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SOUHRN

1. Cil prace:

Tato bakalarskad prace se zabyva internetovym marketingem ve vybrané spole¢nosti. Cilem
prace je analyzovat a nésledné vyhodnotit vyuzivané marketingové néastroje vybrané
spole¢nosti a navrhnout jejich lepsi vyuziti. Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni
Z nich je teoreticka ¢ast a druha analyticka ¢ast prace.

2. Vyzkumné metody:

V bakaléiské praci byla pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu, ten byl proveden formnou
polo-strukturovaneho rozhovoru s jednatelem spole¢nosti GreenCat. Byly také vyuzity
kvantitativni vyzkumy v podobé dotaznikovych Setfeni v oblasti webovych stranek,
facebooku a newsletteru Reklamni agentury GreenCat. Dotaznikova Setfeni byla vyuzita
v ramci posouzeni a nasledného zhodnoceni jakym zptuisobem Reklamni agentura GreenCat
tyto komunika¢ni nastroje vyuZziva a nasledné bylo mozné navrhnout doporuceni. Teoreticka
cast je zaloZena na reSerSi vybrané odborné literatury.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Z té&chto vyzkumt tak vyplynulo, Ze Reklamni agentura GreenCat nema dostate¢né vyuzité
internetové nastroje. Webové stranky, facebook i newsletter. Webové stranky byly na zakladé
dotaznikového Setieni ozacCeny za nepiehledné. Na Facebook je vkadano velmi malé mnozstvi
ptispévki, fotografii, videi a samotny profil Green Cat ma nedostateCny pocet pratel,
sledujicich lidi, ktefi maji pfistup na facebookovy profil. Pfi vyzkumu newsletteru bylo
zjisténo, Ze vétsina stavajicich odbérateld se nepohybuje v oblasti marketingu. Celkové lze
fici, Ze Reklamni agentura GreenCat nevyuZziva své internetové nastroje dostatecné.

4. Zavéry a doporuceni:

Pro zlepSeni stavajiciho stavu v oblasti internetového marketingu Reklamni agentury
GreenCat bylo navrzeno nékolik doporuéeni. Prvni doporuéeni se tykalo webovych stranek,
kde bylo navrzeno zménit celkové rozvrzeni stranek i jejich grafické vzezdieni. Dalsi
doporuceni se tykalo facebookového profilu, kde bylo doporu¢eno vkladani vétSiho mnozstvi
prispévki a aktualnich informaci. Celkové vétsi aktivita o profil. Také bylo doporuceno
nasbirani vice ptatel, sledujicich. Posledni doporuceni se vzahovalo na zasilany newsletter,
kde bylo spolec¢nosti navrzeno rozsitfeni odbératelti newsletteru. Reklamni agentuie GreenCat
bylo také navrzeno vyuzivat dalsi, novou socialni sit’ Instagram.

KLICOVA SLOVA

Internetovy marketing, socidni média, dotaznikové Setfeni, webové stranky, facebook,
newsletter
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SUMMARY

1. Main objective:

This bachelor thesis deals with internet marketing in a selected company. The aim of the
thesis is to analyze and subsequently evaluate the used marketing tools of the selected
company and suggest their better use. The thesis is divided into two main parts. The first is
the theoretical part and the second practical part of the thesis.

2. Research methods:

lin the Bachelor Thesis was used the qualitative research method, which was conducted in
form of a semi-structured interview with the GreenCat executive. Quantitative research in the
form of questionnaires in the area of web sites, facebook, and the GreenCat Advertising
Agency newsletter has also been used. The questionnaire surveys were used to assess and
evaluate how the GreenCat Advertising Agency used these communication tools, and then
suggested recommendations. The theoretical part is based on a search of selected specialized
literature.

3. Result of research:

These surveys have thus emerged that GreenCat's advertising agency does not use internet
tools enough. Websites, facebook and newsletter. Based on a questionnaire survey, the
website was incoherent. Facebook has a very small amount of posts, photos, videos, and the
Green Cat Profile has an inadequate number of friends and followers who have access to a
facebook profile. In the newsletter survey, it has been f ound that most existing buyers are not
orientated in marketing. Overall, the GreenCat Advertising Agency does not use its internet
tools adequately.

4. Conclusions and recommendation:

In order to improve the current marketing environment of GreenCat Advertising Agencies,
several recommendations have been suggested. The first recommendation was for websites
where it was proposed to change the overall page layout and graphic layout. Another
recommendation was related to the facebook profile, where it was recommended to include
more posts and up-to-date informationand overall more profile activity. It was also
recommended to gain more friends and followers. The last recommendation was realte
to the sent newsletter, where the company was suggested to expand the subscribers of the
newsletter. The GreenCat advertising agency was also proposed to use another, new social
network, Instagram.

KEYWORDS

Internet marketing, social media, questionnaire survey, website, facebook, newsletter
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1 Uvod

Internet znamena propojeni pocitatovych siti po celém svété umoznujici globalni komunikaci
a sdileni informaci, a to i v aktualnim ¢ase. Jako takovy je internet nedilnou soucéasti dne$ni
doby. Jen téZko si lze predstavit zivot bez internetu. Byva vyuzivan nejen jako zdroj
informaci ale i zabavy a v poslednich letech se na internet postupné piesouva rovnéz znacna
¢ast obchodu, ke kterému patii samoziejmé také marketing.

