Kromé
toho, Ze si firmy vybiraji weby, kam umisti své bannery, nabizeji provozovatelé cileni na
ruzné sociodemografické skupiny (napft. pohlavi, vék, region ¢i ¢ast mésta), ndkupni tmysly
uzivatelli a je mozné omezit poCet zobrazeni jednomu uzivateli. Data o uZivatelich jsou
ziskavéana stejn€ jako v pfipad¢ ostatnich on-line néstrojii z riznych souborti, cookies nebo
chovani uZzivatele na internetu a reklama pak funguje nejlépe, pokud zatizeni (pocitac, tablet,

mobil) vyuziva pouze jeden stejny uZivatel.

V souvislosti s bannerovou reklamou je duleZité jeSt€¢ zminit, ze nakup nemusi
probihat formou standardniho medialniho planovani skrz medidlni domy, agentury nebo
jednotlivé weby, ale existuje moznost vyuziti syst¢tmu RTB (real time bidding). Ten funguje
tak, ze pokud reklamni systém vydavatele nemé reklamu, kterd by se mohla pii daném
zobrazeni stranky zobrazit, pfeda ji systému SSP (supply side platform) — systém, ktery se
stard o aukci na stran¢ vydavatele. SSP pak uspofada pro danou impresi aukci — nabidne ji
DSP (demand side platform), které jsou na ni napojené. DSP je technologicka platforma, ktera
umoziuje inzerentim vytvofit kampanég, zadat v nich kritéria pro nakup reklamy a zaroven
provadi aukci. DSP, které dostane nabidku volné imprese, tedy nejprve vybere ze vSech
inzerenti ty, ktefi maji o danou impresi zdjem. Nabidku s nejvyssi cenou za zobrazeni potom

DSP posle SSP. SSP z doslych nabidek vybere ty, které vyhovuji kritériim vydavatele, a
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inzerat s nejvyssi nabidkou zobrazi. Cely tento proces ptitom probihd v fadu setin sekundy —

rychlost je podminkou G¢innosti.

RTB laka firmy ptredevs§im cenou, ktera mize byt oproti standardni bannerové nabidce
zlomkova. Pro vydavatele predstavuje RTB velkou vyhodu ve vyuziti neprodaného

reklamniho prostoru. (Mat¢j Novak, specialista na RTB ve spole¢nosti Economia)

Vyuziti bannerové reklamy mtizeme shrnout jako podprahovou formu vnimani (stejné
jako billboardy), tento nastroj je tedy vhodny ptfedevsim k budovani ¢i oziveni znacky. Pokud
bude mit naptiklad volnocasova organizace jako hlavni cil zvySeni prodeje kurzl nebo ziskani

co nejvetsiho poctu zajemct o jeji aktivity, mize tuto formu komunikace zcela vynechat.
2.3.7 Remarketing a retargeting

Remarketing je metoda cileni internetové reklamy vyvinuta spole¢nosti Google a
retargeting je jeji obdoba od spolecnosti Seznam. Princip spociva v moZnosti cileni na
uzivatele, ktefi jiz v minulosti navstivili zadavateliiv web. Jedna se tedy o jakési ,,pfipominaci

Xee

kampané®. (www.mediaguru.cz)

V praxi to funguje tak, ze si zadavatel reklamy nejdiive do riznych sekci svého webu
piida takzvany remarketingovy (retargetingovy) kod, kterym si navstévniky téchto sekei
,»0znaci“. Ve své obsahové 1 vyhledavaci siti pak Google a Seznam dokazi tyto navstévniky
rozpoznat a zobrazit jim relevantni kampan, kterou si zadavatel ptipravil. Jedna se vlastné o

obdobu PPC reklamy s platbou za proklik.

Uspé&snost kampani je mozné vyhodnotit v prostfedi Google Analytics nebo Sklik, kde
je pak podle vysledki mozné nastavit dal§i kampan¢ a optimalizovat je podle cili firmy stejné
jako v piipadé PPC reklamy. U¢innost tohoto nastroje je obdobna jako u PPC, a je tedy pro

firmy idedlnim doplikem.
2.3.8 Facebook

Podle nejnové;sSich dat spolecnosti Statista je na Facebooku denné pies 1,09 miliardy
uzivateld z celého svéta. Alespoi jednou za mésic je jich asi 1,6 miliardy. V Ceské republice
je odhadem pfes 4 miliony aktivnich uzivatelii. Kazdy podnikatel tak muze skrz tuto socialni

sit’ oslovit velké mnozstvi potencialnich zdkaznikd, které si sam nadefinuje.
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Graf 5. Celosvétovy narast uzivateli Facebooku

Number of daily active Facebook users worldwide as of 1st quarter 2016 (in

millions)
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(Zdroj: http://www .statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/)

V roce 2010 v jednom ze svych projevii uvedl odbornik na on-line marketing Jack
Neftf: ,,Facebook je potencialni marketingova sila, kterou nejvétsi hrac¢i na svétovém trhu
nemohou piehlizet.“ Dnes jiz marketéii nemluvi o potencidlni sile, ale o nastroji, ktery je

béznou soucasti marketingové komunikace kazdé spolec¢nosti.

»dtranky pro fanouSky na Facebooku jsou realné objekty, které poskytuji fanouskiim bohaté

informace oficidlnim a vefejnym zptisobem.* (Treadaway & Smith, 2011, 115)

Jesté pred péti lety se o Facebooku mluvilo jako o skv€lém nastroji, ktery je zcela
zdarma. Firmy, které v té¢ dobé dokazaly vyuzit jeho potencidl, ziskaly pied ostatnimi naskok.
V roce 2013 Facebook zcela zménil svou politiku a nabidnul fadu placenych marketingovych
nastrojd, které uz zasahnou do firemnich rozpocti. Pro firmy, které si kvili okolnimu tlaku
zatidily firemni profily v této dob¢ bez jasného cile, jak s Facebookem nalozit, byly vysledky
zklamanim. V roce 2014 uvedl v rozhovoru pro Hospodaiské noviny Ondiej Musil ze

spolec¢nosti Krejcomat.cz:

41



»Marketing na Facebooku je bublina. Redlny efekt zfacebookové komunity na nase

podnikéni neni vidét.” (Kudrnova, 2014)

Podobny nazor sdili mnohé Ceské firmy, jak vyplynulo z prizkumu agentury bside,
ktery si nechala zpracovat advokatni kanceldt CEAG. Zalezi vSak na pfistupu a schopnosti
firem vytvaret pro své fanouSky atraktivni obsah. A pravé obsah je zaroven v soucasnosti
trendem on-line marketingu, na ktery je potieba se zaméfit. Zakladatel Facebooku Mark
Zuckerberg se k postoji skeptickych firem vyjadfil takto: ,,Vytvoii obsah a ¢ekaji na uzivatele
z vyhledavacua. Takové ¢ekani miize trvat také nékolik mésici a mnohdy muze byt 1 zbytecné.

Obsah cCasto ztraci ze své aktudlnosti a tim také hodnoty.*

,L1d¢é na Facebooku travi Cas piredev§im komunikaci s ptateli, pouzivaji ho jako zdroj zabavy
a obraci se na néj, kdyZ se zrovna nudi nebo se jim nechce nic délat. Pokud se rozhodnete byt
aktivni na této socidlni siti, musite na svém profilu nabidnout lidem praveé uspokojeni téchto

potieb.“ (Reznidek & Prochazka, 2014, 127)

Z praxe uspéSnych firem a aktualniho déni na trhu vyplyva, Ze stale existuje moznost
vytvaret kampané na Facebooku s nizkymi naklady. V ptipad¢ propagace kvalitniho obsahu a
aktivni prace s fanousky lze tento nastroj oznacit jako vysoce efektivni a pro organizace

zabyvajici se zazZitky a volnocasovymi aktivitami nezbytny.
2.3.9 Youtube

Pohled na videokanal Youtube se stile mezi odborniky lisi. Nékteré zdroje jej uvadi
jako druhou nejvétsi socidlni sit’ na svété, jiné diskutuji o jeho charakteru jako o zcela
samostatné kategorii. V Ceské republice se viak marketéii piiklangji k prvni variants, a to
z diivodu sdileni piispévkil a propojeni s ostatnimi socialnimi sitémi. Pocet navitév v Ceské

republice (pfehrani videi) se odhaduje na 5,5 milioni tydné.

»Vyhodou video kandlu je také to, ze videa mize kdokoliv kamkoliv vkladat, a to velmi
snadno. Staci zkopirovat odkaz a video se tak mulZe objevit na n€jakém blogu, z4jmovém
serveru nebo cizich www strankach. Pokud je video zajimavé, vtipné a netradi¢ni, miize se
rychle §ifit v ramci socidlnich médii. Viralni kampané jsou dnes pievazné video kampanémi.*

(Janouch, 2011, 253)

,»Abyste si mohli spravné vybrat nejvhodnéjsi zpiisob umisténi videoobsahu, musite si zvolit

a vybrat mezi sdilenym hostingem, dedikovanym serverem a Youtube. Jestlize vam jde
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pfedevSim o  podpofeni znatky a  jednoduchy  start, zvolte  Youtube.“

(Rezniéek & Prochéazka, 2014, 161)

Podle projektu adMeter agentury Median (zaii 2015) navitévuje v Ceské republice
v cilové skupiné 15-69 let mésicné videokanal Youtube 4,6 miliont lidi, coZ je 56 % celé
Ceské populace. Nejvetsi zdsah je v nejmladsi skupiné 15-24 let (77% populace v této

skuping).

Graf 5. M¢si¢ni zasah (v %) podle vékovych skupin
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(Zdroj: adMeter, zati 2015)

»Video je, podobn¢ jako grafika, velice pfitazlivym médiem, kterého vétSina webli zatim

prili§ nevyuziva.“ (Rezni¢ek & Prochazka, 2014, 137)

Firmy mohou dosdhnout vétsi informovanosti zakaznikli zdbavnou formou —
piikladem jsou videorecenze produktl, testovani ¢i videa ze zazitkovych kurzl, které maji
firmy v nabidce. Spravnou optimalizaci titulki a odkazli umisténych u videa je mozZné
dosahovat 1 lepSich vysledka ve vyhledavani. Zrovna tak pocet zhlédnuti videi a pocet ,,like*
pomaha ve vyhledavaci siti 1épe ohodnotit stranku, ktera toto video obsahuje, a umozZiuje ji

lepsi pozice ve vyhledavacich.

Ze je sdéleni pomoci videa trendem, se miZzeme piesvédéit sami pii vyhledavani
jakékoliv informace typu ,,jak udé€lat...“. Na Youtube Ize dohledat podrobny nédvod od receptt,
navodl na pouziti rizného vybaveni po kratké vyukové kurzy vSeho druhu. S timto trendem
se také zrodili takzvani ,,youtubeii®, tedy lidé, ktefi si na Youtube zalozili vlastni kanal a

nahréavaji na néj videa, ve kterych jsou sami hlavni postavou. Tyto osoby se stavaji modernimi
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celebritami. V Ceské republice je jednim z nejznaméjsich youtuberti Jifi Kral (25 let), ktery
ma vice nez 400 000 odbératelt a jeho videa mésicné generuji piiblizn€ 5 milionti zhlédnuti.
Youtubery je tak mozné povazovat za samostatny nastroj marketingové komunikace. Cenové
se jejich nabidka velmi 1i§i — zalezi na poctu odbératelii youtubera i1 jeho vlastnich
ocekavanich. Nekteti jsou v ptipadé zajimavych produkt tak zapdleni pro véc, Ze jim za
tvorbu a umisténi videa na svém kanalu sta¢i ptfenechat samotny produkt nebo jim nabidnout

ucast v zazitkovém programu.

Diky emocionalnimu plsobeni videa na oslovené uZivatele se da povaZovat tento
zpusob prezentace jako nezbytnd soucast marketingové komunikace kazdé spole¢nosti, ktera
nabizi produkty souvisejici se zazitkem. Pro volno¢asovou organizaci to znamena, ze je témet
jeji povinnosti vénovat ¢as nataceni vlastnich aktivit a nasledné zvetejnovat pozitivni reakce

ucastnik, a to prave skrz Youtube.
2.3.10 Blogy

,»Blog je marketingovy nastroj, pomoci né¢hoZ nejen rozsifujete délku a variabilitu klicovych
slov z hlediska vyhledavacti (long tail), ale také zjiStujete podnéty, nadzory, ptfipominky,
naméty a piipadné pfimé marketingové leads. Aktudlnost blogu je z toho pohledu kli¢ova.*

(Janouch, 2011, 227)

Blog je webova aplikace, kterd obsahuje pfispévky jednoho ¢loveéka nebo skupiny
osob na jedné strance. Obvykle jej piSe osoba, ktera je zapalena pro konkrétni téma a chce
timto komunikovat s ostatnimi. VétSina blogert se zaroven snazi vyvolat u ¢lankid diskuze a
Casto toleruje 1 negativni reakce Ctenarii. Blog byva ¢asto vniman jako nezéavisly informacni
kanal, ktery pruzné¢ reaguje na udalosti ve spolecnosti nebo se zabyva modernimi trendy.
V soucasné dobé€ jsou velmi popularni napiiklad ,,food blogy*, kde autofi popisuji zazitky
z restauraci, food festivalti ¢1 davaji nové recepty, nebo blogy zabyvajici se mdédou. Zalozit
blog je velmi jednoduché. Pro psani blogu neni dilezité znat Zadné programovaci jazyky, a
bloger tedy musi umét pouze psat Cesky. Mnohem slozitéjsi je ale zaujmout obsahem tak, aby
byl Ctendisky zajimavy. Blogeti jsou v soucasné dobé v obdobné pozici jako youtubeii a

mnohé z nich tyto aktivity zaméstnavaji na plny uvazek.

,»Blogy jsou nyni pro organizace mainstreamovy prostfedek k uvedeni jejich myslenek na trh.
Ctenati blogl prohlizi informace sdilené inteligentnimi blogery jako jednu zmaéla forem

redlné a vérohodné komunikace®. (Scott, 2008, 205)
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Blog Ize dobie vyuzit k brandbuildingu a monitorovani povédomi firmy, k moznosti
ucastnit se diskuzi nebo k vyjaddfeni ndzoru a zkuSenosti. Typickymi spole€nostmi
vyuZzivajicimi blogy a blogery jsou vyrobci sportovnich znacek. Blogefi, kteti pisi o zdravém
zivotnim stylu, béhu a podobné&, se obvykle prezentuji v obleCeni a vybaveni jedné firmy a
v kazdém pfiispévku zminuji néjakd doporuCeni. Pro volnoCasové organizace muzou byt
blogefi cennymi, zapdlenymi propagatory a pii vytvofeni vlastniho blogu muiZe pak
organizace rtiznymi zpusoby motivovat své zdkazniky ¢i ucastniky, aby pfispivali k tvorbé

obsahu.
2.3.11 E-mailing a newsletter

»Pomoci e-mailingu 1ze nejen prodavat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky.*

(Janouch, 2011, 279)

,Obvykly nazor na tento nastroj spociva v tom, zZe si nékdo mysli, Ze se jednd o nevyzadanou
postu. Pokud je ud€len souhlas od piijemct e-mailu, jedna se o e-mailing, pokud souhlas neni,

jedna se o spam (nevyzadanou postu).” (JuraSkova et al., 2012, 63)

E-mail marketing se fadi k nastrojim pfimého marketingu a znamena cilené rozesilani
komer¢nich 1 nekomercnich zprav na piesné stanoveny pocet e-mailovych adres. E-mailing je
v fadé pfipadli vnimany jako spam, ale pokud je nabidka zajimava nebo informace piinosné,
tak e-mail nikoho pfili§ neobtéZuje. (Janouch, 2011) Pravidelnym rozesildnim se firma
udrzuje v povédomi piijemcti a miize tak budovat svou zna¢ku. Uginnost e-mailingu se uvadi
kolem 10 % s tim, Ze tento udaj ma rostouci tendenci a tak je tento nastroj oznacovan jako

jeden z nejucinngjSich nejen v on-line marketingu.

Elementarni zasadou e-mail marketingu je, aby sdéleni bylo odeslano vzdy jen tém,
ktefi s tim souhlasi. VyuZivani zakoupenych anonymnich databdzi nebo jinak ziskanych
seznamu adresatl z cizich zdrojt je nejen neetickym postupem, ale ani nepiinasi pozadovany

ucinek. (www.marketingova-kancelar.cz) Nejvyuzivangjsi formou e-mailingu je newsletter.

»Newsletter znamena kratké zpravy ulozené v jednotném formdatu, zasilané v urcité
periodicité nebo pfilezitostné prostiednictvim e-mailové posty cilovym skupinam. Efektivni

nastroj interni a externi firemni komunikace.* (Juraskova et al., 2012, 147)

Newsletter slouzi k informovanosti zakaznikli, vede je k objednavani zbozi a sluzeb,

zvysuje povédomi o organizaci a zdrovei je zpétnou vazbou. K dosazeni efektivity je potieba
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ziskat co nejvétsi &tenaiskou zakladnu — odbératele, ktefi zajisti budouci zdkazniky. Uinnost
newsletteru zéalezi na jeho grafické a obsahové podobé — ta by méla byt strucnd, vécnd a
vystiznd. V newsletteru muze organizace napiiklad upozornit na blizici se terminy
potadanych akci, na vyprodeje ¢i novinky. V nékterych piipadech firmy uvadéji Gcinnost
newsletteru 1 70 %, obvykle se ale jednd o nérazové ptipady vyprodejovych akci nebo

pozvanek na prestizni udalosti.

»Vyuzivate pro propagaci vasich ¢lankti e-mail marketing? Pokud ne, ochuzujete se o jeden

z nejlepsich prvki budovéani vztahu s vasimi étenafi.” (Rezni¢ek & Prochazka, 2014, 143)

Z vyse uveden¢ho vyplyva, ze by e-mailing mél byt zakladnim komunikacnim
nastrojem kazdé spolecnosti. Pro volnocasové organizace byva charakteristicky blizsi vztah
k jejich zakaznikiim, coz napoméha ziskdvani osobnich a kontaktnich tidaji a vyrazné tak

zjednodusuje vyuziti tohoto nastroje.
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3 Cile prace
Cil prace

Cilem prace je definovat marketingovou komunikaci a na ptikladu konkrétnich

volnocasovych organizaci prezentovat mozné vyuziti nastroji a aplikaci v této oblasti.
Vyzkumné otazky

¢ Jaké jsou soucasné trendy marketingové komunikace?

* Které¢ marketingové ndstroje a ptistupy vyuzivaji volnocasové organizace?

* Které socialni sité vyuzivaji volnoCasové organizace?
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4 Metodika zpracovani prace

Tato diplomova prace je tvorena metodou piipadové studie spolecnosti Hanibal sport,
s.r.0. a Trimedar, s.r.0. a metodou analyzy sekundarnich dat, kterymi jsou odborna literatura,

odborna periodika a internetové zdroje zabyvajici se touto problematikou.

Metoda ptipadové studie byla pro tuto diplomovou praci vybrana jako nejvhodnéjsi
k dosazeni stanovenych cili. Obecnd definice pfipadové studie tika, ze jde o detailni studium
jednoho ¢i malého poctu piipadti za Gcelem aplikace ziskanych poznatkll pii porozumeéni
piipadiim obdobnym. Ptipadovéd studie je kvalitativni metoda, kterda zkouma objekt do
hloubky a kombinuje metody sbéru dat, jako jsou naptiklad archivy, rozhovory a pozorovani.
Podle definice Neale, Thapa a Boyce (2006) je ptipadova studie pfibeéh o néem jedinecném,
specidlnim ¢i zajimavém a jevi se jako vhodnéd vyzkumna metoda v piipadech, kdy chceme

nabidnout komplexni obraz toho, co se stalo a proc.

V teoretické Casti této diplomové prace jsou popsany Casto pouzivané pojmy, které

jsou potfebné pro orientaci v tématu prace a je uvedena jejich charakteristika.

V praktické ¢asti jsou uvedeny jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které
vyuzivaji firmy Trimedar, s.r.o. a Hanibal sport, s.r.o. Z off-line néstrojii se jedna o tisténa
média, event marketing, vlastni tiStény katalog a press tripy. Z on-line nastroju jsou to PPC
kampang, remarketing, bannerova reklama, Facebook, YouTube a e-mailing. Uvedu také jak
probihd méfeni pomoci Google Analytics. Zdrojem dat pro zpracovani jsou interni informace

obou spolecnosti a internet.

Spole¢nost Hanibal sport, s.r.o. je na trhu od roku 2005. Jeji hlavni Cinnosti byl
puvodné prodej outdoorového vybaveni, ¢asem rozsifeny o dal§i sluzby a volnocasové
aktivity, jako jsou kurzy v horach a testovani proddvaného vybaveni pro zakazniky. Tuto
firmu jsem si vybrala proto, Ze jsem zde pracovala v oddéleni marketingu, vytvortila koncept a
strukturu volnocasovych aktivit a ty jsem pak také organizovala. SpoleCnost mi zaroven

umoznila pouzit sva data z oblasti marketingu pro zpracovani této diplomové prace.