Prosadit se v internetovém prostiedi na trovni firemniho prostiedi se jevi jako ¢im dal
slozitejsi, v dnesni dobé jiz nepostaci byt v dané oblasti podnikani prvni ¢i mit dobry napad.
Prostredi internetu je vysoce dynamické, konkurence se zde muze objevit ze dne na den.
Internet vyzaduje neustalé udrzovani tempa sjeho vyvojem a predevsim s pozadavky
zakazniku. Internet nabizi stale vice moznosti, ¢imz do svého prostredi laka ¢im dale vice
uzivatell a tim piibyvaji také nové trendy a néstroje internetového marketingu. Pro uspésné
fungovani na intrnetu je v dnesni dob¢ za potiebi znat spoustu obora. Od optimalizace webt,
psani texta neboli copywriting k praci s riznymi reklamnimi nastroji webového prostiedi
(jako jsou napf. napf. bannery) a vyuziti reklamy na socialnich sitich.

Pro efektivni fungovani na webu v ramci podnikatelské, ale klidné i soukromé sféry, je velmi
dulezité vse meéfit a provadét pravidelnou analyzu vyuzivani, sledovani a sdileni
interpretovanych informaci. Jen diky tomu, je pak mozné upravit obsah poskytovanych
informaci tak, aby cilil na spravny segment konzumenti ve spravném objemu. Jen malo
podnikatelskych subjekti se v dnesni dobé v tak vysoce konkurenénim a turbulentné se
meénicim obchodnim prostiedi obejde alespon bez zakladni prezentace na internetu. Internet
totiz zajiSt'uje nepretrzity kontakt na velké vzdalenosti a jeho dostupnost ve smyslu pokryti je
ve vyspélych zemich téméf neomezena.

Internetovy marketing je na tom stejn¢ jako samotny internet. Jedna se o velmi rozsahlou
problematiku, ktera cti pravidla klasického marketingu, ale vyzaduje novy pohled a zménu
mysleni u marketingovych pracovniki. Cil internetového marketingu je samoziejmé shodny
s cilem marketingu klasického, tedy uspokojeni potieb zakazniki. Rozdilny je ale pristup
k realizaci samotné marketingové komunikace. Ohromnou vyhodou internetového marketingu
je moznost pomérné piesného zacileni na konkrétniho zakaznika, moznost zjistovani jeho
chovani v prabéhu nakupovani a v neposledni fadé moznost interakce se zakaznikem pomoci
automatizovanych prostredki.

V dnes$ni dynamické dobe uz nemusi postacovat nabizet kvalitni produkty ¢i produkty
S pfiznivou cenou. Do poptedi se mocné dostava také vliv ¢asu. Moderni svét hleda ve vSech
oblastech ziti moznost uspory Casu, ktera ma uzkou vazbu na pohodli. Proto se lidé casto
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spokoji s tim, co je pro né pohodIng;si, a to i za cenu niz$i kvality ¢i vyssi ceny.

Problematika internetového marketingu malych firem je velmi zajimava disciplina, Ize v ni
docilit pomoci vhodné zvolené marketingoveé strategie velkych vysledka za pomoci urcitych
internetovych nastroji. Kazdy marketingovy pracovnik si v8ak musi dat pozor, aby tyto
nastroje vyuzil takovym zplsobem, jenz piinese zadouci vysledek za ptiznivého
ekonomického dopadu.

Tato bakalatfska prace se zabyva internetovym marketingem ve vybrané spole¢nosti. Cilem
prace je analyzovat a nésledné vyhodnotit vyuzivané marketingové nastroje vybrané
spole¢nosti a navrhnout jejich lepsi vyuziti. Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni
Z nich je teoreticka Gast a druha prakticka ¢ast prace. Cilem teoretické ¢asti je sezndmeni se
s teorii internetoveho marketingu a jeho nastroji. Cilem praktické ¢asti je pak prevedeni

teoretickych vystupti do praxe. Bude pifedstavena vybrand spole¢nost, kterou je Reklamni



agentura GreenCat, jeji cile a zaméteni. Na zakladé nabytych teoretickych znalosti, analyzy
a vyhodnoceni jednotlivych nastroji, které vybrana spole¢nost vyuziva ke své internetové
prezentaci, pak budou navrzena doporuceni vedouci ke zlepSeni internetového marketingu
Reklamni agentury GreenCat.

Téma této bakalaiské prace je vybrano z divodu, ze marketing na internetu je v soucasné
dob¢ velmi aktualni. A v budoucnosti bude stale klicovym trendem k uspéchu firmy. Bez
zakladni prezentace na internetu se vétsina firem uz neobejde.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V ramci teoreticko-metodologické ¢&asti prace bude predstaven internetovy marketing.
Internetovy marketing neni jenom reklama na internetovych strankéch, kterou zna snad kazdy
uzivatel internetu, ale pod timto pojmem se skryva mnohem vice aktivit a moznosti napiiklad
samotné webové stranky, marketingové aktivity na socialnich sitich nebo i pfimé oslovovani
zakaznikt pomoci internetové podoby e-mail marketingu. Déle budou rozebrény a jednotlivé
popsany jeho jednotlivé nastroje. V dnesni dobé existuje cela fada nastroju internetového
marketingu. Avsak tyto vSechny nastroje neni v lidskych silach dostate¢né kvalitné v ramci
jedné spolecnosti vyuzivat. Je proto velmi dualezité zamétit se pouze na ty, které prinaseji
spolec¢nosti nejvetsi uzitek. Bakalaiska prace bude zaméfena pouze na ty nejdulezitéjsi
nastroje, pomoci kterych muze vybrana spolecnost ziskat co nejvice zakaznika a diky tomu
dosahovat svych cili a maximalizovat tak svij uzitek.