Spolecnost Trimedar, s.r.o. plsobi na trhu od roku 2002 jako specialista na
marketingovou komunikaci. Jednim z jejich klient je italsky region Siidtirol (Jizni Tyrolsko),
ve kterém se snazi propagovat volnocasové aktivity. Tuto spolecnost jsem zvolila proto, ze
jsem dostala moznost nahlédnout do zplisobu fizeni marketingovych aktivit ve volnoCasové

oblasti a pouzit data pro diplomovou praci.
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5 Pouziti nastroji marketingové komunikace v praxi

5.1 Off-line nastroje
5.1.1 Tisténa média

S rozvojem on-line marketingu byla tiSt€éna média oznacovéna jako zastaraly zpusob
komunikace, ktery si mohou dovolit pouze velké firmy jako dikaz upevnéni své pozice na
trhu. Reklama v celostatnim tisku je Sirokd a vSeobecnd, ale uz neplati, Ze je draha. Navic
existuji 1 regiondlni média (dokonce pouze pro jednotlivé méstské Casti) nebo je mozné se
oborové zaméfit. Nevyhodou vSak stale ziistava Spatnd meéftitelnost tiSténé reklamy, coz je pro

nekteré firmy divodem k upiednostnéni jinych nastroji.

Spolecnost Trimedar vyc€lenila tfetinu marketingového rozpoctu regionu Jizni
Tyrolsko, uréeného pro Ceskou republiku, pravé na tiiténou reklamu. Vydava vlastni ¢asopis
v nakladu 145 000 ks, ktery nasledn¢ vklada do magazina Forbes (25 000 ks), Kondice (5 000
ks), Snow (10 000), ostatnich magazint (10 000) a zaroven jde voln¢ do distribuce (95 000)
v lyzatskych stfediscich, turistickych centrech a v partnerskych prodejnach sportovniho
vybaveni. Jedinym méfitelnym vysledkem jsou reakce turisti na Facebooku, osobni reference
a zvySujici se navstévnost z Ceské republiky v regionu Jizni Tyrolsko. Standardni inzeraty
v tisku pak spolecnost vyuziva obvykle v souvislosti sredakénimi clanky, které jsou
vystupem z potadanych press tripti. Tato ¢ast tiStené reklamy je pak vnimana pouze jako

podpora znacky bez naroki na métitelné vysledky.

Pro firmu Hanibal je méftitelnost obvykle zasadni, ale 1 piesto se rozhodla v roce 2016
vyuzit tfi nabidek tisténych médii a co nejvice tak rozsitit oslovenou skupinu potencialnich
zékaznikd. Prvni inzerat byl vyddn jako celostrana inzerce formatu A4 v celostatnim
spolecenském magazinu Respekt (tistény néklad 60 000 ks), druhy inzerat jako celostrana
inzerce formatu A5 v celostatnim cestovatelském magazinu National Geographic (tiStény
naklad 40 000 ks) a tfeti jako pllstrana inzerce A4 v lezeckém Casopisu Montana (6 000 ks)

dohromady za 28 000 K¢, cozZ je zlomek cenikovych cen.

Inzeraty v tisku vniméd firma Hanibal pouze jako podporu znacky a zvySeni jeji
hodnoty. Jako ptiklad uvadim inzerat celostrankové inzerce A4 na produkt zvefejnény
v tiSténych médiich pfed zahdjenim prodeje. Nasledné byl produkt — bunda znacky High point
— doplnén na e-shopu a piima navstévnost k tomuto produktu byla 13 % ze vSech piistupt.

Pfimé navstévnost znamena, ze uzivatelé uz produkt museli nékde vidét a §li k nému cilené.
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Obrazek 4. Inzerat v tisténych médiich na novinku znacky High point

4A HIGH POINT
"™ PROTECTOR 3.0

WWW. hambal cz

Kdyz se skvélé stane
jesté  lepsim.  Novy
Protector 3.0 nabizi stej-
né skvélé parametry,
navic pridava vylepse-
nou kapuci, jednodussi
stahovani

b anatomlckych rukavt
neprehlédnutel-
design. High Point
ctor 3.0 byl tes-
Hanibal Teamem.

s ho na:
)al.cz/protector

(Zdroj: archiv Hanibal)
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5.1.2 Event marketing

Pro firmu Hanibal znamen4 tato osobni forma marketingové komunikace nastroj, jak
podpofit znacku a piesvédc¢it zdkazniky, Ze u této spolecnosti dostadvaji vzdy néco navic.
V roce 2015 organizovala firma 8 tzv. running tour, coZ jsou organizované vybéhy pro
trénované 1 zaCinajici bézce, ktefi st mizou na misté vyzkouset béZecké boty, batohy a rizné
dopliky. Cilem téchto akci bylo zvySeni prodeje béZeckého vybaveni a ziskani ticastnika pro

potadané kurzy.

Primérnd ucast na jednom vybéhu byla 10 osob, ztoho 7 stavajicich (ktefi uz
v minulosti u firmy néco nakoupili nebo byli na kurzu) a 3 nové oslovenych lidi. Do konce
roku se podafilo prodat veskeré otestované vybaveni a celkové byl mezirocni narast prodeja
bézeckého vybaveni 12 %, coz se da ptipsat pravé poradanym running tour. Néaklady na
usporadani jednoho vyb&hu byly minimdlni, protoze organizatoifi se pro vedeni vybchu
nabidli dobrovolné, vybaveni k testovani poskytli vyrobci bézeckého vybaveni a vydajovou
polozku Hanibalu tvofilo pouze obcerstveni. Tento event je tedy diikazem, ze se mize jednat

o velmi levny nastroj pouzitelny pro kazdou volno¢asovou organizaci.

Dals§im potfadanym eventem byla vystava Sherpafest, na které firma Hanibal umistila
stanek a pokusila se 1 o drobny prodej. Vysledkem byly pouze pozitivni reference na
komunikaci firmy a distribuce vlastnich publikaci, ale prodeje byly minimalni. Timto se
potvrdil charakter vystav, ze se jedna o velmi dobry nastroj k pfimému osloveni spravné

cilové skupiny, ovSem bez prodejniho charakteru.

Ttetim typem eventil byly zimni vypravy s nazvem Hilleberg test event. Jednalo se o
testovani Svédskych stant znacky Hilleberg s cilem zvySeni jejich prodeje. Tyto stany svou
cenou prevysuji nejdrazs$i bézné prodavané stany, a pro budouci zakazniky je tak nutné
vytvofit osobni zkuSenost. K testovani stani se ptipojil 1 test spacakil, varict a batohil a vznikl
tak kompromis mezi eventem a zazitkovym kurzem. Na event, ktery znamena tfidenni
tdboreni v zimni pfirod€ za cenu 1500 K¢, se ptihlasilo celkem 45 ucastnikt. Po skonceni
kurzu si 6 z nich objednalo néktery z testovanych stani, coZ nejen splnilo cile, ale 1 pted¢ilo
otekavani. Ucastnici si také objednali 65 % otestovanych spacékd, viechny vafide a zbytek
vybaveni. Ekonomicky vysledek tohoto eventu byl tedy pozitivni a v souvislosti
s popisovanymi zazitky ucastnikli se jedna o nejlepsi zplisob pfimé komunikace se zakazniky

Hanibalu. Jako ptfiklad uvadim pozvanku na Hilleberg test event v roce 2016, kde samotny
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piispévek sdilel jeden spokojeny ucastnik predchoziho terminu a mezi piispévky je vidét

komentai dalSiho spokojeného uzivatele, ktery si stan v minulosti zakoupil.

Obrazek 5. Oznameni o novych terminech Hilleberg test eventu v roce 2016

Spole¢nost

Q. hilleberg X

To se libi 6.797 lidem

Petr Brincek a dal3i pratelé (84)

Pozvat pratele k oznageni této stranky jako To
se mi libf

INFORMACE >

Korunni 16 Praha 2; Senovazné nam. 2... M UloZit
777 062 416

Obvykle odpovi: do jedné hodiny
Poslat zpravu

http://www.hanibal.cz/

APLIKACE

% Zhavé novinky z outdooru!

YouTube

Twitter

(Zdroj: Facebook, profil Hanibal)

Hanibal.cz
uR.,

24, listopad 2015 @

V horach uZ sype, tak jsme vypsali i termin naSeho dlouhodobé
oblibeného testovani (&) HILLEBERG TEST EVENT! http://bit.ly/hilleberg-

test-event

Hanibal Hilleberg Test Event | Hanibal sport

Hanibal Hilleberg Test Event. Rok 2016 | Otestujte s ndmi ty nejlepsi stany na
svété! A k tomu péfové spacdky, benzinové vafi€e a spoustu dalSiho vybaveni!
Pé&kné poctivé na snéhu!

HANIBAL.CZ | AUTOR: TOVARNA.CZ, S.R.O.

e To se milibi P KomentaF ~ Sdilet ; v
O Ondfej Vacek, Michal Skalka a dalsi (19) Nejlepsi komentafe ™
Sdileno: 1x

; Napiste komentéf...

a Michal Cermék Bezkonkuren&ni stan!

—

To se mi libi - Odpov&dét - % 1 25. listopad 2015 v 9:47

A Hanibal Marcel Hanibal 'y

To se mi libi - Odpovédét - 24. listopad 2015 v 20:44
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5.1.3 Vlastni tiStény katalog

Rozhodnuti vydavat vlastni ti§tény katalog piijala firma Hanibal v roce 2011, kdy uz
druhym rokem pokracoval mezirocni pokles trzeb o 10 %. Prvni vydani katalogu v letni
sezoné bylo v nakladu 5 500 vytiska a distribuénim kanalem byla pouze kamenna prodejna
(tehdy jedind) firmy. Dosah ucinku tohoto nastroje neni nijak méfitelny, ale v tomto roce se
zaroven zastavil pokles trzeb a naopak zacal po tfech letech jejich mirny rist (3 %). Majitel
Hanibalu Zdenék Laznicka dodava ke katalogu: ,,Katalog poklddame za prodlouzenou ruku
prodejny v off-line svéte, kdy tiSténym a hodnotnym dilkem predavame emoce, chut’ vyrazit
ven a informace o téch nejlepSich produktech, které prodavame.” Podle jeho slov se také
firma nékolikrat snazila riznymi zptisoby zméfit dopad na prodavané produkty, ale nenasla

zadnou souvislost nebo pozorovatelny trend, pro které produkty je tiSt€ny katalog vyhodnéjsi.

Nejlepsi moznosti, jak alesponi Castecné zméfit vliv katalogu na nakupni chovéni
zakaznikl, je umisténi unikéatnich slevovych kodd do katalogu, které si postupné pii prodeji
firma zaznamenava. Tento zpiisob vSak Hanibal v sou¢asném katalogu odmitd s tim, Ze se

postupné celkové distancuji od slevoveé politiky a radéji vynechaji jakakoliv métitelnd data.