2.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing neboli marketing na internetu anebo také on-line marketing je
v ¢eskych odbornych knihach definovan riznymi zptsoby. Jednu z definic uvadi ve své knize
Kotler (2007, s. 182): , Internetovy marketing prestavuje snahu spolecnosti informovat
o0 vyrobcich a sluzbdch, propagovat je a proddvat po internetu. “ Samotny internet se vyuziva
uz pomérné¢ dlouhy cas, ale pocatky marketingu na internetu lze pozorovat az ke konci
devadesatych let minulého stoleti. Dle Karlicka (2011, s. 171) Ize prostiednictvim marketingu
na internetu zavadét nové produkty, sluzby i zvySovat povédomi 0 stdvajich produktech
a sluzbach. Internetové prostiedi posiluje image a povést znacky. Diky nému lze také
komunikovat s cilovymi skupinami. Stuchlik (2002 s. 46.) dopliuje, Ze internet je dalSim ze
skupiny médii, které firmy mohou vyuzivat pro svou vlastni prezentci. Jakékoliv informace
tykajici se firmy lze pievést do elektrické podoby pomoci webovych stranek, on-line médii, ¢i
e-mailingu a nasledné je prezentovat. Zakaznik tak pomoci této technologie muze mit pfistup
k témto informacim prakticky odkudkoliv na svété ¢asové neomezené. Toto tvrezni potvrzuje
také ve své knize i Janouch (2010, s. 17), ktery uvadi v ¢em je internetovy marketing lepsi
oproti offline marketingu (ti§t€né reklame¢):

e VvV monitorovani a méfeni, kdy reklama na internetu je mnohem Iépe monitorovana
a méfena a je o ni tudiz k dosténi vice dat;

e vdostupnosti, kdy je reklama na internetu dostupna prakticky neptetrzit¢ 24 hodin
denn¢ 7 dni v tydnu;

e internetova reklama je také lepsi v komplexnosti, na internetu Ize zédkazniky oslovit
hned nékolika zpiisoby (na socialni siti, pomoci e-mailu, webovych stranek...atd.);

e mezi jeho pfednosti patii také dynamicky obsah, ktery 1ze neusale ménit.
Janouch (2010, s. 21) oznacil Internetovy marketing jako proces:

1. rozhodnuti — cile plany, odpovédnost;

2. pridéleni zdrojii — finan¢ni, lidské, technologické atd.;

3. realizace — prostiedi (webové stranky, socialni sit¢€ atd.) a nastroje (reklama atd.);
4. monitorovani a métent;
5

analyza a zlepSovani;
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firma nevi, co zakaznik pozaduje, nemtze Cinit zadné dalsi kroky. S timto se také vaze
rozhodovani o piid€leni zdroji a vlastni realizace projektu. Nasleduje dikladna analyza
naméfenych dat. V ramci analyzy se zjist'uji informace, na zakladé kterych lze vyhodnotit, co
je pro firmu vhodné a co nikoliv, a nasledné zvolit dalsi strategii. Aneb bez strategic nemize
byt zvolena taktika a dosazeno cile a tim uspéchu (Karlicek, 2011, s. 173). Podle Janoucha
(2010, s.22) Gspéch na internetu zavisi piedev§im na stanoveni redlného cile, rozpoznani
prani a tuzeb zakaznika, komunikaci s Klienty a poskytovani kvalitniho produktu ¢i sluzby.
Marketingova komunikace na internetu méa spoustu cili. Tyto cile mohou byt rozdéleny do
dvou sekci. Prvni je komunikace smérem od firmy k zékaznikovi. Mezi ty patii cil
informovat, ovlivnit mysleni zakaznika, ptimét k akci, nadkupu, objednani produktu nebo
sluzby a udrZzovat s nim vztah, neustale mu pfipominat svou znacku. A mezi cile komunikace
od zakaznika k firm¢ jsou informace o spokojenosti nakupu, kde, jak, pro¢ si produkt koupil.
A informace o samotném zé&kaznikovi jako je vek, zdali spada do cilové skupiny atd.

Dle Piikrylové (2010, s. 221) je nejdilezitéjsi pro uspéch firmy interaktivita se zakaznikem,
ktera by méla spliovat nésledujici pozadavky:

1. Pritahnout pozornost uZivateli. Marketing na internetu vyzaduje, aby zakaznik
dobrovolné nevstivil webové stranky. Prodavajici by si mél byt také védom nakladd na
prilakani potencionalnich zakazniki, mél by hodnotit t¢innost komunikacnich aktivit,
kontrolovat a také ovéfovat, zda neexistuji optimaln&j$i marketingové nastroje, se
kterymi by byla G¢innost vetsi.

2. Upoutat pozornost a primét uzivatele ke spolupraci. Je nezbytené, aby webové
prezentace byly ztvarnény atraktivng, obsahové zajimave, ptehledné a informace byly
aktualni a lehce dostupne.

3. Udrzet uZivatele a zajistit, aby se vratili. Tento krok je v komunika¢nim procesu
zékladem pro vytvoreni vzajemného vztahu.

4. Zjistit preference. To znamend odhalit, podle ¢eho se potencionalni zakaznik
rozhoduje a ¢emu dava prednost.

5. Vytvorit vzth, ktery uZivateli nabidne individualizovany kontakt. Tato faze dava
nabizejicimu pfileZitost individualizovat vztah s kazdym jedincem.

Janouch (2010, s. 22) dopliuje, Ze internetovy marketing stéle vice narasti na vyznamu, a to
zejména diky své vyssi efektivité v porovnani s klasickymi masovymi médii. Internetovy
marketing vynikd piedevS§im tim, Ze zna svého potencialniho zakaznika a na rozdil od
klasické reklamy, muze zakaznikovi v danou chvili nabizet pouze to, co v danou chvili
potiebuje.

Janouch (2010, s. 21) ve své publikaci uvadi, ze vyhody pouzivani internetového marketingu
tkvi pfedev§im v cileni, moznosti pouziti multimedialnimu obsahu, interaktivit¢ a delsimu
pusobeni na uzivatele. Dalsi pfednosti internetového marketingu je také jeho vSudypiitomnost
a celosvétové pusobeni, personalizace sdéleni, relativné nizké néklady, individualizace
a customizace obsahu, jednoduchd metitelnost G¢innosti online kampané a zpétna vazba
ve vztahu ke spotiebiteli, jez prostiednictvim internetu muze publikovat nazor a zkuSenosti
s ur¢itymi produkty a sluzbami. Velkou vyhodou vyuZivani internetu jakoZto média je
predevsim vytvareni vzjemného vztahu, ktery vznika v ramci komunikace mezi prodavajicim
a kupujicim. V praxi rozliSujeme internctovy a online marketing, ktery rozsifuje aktivity
internetového marketingu i na dal$i zafizeni, jako jsou mobilni a jina zafizeni. Nejcastéjsimi
kanaly internetového marketingu jsou webové stranky, elektronicka posta, e-shopy, blogy,
profily na socialnich sitich a podobné.



On-line a off-line marketing

Zasadni rozdil mezi online a offline marketingem je to, Ze online marketing vyuziva vyhradné
internet jako komunikacni prostiedek, zatimco offline marketing se zaméiuje na tradiéni
zpusob reklamy — internet viibec nepouziva. Do nastroji on-line marketingu se zahrnuji
webové stranky, blogy, e-mail a socialni sité. Naopak nastroje off-line marketingu predstavuji
noviny, ¢asopisy, televize, rozhlas, brozury nebo letaky (Stuchlik, 2002, s. 157).

Frey (2008 s. 59) dopliuje, ze vyhodou online reklamy je, ze mize zacilit na vétsi pocet lidi
ama nizsi naklady nez offline inzerce. Je duletzité pfi rozhodovani online nebo offline
marketingu si napied ujasnit cile marketingu a cilové trhy. Pro organizaci je optimalni
kombinovat jak online, tak i offline marketing. Nebot' katzdy ma jiny pfistup k témto
komunikacnim prostiedkim. To znamena, napiiklad starsi lidé se urcité pohybuji v prostiedi
internetu méne nez mladsi generace, a naopak mladsi lidé v souc¢asné dobé mén¢ ctou tisténé
¢asopisy ¢i noviny. Katzda forma reklamy také zapusobi na jedince jinak. Zakazniky mazeme
jednou zaujmout reklamou v televizi, jindy prostiednictvim socialnich siti nebo billboardem
a dalsimi prostiedky (Frey, s. 89).

Janouch (2010, s. 21) dale dodava, ze samotny pojem ,,internetovy marketing“ lze povazovat
za specialni druh marketingu. V internetovém marketingu firmy, stejné jako v marketingu
samotném, se dba na tii zakladni ¢innosti. Prvné se snazi zjistit, co zakaznici chtéji, ale za
pomoci internetovych nastroji. Zde lze vyuzivat rizné internetove ankety, dotazniky ¢i jen
pouze sledovat diskuzni fora nebo zékaznické aktivity na socialnich sitich. Poté, co firmy
zjisti, co a kdy lidé chtéji, tak se snazi uspokojit své zdkazniky. Samoziejmé toto plati jen pro
firmy, které maji elektronické obchody. Po uspokojeni zakaznickych potieb nastupuje faze
péce o0 zédkazniky po nakupu ci péce o zédkazniky pied dalsim nakupem za pomoci
internetovych néstroju.

2.2 Nastroje internetového marketingu

Nastroja internetoveho marketingu je celd fada a neni tak mozné je v ramci spolec¢nosti
vSechny pokryt v dostatecné kvalité. Z tohoto duvodu je vhodné zamérit se na ty
nejdulezitéjsi, které prinaSeji nejvice uzitku pro danou spole¢nost. Bakalatska prace se bude
zabyvat pouze takovymi nastroji, za pomoci kterych muaze vybrana spole¢nost ziskat co
nejvice zakaznika a diky tomu maximalizovat sviij uzitek. Mezi tyto nastroje, které jsou blize
rozebrany v nasledujcich ¢lancich, patii webové stranky, facebook a e-mailing.

Piikrylova (2010, s. 82) ve své knize uvadi, ze jednotlivé slozky komunikacniho mixu lze
Uspésné realizovat i pomoci internetu. Déle ve své knize rozdéluje slozky komunikacniho
mixu na internetu do nasledujicich bodi:

e reklama;

e public relations;

e podpora prodeje;

e primy marketing;

e viralni marketing.
2.2.1 Webové stranky

Pro kazdou firmu jsou zakladnim néstrojem internetového marketingu oficialni webové
stranky. Kazda firma by méla mit svou webovou prezentaci o ¢innosti firmy s uvedenymi
kontaktnimi udaji. Jedna se v podstaté o vizitku spoleénosti, jez je dostupna Siroké vetejnosti
24 hodin denné. Pokud firma neni takzvané ,,na siti“, mize to pro ni v kone¢ném disledku



znamenat kazdodenni ztratu potencialnich zakaznikd, resp. ve vztahu k vybrané firme klientd.
Da se fici, ze v dneSnim on-line svété je téméi povinnosti kazdé spole¢nosti mit své webové
stranky, které budou tvofit neptetrzitou spojnici smérem k zakazniklim a zvysi tim Sanci na
uspéch spolecnosti.