Podle reakci ucastniklt na kurzech a jejich odpoveédi v anketach lze katalogu ptipsat
jednu dulezitou véc, a tou je kvalitni prezentace kurzii pofadanych firmou Hanibal.
Produktovy katalog je totiz doplnény velkym mnozstvim piibéhi z hor, na které vzdy
navazuje tematicka nabidka kurzi. Cim poutavéjsi piibéhy jsou v katalogu umistény, tim vice

zajemcu o kurzy ptichdzi po vydani katalogu.
5.1.4 Press tripy

Tuto formu komunikace vyuZivd maloktera volnoCasovd organizace predevSim
z ditvodu finan¢ni naro¢nosti. Spole¢nost Trimedar s pofddanim press tripti do regionu JiZni
Tyrolsko zadala v roce 2006, kdy tento region navstivilo 10 589 turistd z Ceské republiky.
Toto rozhodnuti vyplynulo z analyzy zahrani€ni navstévnosti regionu a vyhodnoceni ¢eskych

turistl jako zajimavé cilové skupiny.

Trimedar pofada ro¢né 11 press tripii. Z toho 10 menSich pro 3—4 novinafe a jeden
vetsi pro 10 lidi. Vystupem z vylett je od kazdého novinafe minimalné jeden velky ¢lanek (2—
cesty patii zatim 5 zvefejnénych Clanki na internetu od jednoho novinafe. Vzhledem k tomu,

ze se jedna o redakéni ¢lanky, je potieba stfidat témata jednotlivych vylett a idealn¢ zvolit na
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kazdy den jiny program. Jako ptiklad uvadim ¢lanek ze zimniho press tripu v roce 2014, kde
byly béhem tii dni na programu aktivity jako lyZovani a biatlon nebo navstéva vyrobny
mistniho Speku. Ze vSech aktivit se podafilo novinafi Jakubu Kynclovi napsat ¢lanky na

Novinky.cz a nejétenéjsi z nich (uvedeny nize) byl ptecteny 137 960krat.

Obrazek 6. Clanek ze zimniho press tripu

S puskou na zadech a Sestnactiletou nicitelkou sebevédomi v patach

Znaéné procento zaZitkd, na které nikdy v Zivoté nezapomenete, zaéiné vétou: ,To pfece nemiiZe byt tak t&Zké.“ Tuto vétu jsem neprozietelné vyslovil
iv jihotyrolské obei Antholz, éastéji zndmé pod svym italskym nidzvem Anterselva. Jen tyden pfed mym p¥ijezdem se tu béZel zadvod Svétového pohédru
v biatlonu a na mé &ekal dkol, ktery je pro lyZaFe zatateénika pofddnym soustem — zab&hnout si aspoii jeden okruh a poté podstoupit stielbu vieZe.

> VYPRODEJ V IKE
JE V PLNEM PROI

B = e
&=
ttery 28. ledna 2014, 7:56 - Anterselva A Stfelba vestoje je na stabilitu t&la velmi == usb 23,86
naroénd.
Jak jsi na tom s bézkovinim?* pté se mé zdej&i instruktor biatlonu Christian, ktery si sim FOTO: Novinky Platby do zahvanii ZDARMA  Vice »
dost dobfe nemiiZe vybavit, kolik let uz biatlon na severu Itilie vyuéuje, zatimeo ja
znepokojené sleduju délku ovalu, po kterém budu béhat. Jako odpovéd' jsem zvolil péd po Biatlon v Antholzu/Anterselvé w Komeré&ni sdéleni
ose Gista—snih asi uZ pfi tfetim sjezdu z pom&mé pfikrého mostu. - na jinotyrolské biationové trat v 1télii se Inspiruite se: .Spolupracuj i s konkurenc, kdy? jde o
potkévaji profesionalové s amatéry a DUGOUCNOS! 0Dony.”

(Zdroj: https://www.novinky.cz/muzi/325684-s-puskou-na-zadech-a-sestnactiletou-nicitelkou-

sebevedomi-v-patach.html)

Naklady na jednoho novinare primérného kratkého press tripu jsou kolem 45 000 K¢.
Kdyby firma Trimedar chtéla nahradit vylety placenou inzerci, vystup jednoho novinafe by
odpovidal inzerci pfiblizn€ kolem 80 000 K¢ (re4lnd cena po uplatnéni primérné nabizenych
slev) s tim, Ze redakéni €lanek ma mnohonasobné vyssi hodnotu nez komeréni sdéleni. Aby
vSak byly press tripy takto efektivni, je zapotiebi vybrat si kvalitni novinafe a t¢ém nabidnout
programové tak zajimavy vylet, aby méli zajem se zcastnit a nasledné 1 sepsat co nejvice

¢lankda.

Na potfadani press tripit si spolecnost Trimedar vymezuje v soucCasnosti vice nez

tretinu roéntho marketingového rozpoctu pro region Jizni Tyrolsko a o spravném rozdéleni
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prostiedkil ji presvédCuje neustale nartistajici navstévnost regionu Ceskymi turisty (viz graf

nize).

Graf 7. Vyvoj navitdvnosti turistil z Ceské republiky v regionu Jizni Tyrolsko
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(Zdroj: Statisticky ufad Jizniho Tyrolska)

Press tripy diky dobrym vztahim s novinafi pfinasi jesté jednu vyhodu, a tou je
poskytovani redak¢niho prostoru v magazinech v obdobich, kdy média nemaji dost materialu

ke zvetejnéni a je tak mozné jim poslat zajimavé ¢lanky tykajici se podporovanych sluzeb.
5.2 On-line nastroje
5.2.1 PPC kampané, remarketing

Tyto kampané jsou u€innym reklamnim néstrojem pro firmy, jejichz produkty c¢i

sluzby n€kdo vyhledava (pokud inzerovany produkt nikdo nezné, reklama nema efekt).
Ptipady, kdy PPC kampan nema efekt:

- podnikani v oborech, které se nevyhledavaji,
- cilova skupina se nepohybuje na internetu,

- organizace neni schopnd konkurovat ostatnim inzerentim,
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- draha klicova slova jsou dostatecné pokryta klasickou optimalizaci pro vyhledavace,
- organizace pusobi 1 v oboru zakézanych slov (anabolika, alkohol, zbrané apod.),
- web neni dostate¢né zpracovany nebo neobsahuje dostatek informaci.

Ptikladem je banner na sluzbu, kterou nikdo neznal, a tedy nevyhledéaval. Jedna se o
sluzbu ,,Hanibal Authority. Tato sluzba nabizela individudlni konzultace pro zakazniky.
Mohli si vybrat konkrétniho poradce zdarma po dobu jedné hodiny. K banneru byla
vytvotena 1 PPC kampan, ale zdkaznici nedohledali informace, co tato sluzba znamenala.

Kampari byla nasledné staZena do doby, nez se sluzba uvede jinou formou.

Obrazek 7: Reklama na sluzbu Hanibal Authority

Kontakt tel: 222 522 416, mob: 777 062 416, Oteviraci doba email: info@hanibal.cz Hledejte zboZi, kategorii 0K

‘Hﬁal@

obchod s potfebami
pro svobodné cestovani \ it 2 = e
LS ‘ ™ NAKUPNI KOSTK

KONTAKT VSEONAKUPU KLUBHANIBAL KAT.ZIMA 2012 BLOG NOVINKY POIJCOVNA PORADNA Kosik je prazdny.

Vyberte ménu: [CZK KE x|

Hanibal Outdoor Authority ">

PRIHLASIT

REGISTROVAT

MAM KLUBOVOU KARTU 2
PRODEJNY HANIBAL

(Zdroj: archiv Google Analytics, profil Hanibal)

Prvnim krokem pii uvedeni produktu je tedy jeho zviditelnéni a nasledné tvorba
kampani pro ty, ktefi jej budou vyhledavat. V ptipadé Hanibalu se jedna o uvedeni kurzi na
Facebooku, Sifeni videi a fotek pomoci socidlnich siti, newsletteru, informac¢nich banneri a

nasledné postupné vytvareni kampani na kurzy.

Hodnoceni proklikové reklamy muaze byt rizné podle fady ukazatel. Zalezi na tom,
splnénych cili (objednavek, rezervaci, registraci apod.), které organizaci pfivedla vysSe

uvedena reklama.

Konverze se méti pomoci tzv. méticiho kédu, ktery je ulozeny na ,,konverzni strance®,
tedy na strance, kterd se zobrazuje pouze ve chvili, dokonci-li zdkaznik stanoveny cil.
Obvykle se jednd o stranku zobrazenou po dokonceni objednavky, rezervace nebo registrace
(potvrzujici stranku, nikoliv posledni krok, ze kterého lze jesté stranku opustit). Po vydéleni

castky za prokliky poctem konverzi je vysledkem cena za jednu konverzi. V nékterych
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piipadech tato Castka miize prekrocit i hodnotu objednavaného zbozi. Jsou to piipady, kdy
jsou Spatn¢ nastaveny parametry nebo, ve vyjimecnych ptipadech, kdy je primarnim cilem

ziskat zakaznika.

PPC kampané lze délit do tfi skupin: brandové kampané (pro budovéni znacky),

kampang pro zvySovani navstévnosti a vykonové kampang.
Brandové kampané

Dilezitym ukazatelem je névsStévnost — pocCet zobrazeni. Sleduje se tedy piedevsSim
CTR — mira prokliku, doba prohliZzeni uzivatelem a obvykle se neplati za proklik, ale za tisic
kliknuti — CPM. Na ptikladu je vidét zadani klicovych slov: Hanibal, Hanibal web, Hanibal
obchod, Hanibal outdoor, Hanibal sport. To vSechno jsou klicova slova, kterd mize uzivatel
vyhledavat. Z vysledki vyplyva, Ze nejvice uzivatelé vyhledavaji samostatné Hanibal a
nasledn¢ klikaji na nabizenou reklamu. V soupisu uz nejsou viditelné¢ dal$i varianty, ale
reklamni sestava obsahuje 1 kliCova slova s chybami a pteklepy, jako naptiklad Haniballsport,

Hanibal oudor a podobng.

Obrazek 8. Brandové kampané Hanibal

ondi
1% Google Analytics Domovské stranka  Prehledy  Prizpisobeni  Spravce hitp://www hanibal.cz - ht o A
< @ Navstevy
200,
» Mobilni zafizeni
» Viastni 1o
» Srovnavani
Tok uzivatelt Gnor 2016 brezen 2016 duben 2016 kvéten 2016 cerven 2016
't’ Akvizice Primami dimenze: Reklamni sestava  Klicové slovo  Obsah reklamy
Prehled Sekundami dimenze ~ ' Typ fazeni: = Vychozi ¥ Q rozsiteny B @ = | R = T
Fieckerdaystovnost Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod ¥
~ AdWords
Reklamni sestava B Pocet Ke i
Kampané Mira, stranek et Transakce
Kliknuti + Cena cPC Navtévy amzit s ickel Trzby
Stromové mapy Rl ‘obchodu
Odkazy na . .
podstranky Nov¥ 14761 1543,82KE¢ 0,10 K& 21046 1572% 838 152% 319 749437451
2odil z celku F 0 F m n Podil z celku elky 7
Upravy nabidek 1 4 2 K 22 bordt dat % 5 o
Kiidova slova )
e 1. Hanibal (pfesnd) 10486 (71,04%) 109071 K& (70.¢ 010K  15135(71,91 15,55 % 848 158% | 239749 557 204,35 K& (74
Hodina dne 2. Hanibal web 2105(1426%) 224,06 K&(145 011KE 2834 15,31 % 8,11 131% 37 89.412,30 K& (11
Cilove URL 3. Hanibal obchod 1878(12,72%) 196,90 K& 0,10K&  2717( 17,34 % 8,06 144%  39(12.2 85 363,09 K& (11
Cilenfv Obsahove.. 4. Hanibal outdoor 168 (1,14%)  1740KE (1.1 010Ke 21 13,27 % 9,66 142% 3 14 153,75 K¢ (1
Videokampang
5. Hanibal sport 106 (072%)  12,69KE (0 012KE 132 (0 12,88 % 9,15 076% 1 330395Ke (0.4

Kampang v Nakup

(Zdroj: Google Analytics, profil Hanibal)
Kampané pro zvySovani navStévnosti

Tyto kampané sestavuji obvykle firmy, které poskytuji reklamni prostor pro ostatni

(24

weby (naptiklad zpravodajské weby). Pti sledovani u¢innosti reklamy se méti doba, po kterou
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uzivatelé zlstavaji na webu, kolik stranek prohlizeji, jaka je mira opusténi, ze kterych zdroja

pfichdzi a s jakym zafizenim web prohliZeji.

Obrazek 9. Kampan na zvySovani navstévnosti

» Mobilni zafizeni Priméarni dimenze: Kampaii / ID kampané ~ Reklamni sestava
» Vlastni Sekundami dimenze ¥ | Typ fazeni: | Vychozi v Q | rozsiteny H @ | T |E | =T
» Srovnavani . Prispévek k celkovému vysledku:
Kampaii / ID kampané Kliknuti u¢ Kliknuti Kliknutf 1
Tok uzivateld
187 055 187 055
2, Akvizice Podil 2 celku v %: 100,00 % (187 055 Podz ooy : 10000 %
Prehled 1. m Remarketing dynamica A 70747 4263%
» Veskera navstévnost N\
2 mDSA \ 26 201 14,01 % &
~ AdWords ’ 8 b N
famnae 3. m Qbecné-Znatky A 22441 12,00 % N
st 6 "
O MR 4w P A 22405 11,98 %
Odkazy na
podstranky Nov¥ 5. m Brand-Hanibal A 14762 7,89 %
Upravy nabidek
6. m RMK Display BRAND A 7147 382%
Kligové slova 27500 .
Vyhledévaci dotazy 7. m Nové-produkty A 6428 344 %
Hodina dne Nova - Horolezecké vybaveni
8. e Y L\ 3050 1,63 %
Cilové URL
Znatka-Sir Joseph A 5
Cileni v Obsahové 8 ™ 31879 A} 232 T %
Videokampané 10. Z’ﬂ,aé‘ka‘-*flgh Point L | 1211 0,65 %

(Zdroj: Google Analytics, profil Hanibal)
Vykonové kampané

Jsou zaméfené na pocet konverzi. M¢Efi se predevsim celkovy pocet konverzi,
konverzni pomér, CTR a cena za konverzi. Maximalni cena za konverzi neni automaticky
stanovena a je dobré si ji doplnit. V ptipadée piili§ vysoké ceny za konverzi je pak potieba
kampaii optimalizovat — upravit texty tak, aby odpovidaly obsahu a byly aktudlni — a ptipadné
upravit cenu za proklik. Na jednu polozku muze byt zaddno vice inzeratl, (piedevSim ze

zacatku) jejichz vykon lze po Case porovnat a podle vysledkli pak ponechat ty nejlepsi.
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Obrazek 10. Reklamy, které odkazuji na Hanibal.cz se tfemi riznymi reklamnimi texty
z obdobi 1. 6. — 18. 6. 2016

m Upravit v Automatizovat ~ Stitky +

[ ] Reklama Reklamni  Stav 4+ Stitky  Podil Typ Podtyp Prokliky Zobr. CTR
sestava zobrazeni kampané kampané
v%
° Hanibal Outdoor Hanibal ] . - 0,14 % Pouze Vsechny 3 6 50,00 %
Nakupuite u odbornikd na outdoor. ~ (Pfesna)  Schvaleno Vyhledavaci  funkce
Nakupujte v eshopu Hanibal.cz! sit
hanibal.cz
° Hanibal Outdoor Hanibal = . - 0,38 % Pouze V8echny 9 17 52,94 %
Nakupuite u odbornikd na outdoor.  (Pfesna) ~ Schvaleno Vyhledavaci  funkce
Nad 2 000 K& postovné zdarmal sit
hanibal.cz
° Hanibal Outdoor Hanibal i ) - 63,02 % Pouze Vsechny 1235 2785 4434%
Objednavejte v nasem eshopu. (pfesna) ~ Schvaleno Vyhledavaci  funkce
Nakupujte u odbornik( na outdoor! sit
hanibal.cz

(Zdroj: Google Analytics, profil Hanibal)
Remarketing

Tento nastroj poméaha ptivést zpét zakazniky, ktefi uz navstivili stranky firmy, ale
z n¢jakého divodu je zase opustili, aniz by si néco objednali. Takovy uzivatel je systémem
oznacen (1 s informaci, ktery produkt nebo sluzbu si prohlizel) a je moZné na né& pozdéji
zacilit kampan. Uvadim ptiklad celoro¢ni remarketingové kampané. Jednéd se o automaticky
generované bannery, které se zobrazuji v obsahové siti zdkaznikim, ktefi si prohlizeli
konkrétni produkty nebo kategorie, aniz by doslo ke konverzi. U téchto kampani je velmi
dilezité nastaveni maximalni ceny a denniho limitu. Bannery se jinak mohou zobrazovat tak

casto, Ze 1 béhem jednoho dne vycerpaji cely mésicni kredit v Google AdWords.
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Obrazek 11. Celoro¢ni remarketingova kampan

| Vsechny kampané v
Obecné-Moskitiéry a ledovcové bryle

Obecna-Znatky

PLA
V&echny produkty
Ej Remarketing dynamika

Kompletni publika

Reklama

Obsahova reklama vytvofena dne 05.12.14

Obsahova reklama
Zobrazit zobrazovanou reklamu v piné velikosti

Obsahova reklama vytvofena dne 05.12.14

300 x 250 (FLASH)

Obsahova reklama

Zobrazit zobrazovanou reklamu v Gplné velikosti

Obsahova reklama vytvofena dne 05.12.14

728 x 90 (FLASH)

Obsahova reklama

Zobrazit zobrazovanou reklamu v tpIné velikosti

Obsahova reklama vytvofena dne 05.12.14

160 x 600 (FLASH)

Obsahova reklama

Zobrazit zobrazovanou reklamu v Gpiné velikosti

Obsahové reklama vytvofena dne 05.12.14

120 x 600 (FLASH)

Obsahova reklama

Zobrazit zobrazovanou reklamu v Gplné velikosti

(Zdroj: Google Analytics, profil Hanibal)

5.2.2 Bannerova reklama

Reklamni
sestava

Kompletni
publika

Kompletni
publika

Kompletni
publika

Kompletni
publika

Kompletni
publika

Stav 7

Schvéleno

Schvaleno

Schvaleno

Schvéleno

Schvaleno

Stitky

Podil

zobrazeni

v%

13,88 %

13,43 %

4,78 %

2,20 %

171%

Typ
kampang

Pouze
Obsahova
sit’

Pouze
Obsahova
sit

Pouze
Obsahova
sit’

Pouze
Obsahova
sit’

Pouze
Obsahova
sit

Podtyp
kampané

Remarketing

Remarketing

Remarketing

Remarketing

Remarketing

Prokliky

292

3018

103

104

66

Zobr.

108 545

105 050

37 386

17 206

13382

CTR

0,27 %

2,87 %

0,28 %

0,60 %

0,49 %

Prvni bannerové reklamy byly velmi ucinné. V dneSni dobé uZ panuje Casto vySe

zminovana bannerova slepota uzivatelii a néktefi si reklamy blokuji Uplng. Piesto existuje

moznost, jak potenciondlni zdkazniky zaujmout piedevSim pomoci emocné¢ zamétenych

sdéleni. Jako ptiklad uvadim banner spolecnosti Hanibal umistény pted Vanocemi 2015 na

webech www.emontana.cz, www.svetoutdooru.cz a nasledné na Facebooku. Jedna se o

souCasny trend, kdy si lidé, a predevSim horolezci, délaji obrazky svého vybaveni,

nachystaného na urcitou cestu. Tyto obrazky obvykle vybizi ostatni k akci — k vyletim do hor.

A tém casto predchazi nakup nebo zaptjceni chybéjiciho vybaveni. V tomto piipadé sdéleni

vybizelo k akci v podobé navstévy outdoorové prodejny a ndkupu darka. Vliv reklamy byl

podle vyhodnoceni firmy Hanibal minimalni, ale proklikovost byla 0,1 %, coZ je velmi dobry

vysledek. Reklama tak mohla byt jednim z dvoda nizkého poklesu trzeb v lednu 2016.
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Obrazek 12. Banner umistény pfed Vanocemi 2015 na webu www.emontana.cz

JTHOROLEZ QUM

[——1

(Zdroj: archiv Hanibal)

Ze srovnani uc¢inkli bannerové reklamy a remarketingu vyplyva, Zze remarketing nabizi
diky lepSimu cileni mnohem lepsi vysledky. Pti porovnavani vysledki obou kampani béhem
jednoho mésice (nor 2016) dosahl remarketing 10x vétsiho CTR pii srovnatelnych ndkladech
na ob& kampané. To je také divodem, pro¢ se firma Hanibal rozhodla bannerovou reklamu

zcela vytadit ze své marketingové komunikace pro dalsi obdobi v roce 2016.
5.2.3 Facebook

Firemni Facebook casto poskytuje dilezitou zpétnou vazbu. Firma ma moznost zjistit,
jak jeji produkty a sluzby vnimaji jeji zakaznici. Pro mnohé uzivatele plni Facebook funkci
diskuzniho féra a svymi nazory nijak neSetfi. Diky takto ziskanym informacim mize
nasledné firma své produkty a sluzby upravit podle pozadavki zakaznikt. Pii vyuziti
Facebooku jako komunika¢niho nastroje s vefejnosti je to misto, kde firmy oznamuji své
novinky, které uvadi na trh a které je potieba dostat do povédomi. Je to diilezity nastroj pro
organizaci zabyvajici se volnoCasovymi aktivitami, protoZze zde sbird reference a osobni
doporuceni, které pak fanousci sdili na svych profilech a S§ifi mezi ostatni. Vyhodou jsou
nizké néklady na provoz stranky a dobra méfitelnost — ke vSem spousténym kampanim jsou
k dispozici statistiky. Pokud firma nabizi na Facebooku zajimavy obsah pro uzivatele, mize
tato sit’ fungovat jako velmi dobry zdroj navstévnosti. V piipadé¢ Hanibalu je podle pocta

piistupli na 7. misté nadvstévnosti hlavnich stranek.
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Obrazek 13. Pristupy uZivatelll na hlavni stranku (leden—¢erven 2016)