,, Vytvorit webove stranky je jedna vec, ale prildkat navstevniky je vec druhd. Klicem je zajistit
dostatecnou hodnotu a publicitu, aby se zakaznici na web rddi a casto vraceli. “ (Kotler, 2007,
s. 195) Webova stranka je takova stranka, jejiz obsah je dostupny skrze World Wide Web a je
pfitazena pod urcit¢é doménové jméno. Webové stranky jsou dnes nedilnou soucasti
komunika¢niho mixu firem. Jsou interaktivni a dokazi pfizptisobit obsah i formu kazdému
konkrétnimu navstévnikovi, a jsou tak nastrojem kziskavni potencialnich zakaznik
(Karlicek, 2011, s. 172). Janouch dodava (2010, s. 59), Ze se dné$ni webové stranky z pohledu
podminek neustale vyviji, avsak zasady spravného vytvareni se neméni. Webové stranky jsou
vytvareny pro uzivatele, proto by jim pfi jejich uzivani méli porozumét a védét co jim je
nabizeno. Stuchlik (2002, s. 40) oznacCuje webové stranky za nejperspektivnéjsi sluzbu
sou¢asného internetu. Také vyzdvihuje jeji pfednost oproti klasickému papiru, kterou je téméf
neomezena doba prezentace. Khalid Hajsaleh (2009) uvedl ve svém ¢lanku ,,0dli§ se nebo
zemii* zékladni pfedpoklady pro uspéch webovych stranek. Témito predpoklady jsou:

e stranky musi mit pro navstévnika néjaky prospéch;

e tento prospéch musi byt pro konkurenci tezko napodobitelny;

e prospéch musi byt dostatecné silny, aby z navstévnikt udélal zékazniky;
e pro kazdého zakaznika musi byt prospéch individudlni.

Piikrylova (2010, s. 237) uvédi, Ze zcela zasadnim krokem pfi tvorbé webovych stranek je
ujasnéni si a definovani jejich cile. Toto tvrzeni potvrzuje také Karlicek (2011, s. 172), ktery
dale uvadi, Ze pii samotné tvorbé webovych stranek je nejprve nezbytné stanovit jejich hlavni
funkci. Toto stanoveni poté bude urCovat kritéria, ktera budou kli¢ova pro jejich efektivitu.
Mezi nejvyznamnéj$i kritéria patii napiiklad atraktivni a piresvédéivy obsah, snadna
vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici design. Na obrdzku 1 jsou tato kritéria
vyobrazena.

Obrazek 1 Sté€Zejni kritéria efektivnosti webovych stranek

Atraktivni Snadna
a presvédcivy obsah vyhledatelnost
Jednoduché Odpovidajici
uziti design

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karlicka, Krale (2011)

Atraktivni a presvédcivy obsah

Podle Karlicka (2011, s. 173) by mély byt webové stranky z hlediska obsahu zajimavé
predevsim pro danou cilovou skupinu. Obsahova atraktivita je nejdalezit€jSim kritériem jejich
efektivnosti. Atraktivita je dana predevSim tim, Ze webové stranky cilové skupiné nabizeji



zabavu nebo zajimavosti. Ma proto diivod se na né vracet. Jinymi slovy jsou pro zakaznka
jedinecné, uzitecné a duvéryhodné. Janouch (2010, s. 72) dopliuje, ze divéryhodnost
webovych stranek neznamena davéryhodnost celé spole¢nosti, avSak tizce spolu souvisi.
Informace, které Sifime na svych webovych strankach, by nemély byt zastaralé, ale aktualni.
Karlicek (2011, s. 174) toto tvrzeni dopliiuje tim, Ze aktudlnost spocéiva v pravidelném
dodavani aktuélniho a atraktivniho obsahu. Tim muze byt nav§tévnik motivovan v opétovném
navstiveni webovych strdnek. Obsahové atraktivita neni pouze jedinym ptedpokladem pro
jejich efektivitu. Obsah by mél byt z pohledu zakaznika dostatecné presvédcivy. Frey (2008,
s. 62) dodava, ze samotny obsah 1 struktura webovych stranek by méla byt vzajemné logicky
provazéana vzajemnymi odkazy tak, aby navstévnik uskuteénil pozadovany ukol, cil. Mezi cili
muze byt naptiklad koupé, nebo schiizka s prodejcem. Karlicek (2011, s. 174) dale dodava, ze
atraktivni a presvédCivy obsah je vramci efektivnosti webovych stranek nezbytnou
podminkou. Také produkty nebo sluzby, které prodejce na svych strankach nabizi, by mély
byt prezentovany zpusobem, ktery vyzdvihne a upozorni na jejich pfednosti.

Snadna vyhledatelnost

Vyhledatelnost konkrétnich webovych stranek zavisi na jejich umisténi v tvz. Internetovych
vyhledavacich. Internetovym vyhleddvacem muze byt napiiklad Google, Seznam nebo
Centrum. K tomu, aby se uzivatelé v prostfedi internetu orientovali, slouzi pravé tyto
vyhledavace. (Karlicek, 2011, s. 176). Pospisil (2002, s. 87) dopliuje, Ze samotné
vyhledavace maji za Cinnost uspofadani odkazt tak, aby zakaznik po zadani ndzvu produktu,
sluzby, ptipadné jiného klicového slova, dostal jako zpétnou vazbu vycet odkazi na webové
stranky sefazené od nejrelevantnéjsi shody se zadanym textem. Lze fici, ze weboveé
vyhleddvace na prvni mista umistuji webové stranky, na které jiné stranky nejcastéji
odkazuji.

Jednoduché uziti

Jednoduchost v uzivani webovych stranek spolu s atraktivnim, piesvéd¢ivym obsahem
a snadnou vyhledatelnosti patii k vyznamym kritériim jeho efektivnosti. Aby webové stranky
uzivatele oslovily a ti snimi chtéli dale pracovat, mély by byt uzivatelsky piijemné
usporadané, piehledné a intuitivné ovladatelné. Stuchlik (2002, s. 60) oznacuje piehlednost za
velmi dtlezity bod, ktery by mél mit kazdy web, resp. webova stranka. Za zminku také stoji
informace, ktera je Casto zminovana v literatufe, kde se ¢asto uvadi, zZe jakakoliv informace by
méla byt na internetu dohledatelna do tfi kliknuti. Pokud navstévnik do tii kliknuti nenalezne
informace, které pozaduje, vétSinou ze stranky odchazi a piechazi ke konkurenci, coz je pro
spole€nost Skodlivé. Obsah www stranek by tak mél byt strukturovan jednoduSe a logicky.
Tim prvnim, co navstévnik vidi pfi kliknuti na ur¢ité stranky je tzv. homepage, tedy tvodni,
neboli domovska stranka. Janouch (2010, s. 73) dopliuje, Zze kazdy z navstévnika se
rozhoduje, zdali na webovych strankach ztstane, a proto pouze atraktivni strAnky mohou
udrzet jeho pozornost.