Zdroj / médium Wi I:qéetk o
T % novych Novi uzivatelé Okamgi:ého = I';aa"f rl‘;'r“v.a'n‘i) &l
avstévy e ix L
avetey opusténi navstévu navstévy

630608 43,47 % 274108 46,12% 4,58 00:03:5
Prin

Podil z celku v % Pram. pro Podil z celku v % Pram. pro Pram. pro
/ dat vybér dat

n. pro

wb

46,12 % 58

(0,00 %) (0,00 %)
1. google / cpc 190 637 (30,23 %) 36,56 % 69 698 (25,43 %) 53,22 % 4,10 00:03:11
2. google / organic 181 600 (28,80 %) 46,12 % | 83 746 (30,55 %) 43,18 % 4,60 00:04:11
3. (direct)/ (none) 78 362 (12,43 %) 62,70 % | 49 133(17,92 %) 39,83 % 5,18 00:04:38
4. seznam.cz/cpc 39 893 (6,33 %) 56,71 % | 22 623 (8,25 %) 47,06 % 4,66 00:03:17
5. seznam.cz/ organic 27 261 (4,32 %) 46,87 % | 12778 (4,66 %) 41,91 % 5,34 00:03:48
6. heureka.cz/ zbozove_srovnavace 21012 (3,33 %) 30,15 % 6 336 (2,31 %) 44,03 % 4,79 00:04:39
7. facebook.com / referral 20 133 (3,19 %) 22,49 % 4 528 (1,65 %) 4515 % 4,36 00:04:54
8. Klub Hanibal.cz / email 13 407 (2,13 %) 21,03% | 2820 (1,03 %) 31,19 % 5,66 00:04:46
9. zbozi.cz / zbozove_srovnavace 7 542 (1,20 %) 41,22 % 3109 (1,13 %) 50,93 % 4,19 00:03:37
10. blog.hanibal.cz / referral 6 927 (1,10 %) 9,79 % 678 (0,25 %) 31,82 % 6,17 00:07:21

(Zdroj: Google Analytics, profil Hanibal)

Firemni stranka Hanibalu mé ke dni 18. 6. 2016 6 792 fanouskl. Prvni kampané na
ziskani novych fanouskl byly spustény v roce 2011, kdy jejich pocet ptekrocil 1 000. Od té
doby jsou kampan¢ vyuzivany jen narazové a firma se snazi oslovit nové uzivatele predevsim

umist'ovanim zajimavého obsahu.

Facebook je idedlnim néstrojem pro osloveni mladsi cilové skupiny. Podle odhadt
Facebooku je v Ceské republice nejvétsi zastoupeni registrovanych uZivateld v kategorii
25-29 let (17,1 %). Druhou nejrozsahlejsi skupinou jsou uzivatelé ve véku  30-35 let (15,8
%) a dale skupiny 16—19 a 20-24 let (ob¢ 13,5 %).

Kategorie 25-29 let je pro firmy, které se zabyvaji organizaci kurzt pro dospélé, zcela
zéasadni. Podle vysledkl dotazanych ucastnikii kurzl, které potrada spolecnost Hanibal, se 60 —
75 % znich piihlasi na zaklad¢ zhlédnutého videa nebo fotografii z pfedchozich akci

zvetejnénych prave na Facebooku.

Jako ptiklad uvadim piispévek zvefejnény v pribéhu zimniho tidboteni. Prispévek

ziskal 109 tzv. liki a vyvolal okamzit¢ reakce uZzivatelli, ktefi se pfipojili k diskuzi 1
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s vlastnimi fotografiemi z aktudlnich vyprav. Na zaklad¢ této komunikace se ptihléasilo 6

novych ucastnikli na lavinovy kurz, ktery se konal o dva tydny pozdéji, coz je velmi dobry

vysledek.

Obrazek 14. Ptispévek ze zimniho tabotfeni na Facebooku

A ted'tu mdme dobré radno () s mirnym snéZenim! #hanibalcz #hwc #nahoryadal

Q  Hledat pfispévky na této strance

To se Iibl 6.784 lidem
Petr Brincek a dal3( pfatelé (84)

Pozvat pfatele k oznagenl této stranky jako To se mi libl

INFORMACE >

Korunni 16 Praha 2; SenovaZné nam. 20 Praha1,... M UloZit
777 062 416

Obvykle odpovi: do jedné hodiny
Poslat zprévu

http://wvav.hanibal.cz/

APLIKACE

% Zhavé novinky z outdooru!

YouTube

Twitter

FOTKY >

Wl To se mi Iibi W Komentsf ~ Sdilet

o Michal Skalka, Jiri Jedlicka a dal&f (109)

l Napi%te komentar.

;v

Nejlepsi komentéfe v

Kristyna Salvova V Jesenikacg takto krasne snezi? Vy mate stesti i v Jizerkach vam snezilo.

Uzivejte paradniho vikendu! L,)
To se mi libi - Odpovidét - 7 3 - 14 dnor v 11:19

S Martin Pastriidk Dobre rdno z Beskyd @

Jaroslav Penkala Ja sel otestevat novy pinguin vega a lahoda pohoda @

To se mi libi - Odpovidat - & 4 - 14 Gnor v 10:27

(Zdroj: Profil spole¢nosti Hanibal na Facebooku)
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Firma Trimedar nema takto bezprostfedné¢ meéfitelné vysledky a jen stézi dokaze
odhadnout vliv jednoho nastroje na zvySeni navstévnosti regionu. Firemni stranka Jizniho
Tyrolska ma v soucasnosti 18 695 fanouskti, které se ji podafilo nasbirat od roku 2010
pravidelnymi predsezonnimi kampanémi. Tento nadprimérné dobry vysledek dokazuje, ze
pomoci zajimavych pfispévkl je mozné oslovit nové fanousky a vytvorit tak dobrovolné

piijemce svych sdéleni.
5.2.4 YouTube

Podle statistiky, kterou uvadi spolecnost YouTube, vzrostla denni navstévnost tohoto
kandlu od bfezna 2014 o 40 %. Riist celkové doby sledovani uz tfi roky za sebou dosahuje
vice nez 50 %. Celkov€ méa YouTube vice nez miliardu divaki, a pro firmy je tak velmi
vhodné zalozit si na YouTube vlastni kanal, na ktery pak ziskdva co nejvice fanouski —
odbératelti videi. Informovani zdkaznikdi tak muze probihat zdbavnou formou, napiiklad

pomoci videorecenzi produkti, testovani nebo videi z potadanych kurzt.

Jako ptiklad uvadim videorecenzi na produkt kalhoty Tilak Crux, kterd ma od 11. 4.
2016 do 18. 6. 2016 956 shlédnuti, a data zprodeje tohoto produktu v obdobi pied

zvetejnénim této recenze a po ném (vyvoj unor az kvéten).

Obrazek 15. Videorecenze kalhot Tilak Crux

Hanibal Tested: Tilak Crux:

Recenze Tilak Crux | Hanibal.cz <

&

ok
“

RN, Recenze:
e 2 A K CRUX

o ‘Hanibal’

(Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=h5_jm2olhrE)
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Graf 8. Vyvoj prodeje produktu Tilak Crux

anor 201 ozen dubenz016 ket

(Zdroj: Google Analytics, profil Hanibal)
5.2.5 E-mailing a newsletter

Jednim z nejsledovanéjSich ukazatelli v pfipadé e-mail marketingu je mira otevieni
(open rate), kterd vypovida o u¢innosti dané reklamni kampang. Mira otevieni ukazuje pocet
uzivatelli (v procentech), ktefi si odeslany e-mail skute¢né otevieli a pocita se jako pomér
otevienych e-mailti k celkovému poctu dorucenych e-mailt. Podle n€kterych zdroji se mira
otevieni pohybuje az kolem 50 % v zavislosti na typu kampang, ale pro vétSinu firem je tato
hodnota vysoko nad redlnymi Cisly. Firma Hanibal sice nevyuZivd nejnové€j$i formu
personalizovanych e-mailti, ale dlouhodobé a pravidelné rozesila newsletter svym

zékaznikiim. Primérna hodnota miry otevieni je v jejim piipadé 15,7 %.

Druhym a velmi podstatnym ukazatelem je mira prokliku (click rate, CTR). Tato
hodnota vyjadiuje pomér poctu lidi, kteti klikli na odkaz v e-mailu, k po¢tu dorucenych e-
maill. Primérné hodnota se uvadi kolem 10 %, ale jedna se o primér velmi dobie fungujicich
e-mailingovych kampani. V Hanibalu je primérna hodnota 3 %, a je tedy jasné, ze zde
existuje prostor pro zlepSeni. Jako ptiklad GspéSné e-mailingové kampané uvadim newsletter
odeslany 5. 4. 2016, ktery ma miru otevieni 26,8 % a miru prokliku 9.8 %. Uspéch kampané
je ovlivnén pravdépodobné vybérem produktli, o které je dlouhodobé mezi zakazniky z4jem.
Navstévnost stranky, kde jsou produkty Tilak, byla v den odeslani newsletteru trojnasobna

oproti primeéru.
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Obrazek 16. Usp&$ny newsletter

* ‘Hani6al E-shop OutdoorAcademy

Ahoj <<Vage kiestni jméno v 5. padu>>

Jaro je v plném proudu a s jarem samozFejmé pFichazi obrovské mnoZstvi novinek.
Jedna zasadni si ale zaslouZi trochu vice pozornosti:

ans Edice
v . Ted jsme néco navic pfidal | my. Limitované barevné
varianty vybranych produktdi, které jsme sami vybrali a nechall opatit | malym nendpadnym Stitkem:
Hanibal Limitovana Edice. Jen pro Vas. Jen v Hanibalu.
Prohléd

Za Hanibal Team
ondra

ASOLO OCUN ASOLO

Nailix jsou paradni nizké trekovky ~ OXI jsou z vé lezedky RunOut jsou povedené

s membranou Gore-Tex, podesvi  vyvinuté spe , maji

Vibram a celokoZenou konstrukci.  a tézké sport eni. Paradni  Snérovéni az do Spicky a podesev
Panska i damska varianta stéih a lepicka Grippin Sticky. uréenou na naroénéjéi poutiti

(Zdroj: archiv Hanibal)
5.2.6 Méreni pomoci Google Analytics

Google Analytics jsou nastrojem pro méteni a vyhodnocovani provozu na webovych
strankach. Jde o komplexni nastroj, ktery Google nabizi 1 v bezplatné varianté. Je otazkou,
pro¢ tomu tak je. Jako nejjednodussi odpovéd’ se nabizi, ze tak sam zdarma ziskava informace
z konkrétnich webovych stranek, které pak sdm miize vyuzivat pro zdokonalovani svého

vyhledéavaciho systému a svych dalSich sluzeb.

Zacit s Google Analytics neni slozité. Staci si na vlastni stranky implementovat méftici
kody a po par dnech je mozné prochazet prvni statistiky o navstévnosti, jejich zdrojich a o
chovani ndvstévniki webu. Pro spravnost implementace kodi je vhodné obratit se na

zkuSen¢ho programaétora.

Ackoliv Google tvrdi, Ze se stale jedna o sluzbu v ,,Beta verzi, tedy ve verzi zkuSebni,
kterd negarantuje presnost méfeni a mize obsahovat i chyby v rozsahu az 20 %, jsou data
z tohoto nastroje velmi dobrd, relevantni a da se podle nich vyhodnotit celd fada

marketingovych on-line aktivit.
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Zakladni prehledy v Google Analytics

Profil Google Analytics pro webové stranky nabizi pét zakladnich ptehledil statistik.
Jsou to: Prehled v redlném case, cilové publikum, akvizice, chovani a konverze. V téchto

piehledech je mozné sledovat (vzdy za specifikované ¢asové obdobi) celou fadu ukazatelti.

Ptehled ,,v redlném Case* nabizi omezend data, kterd 1ze doopravdy zobrazit v redlném
case. Jde naptiklad o informace, kolik ndvstévniki je momentalné na strankach organizace,
z jakych zdrojii pfisli nebo které stranky aktudln€ prohlizeji. Diky tomuto piehledu lze
napfiklad velmi dobte sledovat reakce publika na aktivitu na socialnich sitich. Po sdileni
odkazu na zdi firemniho profilu se d4 obratem sledovat, kolik lidi na odkaz kliklo, pteslo na
stranky a jakym smérem se po nich pohybuji. Uvedeny ptiklad je ze soboty 18. 6. 2016, kdy
je vidét pokles navstévnosti na strdnkdch Hanibalu. Jedné se o bézny stav v piipad¢ hezkého

pocasi a dne volna, ktery pravé cilova skupina této firmy obvykle travi v ptirod¢.

Obrazek 17. Ptehled v realném cCase

Navitévy ~ VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu ~ Den Tyden = Mésic

® Navstévy
6000

3000

8.5. 15. 5. 22.5 29.5 5.6 12.6.

M Returning Visitor B New Visitor
Navstévy Uzivatelé Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navstévu

185 145 98 255 808 967 4,37

L e S e Ve YAl I N R B e W N e

Prim. doba trvani navstévy Mira okamzitého opusténi % novych navstév

00:03:51 48,63 % 43,69 % Returing Visior

e et ettt e e e et e e e — 104 132 Navstévy (56,2%)
Demografické Gdaje Jazyk Navstévy Navstévy v %
Jazyk » 1. cs 111560 [ 60,26 %
Zemé 2. cs-cz 47832 M 2583 %

Mésto 3. en-us 14280 0 7.71%

(Zdroj: Google Analytics, profil Hanibal)

V piehledu ,.cilové publikum® jsou nejzajimavéjSimi tdaji informace o celkové
navstévnosti webu, pocCty unikatnich uzivateld, doba strdvena na webu, demografické
informace ¢i pomér mezi novymi a vracejicimi se navstévniky. V dnesni dobé mohou byt také
zé4sadni informace o tom, zda si web organizace prohlizi navstévnici na pocitacich, nebo na

mobilnich zatizenich. Da se zjistit 1 rozliSeni monitoru, na kterém si nejcastéji navstévnici
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prohlizeji web. Na zaklad¢ téchto informaci mliZe organizace svoje stranky optimalizovat tak,

aby orientace na nich byla pro uzivatele jednoducha a ptijemna.

V piehledu nazvaném ,,chovani“ jsou nejzajimavej$i informace o vstupnich a
vystupnich strankach webu. Zde se da zjistit, kterd stranka na webu je nejcastéji zobrazovana
jako prvni (ne vzdy je to totiz domadci stranka). Podle toho ji muze firma upravit a
optimalizovat, aby ndvStévnika vhodné vedla k uskute¢néni cile. Pfehled vystupnich stranek
muze upozornit, které strdnky na webu nejsou dobte zpracované, uzivatel se na nich ztraci, a
web proto rad&ji opousti. Casto se jedna o néktery z kroktl objednaciho procesu, kde je pro
uzivatele piekazka, kterou neni ochotny ptekonat (napf. povinnd registrace nebo
komplikovany dalsi postup). Na uvedeném ptikladu Hanibalu je vidét, ze nejvétsi pocet
navstévniki ma jako vstupni stranku domovskou stranu webu, v tomto piipadé¢ 36 000

uzivateld.

Obrazek 18. Ptehled chovani

[: o Pocatecni stranky 1. interakce 2. interakce
Pocet navstév: 185 tis., pocet opusténi: 116 tis. Pocet navstév: 69 tis., pocet opusténi: 24 tis. Pocet navstév: 45 tis., pocet opusténi: 15
- / — — —
PN = 36 tis. LR I 55 s LLETS
m /kontakt/ , /
+ [T} % === /vybaveni/h...e-vybaveni
4,3 tis. ;|
= ;Ki”t‘ii“" f§ /wavenilh...-vybaveni g /panske-obl..ceni/bundy
T i Vybavenift. e-vybaveni 2,8tis. 1,6 tis.
o, /bot 9 tis.
Iboty/ . ) !
= 4 m—/yybaveni = /yybaveni/t...e-vybaveni
Bhte W ;6 tis. W v,
= /yybaveni/h...e-vybaveni
=) /#utm_sourc...rm=hanibal . 8,9 tis. " E b
1 tis. == /vybaveni/t...e-vybaveni ﬁ /Vyrobcl
1N ;5 s, 1,4tis.
=) /boty/damsk...-lady-gtx/ == /vyrobci o ’
W 5 . == (>100 dal3i...h strének) §i (100 dalSi...h strének)
m,. 30 tis.
o Traats §i ooly/damske-boty
| 5,7 tis.
=== (>100 dalsi...h stranek)
L 104 tis.

(Zdroj: Google Analytics, profil Hanibal)

Dalsi prehled nese nazev ,akvizice*. Sdruzuje v sob¢ informace o tom, odkud
navstévnici webu pfichazi, jaka klicova slova pouzili, aby organizaci nasli, zda pfichazeji
z placeného nebo organického vyhledavani nebo jestli jde o pfimou navstévnost.
Z kolacového grafu na strané 69 jsou dobie vidét dva majoritni kandly, kterymi ptichdzi
navstévnost na stranky Hanibalu. Jsou to organické (32,92 %) a placené (23,71 %)
vyhledavani. Dalsi vyznamné podily maji direct — pfima navstévnost (11,94 %) a social —

socialni sit¢ obecné (4,47 %).

68



Obrazek 19. Akvizice

Navitévy ~ | VS. Vybrat metriku Den Tyden Mésic 24 %
® Navstévy
6000
3000
8.5 15.5, 22.5 20.5 5.6 12.6

Primarni dimenze: Default Channel Grouping  Zdroj/ médium  Zdroj Médium  Dalsi

Sekundami dimenze ¥ | Typ fazeni: | Vychozi ¥ ’75 rozsiteny (B | @ |Z | R | = |§T
Default Channel Grouping Navitavy By Navétévy N::i;z:;ek kcelkovému vysledku:

185 145 185 145
Podil z celku v %: 100,00 % (185 145) Podil z celku v %: 100,00 %
(185 145)
1. M Organic Search 60 952 32,92 %
2. M Paid Search 43903 23,71 %
3. M Display 25966 14,02 %
4. Direct 22109 11,94 %
5. M Referral 17 562 9,49 %
6. Social 8277 4,47 %
7. Email 3355 1,81 %
8. Affiliates 2692 1,45 %

(Zdroj: Google Analytics, profil Hanibal)

Poslednim piehledem jsou ,konverze®. Zde ziskdva organizace informace o
uskutecnénych cilech na svém webu (objednavky, registrace) a muze tyto udaje davat do
souvislosti s dalsimi daty, jako jsou zdroje navstévnosti, kampané nebo klicova slova.
Organizace tak mohou vyhodnocovat, které kampané¢ a ktera kli¢ova slova se nejvice podili
na konverzich, jaky maji konverzni pomér a podobné. V uvedeném ptikladu (na str. 70) graf
na denni bazi zobrazuje poCty splnénych cili — objednavek. I z tohoto grafu lze vycist, ze

v patek vyrazné klesd pocCet objednédvek, protoze zakaznici odjizdi na vikend do ptirody.
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Obrazek 20. Ptehled konverze — cile

Prehled
Splnénicila ¥ VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu = Den Tyden Mésic

@ Spinéni cila
200

8.5 15.5. 22.5, 29.5 ’ 5.6. 12.6.

Dotaznik v kosiku (Splnéni cile
SpInéni cila Hodnota cile Konverzni pomér cile Celkova mira opusténi Objednavka (Spinéni cile 1) 2)

3227 0,00 K& 1,74 % 43,27 % 1585 0
~ A~ — | AN M A | AAAANAAMN
Chytry cil (SpInéni cile 5)

1642

W/\

(Zdroj: Google Analytics, profil Hanibal)
Pokrocilé prehledy v Google Analytics

V Google Analytics existuje moznost ponofit se i do mnohem komplikované;Sich
ptehled, nez jsou ty vySe uvedené, zakladni. Diky nim mulZe uZivatel davat data do SirSich
souvislosti. Mezi takové piehledy patii naptiklad ,,konverzni trasy* — cesta, kterou prochazi
uzivatel, nez dojde k uskutecnéni konverze (objednavky, registrace apod.). Do téchto
konverznich tras se miizou promitnout zdroje navstévnosti, média a dalsi. V neposledni fadé
patfi k zajimavym piehledim 1 ptehled ,asistovanych konverzi“. Zde si milZze uZivatel
prohlédnout naptiklad to, které stranky navstévnik navstivil, nez pozdéji dosel z jin¢ho zdroje

ke splnéni cile.

Zajimavou funkci je také moznost porovnavani riznych obdobi. Data se tak daji
srovnavat nejen mezirocné, ale 1 pfimo mezi konkrétnimi dny. Ke zptehlednéni také ptispiva
moznost pfidavani poznamek na Casové ose, kde je dobré si zaznamendvat veskeré aktivity,

jako napftiklad rozesilani informacniho e-mailu, spusténi nové kampané¢ a podobné.