Karlicek (2011, s. 179) definuje homepage jako vyznamnou také z hlediska toho, ze pokud
navstévnik ztrati orientaci na uréité webové strance, pravé homepage piedstavuje tzv. vychozi
bod - misto, kam se miuze kdykoliv vratit. Homepage by proto méla byt dostupna z kazdé
stranky daného webu. Prostor na homepage je velice omezeny a je tak zapotiebi nakladat
s nim obezietné. Pokud navstévnika homepage nezaujme, nebo nenalezne zakladni informace,
¢eho se webové stranky tykaji, S nejvétsi pravdépodobnosti web opusti. Protoze nabizené
sluzby a kontakty patii mezi nejvyhledavané;si a nejdilezitéjsi sekce webovych stranek, mély
by tyto Udaje byt umistény prioritné pravé na homepage.

Webové stranky by mély na zakaznika pusobit jako konzistentni celek, ve kterém se budou
pohybovat zcela bez obtizi. Vhodné je mit tfeba na webu barevné odliseni jiz navstivenych



a doposud nenavstivenych webovych stranek. Také by mély byt dodrzovany uréité konvence.
Napiiklad internetovi uzivatelé jsou zvykli, Ze logo spole¢nosti se nejéastéji nachazi v levém
hornim rohu. U webovych stranek by se neméla podcenit ani ¢itelnost textu. Cteni na
monitoru pocitace nebo mobilniho telefonu je pomalejsi a inavnéj§i nez Eteni knihy, nebo
Casopisu. Je proto zapotiebi tomuto faktu webové stranky prizpusobit. Odstavce i samotné
véty by mély byt kratké a u odstavcl se upfednostiiuje jejich oddélovani mezerou. Text pak
musi byt obsahové srozumitelny, gramaticky sprdvny a pokud mozno stru¢ny. (Karlicek,
2011, s.179)

Odpovidajici design

Karlicek (2011, s. 180) fika, Ze o efektivité webu rozhoduje také do zna¢né miry i graficky
design. Nehezky a zastaraly design muze zakaznika odpudit stejné jako obsahova
,prazdnota“. Vhodny graficky design je dalsi podminkou uspé&$ného webu. Stuchlik (2002,
s. 59) dopliuje, Ze pokud ma byt sluzba nebo produkt v konkuren¢nim prostiedi prodan, musi
byt uréitym zptisobem odliSen od ostatnich produktti ¢i sluzeb. A obdobny efekt odliSeni ma
svou podstatu i u webovych stranek. Karlic¢ek (2011, s. 180) uvadi, ze design jako takovy by
mél odpovidat estetickému vkusu cilové skupiny a také technickym moZnostem. Mezi
zakladni podminky uspésného webu fadi také jeho jednotnost a celistvost. Prvni dojem je
nejdulezitéjsi a je proto nezbytné, aby domovska stranka, kterou zékaznik vidi jako prvni,
byla jednotna, ptehledna a ptsobila dostate¢né atraktivng.

Jak jiz je Caste¢né€ uvedeno v tivodu této prace, je nutné provadét pravidelné vyhodnocovani
fungovani webu z hlediska jeho efektivity. Celkové hodnoceni efektivity (Karlicek, 2011,
s. 181) je vcelku jednoduchy proces. Je totiz mozné méfit nejen pocet navst€vnikia webu
a jednotlivych webovych stranek, ale rovnéz rozlisit pocty uzivatell, ktefi se na web vraceji,
méfit Cas, jaky na strankach stravi a stejné tak lze i ur¢it, kolik z nich u¢ini pozadovany tkon
(ndkup produktu, objednani sluzby, schizku nebo se piihlasilo k odbéru Newslleteru).
Janouch (2010, s. 77) ve své knize zmifuje deset zakladnich bodi, kterymi navstévniky svych
webovych stranek znepfijemnime a kterym bychom se rozhodné méli vyvarovat. Mezi tyto
body tadi:

¢ vyskakovaci okna (reklama);

e nutnost pouZivat specialni software pro prohlizeni stranek;
e nefunkéni odkazy a Spatné navigace;

e nutnost registrace pro prohlizeni stranek;

e pomalé nacitani;

e . prosly obsah“ (stary, neaktualni obsah);

e 7adné kontaktni informace;

e chyb¢jici vyhledavani;

e chybgjici tlacitko Zpét;

e 74dné stranky.

Dalsim dulezitym krokem pii tvorbé webové stranky je copywriting, neboli vytvaieni obsahu.
,,Copywriting je tviiréi ¢innost, pri které se vytvdreji ctivé a poutavé texty, které prodadvaji
produkty a sluzby“ (Hornakova, 2011, s. 11). Copywriting je v oblasti internetového
marketingu jednou z nejdilezitéjSich soucasti. Dobie napsany text totiz piedstavuje zaklad
pro efektivni webové stranky, socialni sit¢ i e-mailing (Janouch 2010, s. 109). Text by mél mit
ptredevsim jasny cil, jinymi slovy — mél by mit to, CO V ném ma ¢tenaf nalézt a co ma po jeho



precteni udé€lat (koupit produkt, objednat sluzbu atd.). Veskery text by mél byt srozumitelny
a jasny. Kazdy, kdo za¢ne psat text, by mél znat:

e zajakym ucelem je text psan;
e o se ma Ctenaf dozveédét;
e ¢im ho chceme zaujmout.

Janouch (2010, s. 113) uvadi, ze v reklamnim textu velmi dobfe na Ctendie zapusobi
vypravéni piibéhd, vyuzivani humoru a uvadéni piikladi. Autor textu by mél sdélovat
informace srozumitelng, presvéd¢ive. Dilezité je také psat poutave, napadite a jazykove Ciste,
tedy bez chyb. Vlastnik webovych stranek by mél také dodrzovat jednotny styl psani textd.
Firemni styl psani by nemél byt opomijen, vytvati totiz firemni identitu, jez firmu stavi do
ur¢itého svétla, prodava produkty, sluzby, pomaha propagovat znacku a urcuje tim, jak bude
danou spole¢nost zdkaznik vnimat. Zakladnim pilifem psani textu je uméni zaujmout, kazdy
text je zapotiebi formulovat pro urcitou skupinu ¢tenari, cilovou skupinu.

Clofton (2009, s. 21) ve své poblikaci uvadi, ze spolu s webovymi strdnkami souvisi také
webova analytika. Aby bylo podnikdni na internetu efektivni, méla by se obchodni strategie,
navigace na webovych strankach a obsah neustile vylepSovat a optimalizovat. Webova
analytika poskytuje ndstroje pro shromazd’ovani informaci o tom, co se na webovych
strankach firmy d¢je.

Google Analytics

,, Webova analytika je teplomérem vaseho webu, protoZe neustdle kontroluje a monitoruje
jeho zdravi z hlediska pristupu online. Jakozto metodika predstavuje studium prozitkii z online
prostiedi ve snaze o jejich zdokonalent, bez ni funguje naslepo. * (Clifton, 2009, s. 25)

Google Analytics je nastrojem pro méfeni a vyhodnocovani provozu na webovych strankach.
Jde o pomérné komplexni nastroj, ktery Google nabizi zdarma. Je otazkou, pro¢ tomu tak je,
a jako nejjednodussi odpoveéd’ se nabizi, ze tak sam zdarma ziskava informace z konkrétnich
webovych stranek, které pak sam muze vyuzivat pro zdokonalovani svého vyhledavaciho
systému a svych dalsich sluzeb. Smyslem weboveé analytiky je poskytnout znalosti, na jejichz
zakladé se muze provadét rozhodnuti o zméné internetové strategie. Google Analytics nabizi
data, ze kterych se sestavuji kli¢ové ukazatele vykonnosti a v n¢kterych ptipadech dokonce
mohou poskytnout klicové ukazatele vykonnosti pfimo. Kli¢em k uspé€Snému vyuziti objemu
dat, které Google Analytics nabizi, je védomi toho, co nam mohou a co naopak nemohou fici.
(Clifton, 2009, s. 26)

Clifton (2009, s. 20) uvadi, ze na otazky, které si lze odpovédét pomoci Google Analytics
patfi:

e pocet denn¢ prijimanych navstévnika;

e prumérna mira konverzi (napf. prodej, registrace ¢i staZeni);

e které jsou nejnavstévovanéjsi stranky;

e prumérnd doba navstévy webu a Cetnost navratlh navstévniki;

e pramérna doba navstévy v souvislosti s tim, odkud navstévnik ptisel;
e geografické rozlozeni navstévniku a jejich jazykova nastavent;

e aspoustu dalSich dat.



2.2.2 Socialni média

Socialni marketing dokaze ovlivnit nebo presvédgéit cilovou skupinu lidi, aby ptijala, zménila
¢i opustila urcité myslenky, chovani, praktiky nebo pristupy prostiednictvim socidlnich médii.
Pomoci socialnich siti lze také testovat ¢i naslouchat potieby skupin uzivateli. Néasledné
poznatky poté zapracovat do dal§ich kampani a produktt, a tim lépe uspokojovat potieby

zakaznika. Marketingové moznosti na socialnich sitich se roz$ifuji den co den, proto je nutné
sledovat novinky z oblasti socialnich médii.

., Socialni média jsou online média, kde je obsah spoluvytviren a sdilen uzZivateli. Socidlni
média se nepretrzite meni tim, jak pribyva jejich obsah a teké pridavanim mnoha funkci
(Janouch, 2010, s. 210). Piikrylova (2010, s. 178) dopliuje, Ze na rozdil od tradiénich médii
nejsou socidlni média urcena k propagaci a reklamé. I kdyz firmy a prodejci prave tyto
socialni média k propagaci a reklamé vyuzivaji. Socidlni média maji za ukol piedevs§im
komunikaci. Komunikace probiha i pies tradi¢éni média jako jsou noviny, Casopisy a ti§téna
reklama, kde je ale komunikace pouze jednosmérna. Konkrétné¢ smeérem od firmy
k z&kaznikovi. V socialnich médiich je komunikace oboustrannd, coz je jeji velka ptednost.
Uzivatelé socidlnich siti pomahaji firmam budovat znacku, povédomi o ni, a sméfovat
produkty, sluzby tak, aby lépe vyhovovaly zakaznikim. Toto je hlavnim cilem marketingu na
socialnich sitich. Spousta lidi zaménuje nebo si plete dva pojmy a to socialni média a socialni
sité. Socialni sité jsou pouze jednou z nékolika kategorii socialnich médii. Socialni média jsou
média na internetu, ktera maji sviij obsah vytvareny svymi uzivateli. A to je hlavni uzitek pro
marketingove pracovniky, tedy ptimé zjistovani toho, co zakaznici potrebuji, co maji radi, na
Cco si stézuji nebo s ¢im nejsou spokojeni. A pravé proto ze jsou tato média tvoiena ptimo
svymi uzivateli, nazory a diskuse jsou vétsinou pravdivé.