Za dulezitou informaci povazuji fakt, ze Google Analytics potvrzuji neustalé zmény
v méfeni a hodnoceni. Meziro¢ni srovnavani ve dnech miize zaznamenat vykyvy, které nejsou
zpusobeny zmeénami kampani ani upravou webu, ale zménou vzorci pro vypocty nebo

zavedenim nové metody v prostiedi Google Analytics.
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6 Doporucené nastroje marketingové komunikace
6.1 Nejucinnéjsi nastroje marketingové komunikace

Vysledky firem Hanibal sport, s.r.o. a Trimedar, s.r.o. se vhodnoceni ndstroji
marketingové komunikace téméi shoduji s obecnym hodnocenim marketingovych specialisti.
Za nejucinnéjsi nastroje jsou povazovany event marketing, press tripy, PPC kampané (s nimi
remarketing a retargeting), Facebook, YouTube a e-mailing. Marketing v oblasti sluzeb
volného Casu je specificky vtom, Ze se pracuje pifedevSim s emocemi a zazitky. Spravné

umisténé emocni vyjadieni je nejlepSim lakadlem pro nové zakazniky.
6.2 Doporucené nastroje pro volno¢asové organizace
Event marketing

Ptestoze jsou tzv. eventy pro firmy zpocatku velmi naro¢né na zdroje (Cas, penize,
lid¢), je to efektivni zplsob, jak ziskat loajalni zadkazniky. Ti se pak nejen vraceji, ale diky
doporucenimi piivadi dalsi lidi ze svého okoli. Diky této skupin€ je pak 1 efektivné;si
komunikace na socidlnich sitich, kde tito lidé Casto ptidavaji ptispévky z vlastni iniciativy a

pfispivaji k dobrému jménu organizace a znacky.
PPC, remarketing a retargeting

Pokud volnoc¢asova organizace nabizi produkty a sluzby, které jsou vetfejnosti znamé,
jsou pak uzivateli vyhledavané. Je tak diilezité vytvoftit piehledny web s kvalitnim obsahem a
nasledn¢ vyuzit PPC kampani, zejména v systémech AdWords a Sklik. Na strankadch Googlu
a Seznamu vyhledava informace a produkty v souCasnosti nejvice uzivateld, a tak je také
dobra Sance ovlivnit jejich vyhledavani pomoci ostatnich formatt, které systém umoziuje.
Pokud mé organizace k dispozici dostatek financ¢nich prostiedkli, je vhodné alespon
nepravidelné vyuzit remarketingu a retargetingu. Napiiklad v sezén€ kurzl se diky témto

nastrojim da dobte doplnit volna mista nebo si vytvofit zajemce pro dalsi obdobi.
Facebook

Pro uvedeni novinek nejlépe funguje Facebook. Diky nému lze vytvofit pozadovany
tzv. buzz (zvySena aktivita uzivatell) a mnozstvi reakci, podle kterych muze organizace
piredpovédét uspéch novych produkti nebo sluzeb. Mize se taky pifimo zeptat svych

zékazniki, jak by si nové sluzby ptedstavovali, co by radi vyuzili, a podle vysledkii pak
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piipravit tzv. sluzby na miru. Dotazy mizou byt sméfovany piimo nebo pomoci riznych

dotaznikd, anket a hlasovani, které Facebook nabizi.
YouTube

Jak je uvedeno vySe, je YouTube vramci sluzeb Googlu propojeny se stejnou
reklamni platformou a lze tak pomoci Google AdWords k videim pfipojit reklamni sdéleni.
Diky tomu se tak tento nastroj stdva soucasti vykonového marketingu, ktery je aktualnim
tématem vSech marketér. Jinak je diky své hlavni tloze — sdileni videi — vybornym

nastrojem na podporu event marketingu a na $ifeni viralniho obsahu.
E-mailing

Je jednodussi piimét stavajiciho zakaznika, aby se vratil, nez sehnat nového. A praveé
k zajisténi navratu zédkaznika je idealni e-mailing. Podminkou tspéchu je peclivy sbér adres
vSech ucastnik kurzl,, navstévnikli kamennych prodejen a vibec ptatel firmy, ktefi jsou
ochotni k adrese poskytnout i souhlas se zasilanim sdéleni. Kdyz otevie e-mail ucastnik
kurzu, ktery ma stale v hlavé silné dojmy, tak si minimalné€ projde celé sdéleni, prohlédne si
obrazky a je vysoka Sance, Ze se zapiSe na dalsi kurz nebo si objednd zbozi, které souvisi

s jeho zazitkem.
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7 Diskuse

Cilem prace bylo definovat marketingovou komunikaci s jejimi ndastroji a na
piikladech ukazat jejich pouziti a vysledky. Tato prace by méla byt nadvodem pro volnocasové
organizace, aby se zorientovaly v dané problematice a mohly tak vyhodnotit, kterymi néstroji
je dobré se zabyvat a které jsou naopak spiSe doplinkem. Na zaklad¢ této prace si zaroven

muzZou organizace stanovit marketingovy plan a inspirovat se uvedenymi piiklady kampani.

Soucasné trendy v marketingové komunikaci jsou v praci podrobn€ popsany, jsou
uvedeny ptiklady zpraxe (které nastroje vyuzivaji uvedené volnoCasové organizace) a
doporuceni, kterd vychazi z praktickych poznatki firem. Jsou uvedeny i nastroje, které mtzou
vyuZit organizace s velmi omezenym financnim rozpoctem nebo zalinajici firmy, které si

chtéji fungovani nékterych nastrojl spisSe vyzkouset.

Naptiklad Facebook je idedlnim nastrojem pro zahdjeni komunikace. Jeho moznosti
v podobé naborovych kampani (na ziskavani fanouski), podpory sdileni obsahu nebo anket
jsou pomérné snadno nastavitelné a mize to zvladnout kazda firma vlastnimi silami, aniz by
musela vyuzivat placenych sluzeb odbornikli. To je zaroven i1 odpovéd na otazku, které
socidlni sit¢ vyuzivaji volnoCasové organizace a jak je to se socidlnimi sitémi obecné.
Skutecné plati, ze by Facebook a YouTube méla vyuzivat kazda organizace, protoze pokud je

vynechd, pfipravuje se o zasadni zdroj potenciadlnich zakazniki.

Z praktickych ukazek a vysledkl firem Hanibal a Trimedar 1ze vy¢ist, Ze maji rozdilné
cile a proto se zaméfuji na jiny typ komunikace. Cilem firmy Hanibal je sice i budovani
vlastni znacky, ale primarné se zamétuje na zvyseni prodeje vyrobku a sluzeb. To je divodem
soustfedéni se na vykonnostni ¢ast marketingové komunikace (méfitelné ndstroje on-line
marketingu), na kterou ma vymezenou vétSinu svého rozpoctu. Cilem firmy Trimedar je
budovani znacky Jizni Tyrolsko a proto se zaméiuje pfedevSim na press tripy a tiSt€éna média,

kterymi v jejim piipad¢ idedlné zasahuje svou cilovou skupinu.
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8 Zavér

S rozvojem on-line marketingu se objevilo mnoZstvi firem nabizejicich poradenstvi
v oblasti marketingové komunikace a tyto obvykle ve svych doporucenich zcela vypousti
tradicni nastroje. Nékteré znich se soustfedi pouze na vybrané on-line nastroje, jejich
optimalizaci a spravu. Svéd¢i to o aktudlnosti této oblasti a faktu, ze néstroje on-line
marketingu se velmi dynamicky vyviji a jsou v soucasné¢ dob¢ trendem. Socidlni sité, které
byly zpocatku oznaCovany za nemoc dneska, jsou dnes efektivné vyuzivanymi nastroji a pro
spoustu firem tvofi zdkladni komunikaéni kanal. Na vysledcich firem Hanibal 1 Trimedar je
vidét, Ze spravnou komunikaci ptes Facebook lze ziskat zna¢né publikum, které je ochotné

pfijimat reklamni sdéleni.

Pokud ma organizace vyclenéné prostiedky na marketing, byla by Skoda se pohybovat
pouze v oblasti on-line marketingu a nevyuzit tak moznosti oslovit zdkazniky osobnim
pfistupem nebo tradi¢ni formou v jejich oblibeném periodiku. Z vysledkit firmy Hanibal
vyplyva, Ze 1 nastroje off-line marketingu jsou velmi dtlezZité pro komunikaci se zdkazniky.
PfedevSim event marketing a vlastni tiStény katalog jsou pro Hanibal efektivnimi nastroji,

které lze vyuzivat s minimdlnimi naklady. Firma Trimedar, ktera ma k dispozici vétsi

vvvvv

»l kdyZ se vyznam novych médii, pfedevSim internetu, zvySuje, klasickd média maji

v komunika¢nim mixu stale svoje misto.* (Vysekalova et al., 2014, 68)

V oblasti on-line marketingu vyuzivaji vySe uvedené firmy hlavné¢ Facebook,
YouTube, PPC kampané¢ a e-mailing a tyto nastroje povazuji za zaklad své on-line

komunikace.

Nelze vSak spoléhat na to, Ze néstroje vytesi veSkerou komunikaci samy. Vice nez kdy
jindy plati, ze primérnost ztraci vyznam. V dobé¢ ptevisu nabidky nad poptavkou si zdkaznici
muzou vybirat z mnozstvi nabizenych produktii a sluzeb a je potieba je zauyjmout bud’ cenou

(coz je dlouhodobé neudrzitelné), nebo jedine¢nou nabidkou, kterou muize tvofit i dil¢i sluzba.

Dnesni svét je plny sdilenych emoci, coz vytvari vhodné prostiedi pro komunikaci
volnocasovych organizaci. Silné zazitky Sifené pozitivnimi referencemi skrze socidlni sité
Casto davaji moZnost vzniku komunit, které jsou pak divodem zahajeni Ccinnosti

volnocasovych organizaci.
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9 Souhrn

V této diplomové préaci jsou uvedeny moznosti, jak miize volnoCasovd organizace
oslovit vefejnost pomoci riznych nastroji marketingové komunikace. Jsou popsany
jednotlivé nastroje véetné jejich parametrli, realné financni naro¢nosti a ufinku na cilové
skupiny. U vybranych nastrojti, které jsou povazovany za zéasadni, jsou uvedeny praktické
ukazky a vysledky, na zaklad¢ kterych miize kazda organizace posoudit jejich efektivitu pro

vlastni ¢innost.

Marketingova komunikace se vSak 1 nadale vyviji, stale ptfibyvaji nové nastroje, méni
se trendy a s nimi i metody pro hodnoceni vysledkii. Proto neni mozné brat uvedené vysledky

jako pravidlo, ale jako zdroj doporuceni pro sestaveni marketingového planu.
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10 Summary

This diploma thesis presents opportunities, how a leisure-time organization can speak
to a public using various instruments of marketing communications. It describes the particular
instruments, including their parameters, real financial demands and effect on the target
groups. There are stated the practical illustrations and results at the representative instruments.
Using these data, every organization or company can consider their efficiency for its own

activity.

Marketing communications has been developing though, there have been new tools
growing, trends changing and also the methods of results evaluating. Therefore, it is not
possible to consider the mentioned results as a rule but as a source of recommendation how to

create a marketing plan.
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