Socialni sité

Socialni sité v poslednich letech zaznamenaly velky rozmach a staly se fenoménem, ktery je
raznymi spolecenskymi oblastmi hodné¢ diskutovan. Socialni sité vytvorily prostor, ktery patii
V soucasnosti mezi nejvice navstévované webové sluzby se stovkami miliont aktivnich

uzivatelt, ktefi mezi sebou sdileji data a informace v rtizné form¢. Tato obliba je patrné nejen
u klasickych uzivateli, ale rovnéz stoupa oblibenost i u firem.

Karli¢ek (2011, s. 186) uvadi, ze uzivatelé diky socialnim sitim vytvareji a sdileji nejrizngjsi
obsah, napiiklad osobni zkuSenosti, nazory, fotografie, videa i své zazitky. Mezi socialni sité
patii naptiklad Facebook, WhatsApp, Instagram nebo Twitter.

Janouch (2010, s. 211) z pohledu firmy dopliuje, ze socialni sité také umoziuji piiblizit
znaCky spotiebitelim, zvysit jejich oblibu a posilit image. Jednou z funkci sociélnich siti je
i to, Ze si uzivatel mize dat svou oblibenou zna¢ku do svych osobnich profild. Obsah na
socidlnich siti by mél byt neustdle dopliovan aktudlnimi informacemi, fotografiemi,
ptispévky nebo videii. Je to ztoho divodu, aby uZzivatelé méli stile divod spolenost
vyhledavat. S ohledem na dostatecnou navstévnost by mély firmy neustéle své facebookové
aplikace rozvijet. Socialni média se rozvijeji tak rychle, ze prakticky denné se dozvidame
0 novych moznostech. Frey (2008, s. 51) podotyka, ze s celkovym rozmachem sociélnich siti
vznika otazka pro firmy, zdali se zapojit do nékteré ze socialnich siti a vytvorit firemni profil,
¢i zlstat u klasickych médii. Piehled hlavnich diivodd pro¢ by firmy na pidu socidlnich siti
vstoupit uvedl webovy portal Sunmarketin, ktery se marketingem na socialnich sitich zabyva.
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Piehled hlavnich pi#inosia a davodi pro¢ byt jako firma na socialnich sitich:

e Uzivatelsky prijemné prostiedi. Jednim z davodt, pro¢ je dilezité, aby firma
zvolila komunikaci na socialnich sitich je uzivatelsky ptijemné prostiedi. Uzivatelé
zde travi nekolik hodin denn¢ a na prostiedi sociélnich siti jsou zvykli. Marketingové
sdéleni jim poté prijde pFirozenégjsi nez u jinych nastroji komunika¢niho mixu. Dal$im
divodem je také to, ze komunikace v rdmci sociélnich siti je mnohem osobnéjsi nez
v ptipadé jinych druht medii, jako je napiiklad televize.

e Aktivni podpora produktia a sluzeb. Vyhodou profilu na socidlnich sitich je
moznost aktivni podpory sluzeb a produktl, které firma nabizi, to vSe v osobitéjsi a
pro uZivatele mnohem piijemnéjsi formé.

e MoZnost byt uspéSny i pro malé firmy. V ramci socialnich siti jsou pro vSechny
firmy stejné startovaci podminky. | malé a stredni spole¢nosti mohou vést kvalitni

vvvvvv

vlastni komunitu, se kterou budou aktivné komunikovat.

e Dosahovani marketingovych cila. Diky socialnim sitim mize spole¢nost posilovat
naplnovani svych marketingovych cili, mezi které muaze patiit naptiklad zvySovani
povédomi o spole¢nosti, znacce, sluzbach nebo produktu.

e Sbhér dat, informaci a voditko v inovacich. Diky obousmérné komunikaci mezi
firmou a zakaznikem dochazi ke sbéru informaci, které mohou byt pro firmu velice
uzite¢né, zejména z pohledu zlepSovani kvality sluzeb, produktu a jejich rozvoji. Diky
obousmérné komunikaci je mozné dotazovat se na zékaznickou spokojenost
a napiiklad také na podnéty pro zlepsSeni sluzeb ¢i produkta, které firma nabizi.

e Meéritelnost. Socialni sit¢ poskytuji velké mnozstvi dat, které je mozné méfit
a analyzovat. K analyze je mozné vyuzivat nastroje, které jsou soucasti jednotlivych
socialnich platforem.

e Reklama. Socidlni sité¢ nabizeji efektivni moznost reklamy. Z tohoto divodu stoupa
v poslednich letech vyznam této formy a ¢im dal tim vice marketingovych rozpocta
pocitd i s timto komunika¢nim kanalem. (Sunmarketing, 2016)

Karlicek (2011, s. 187) ve své publikaci uvadi, ze socialni sit¢ dnes piedstavuji dilezité misto,
kde dochazi k interakci uzivateld. Firmy by jej proto nemély ignorovat co se tyce
marketingovych aktivit. Diky velkéemu poctu uzivateli a jejich ¢asu strdvenému zde, by
nebylo pfili§ chytré vynechat socialni sité z jejich marketingového planovani. Pokud k tomu
vezmeme Vv potaz jeSté ndklady na marketing, provedeny pies sociélni sité, dojdeme k zavéru,
ze vyuziti socialnich siti v marketingu ptedstavuje efektivni a levnou moznost. Zejména
pokud firmy nemaji na marketing vyhrazeno dostatek financi, ¢i maji omezené volby tykajici
se pouziti médii, pak marketing pres socialni sité pro n¢ predstavuje jedno z vhodnych feseni.
Jak jiz bylo zminéno, do socialnich siti spada Instagram, Linked a Facebook, ktery dnes
zaujimd predni pticky téchto médii. V nasledujicim grafu jsou zobrazeny socidlni sit¢ dle
oblibenosti (v Ceské republice):
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Obrazek 2 Uzivani socialnich siti v Ceské republice (v %)

YouTube
Facebook
Google+
Instagram
Twitter

Snapchat
LinkedIn
Instagram Stories
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Tinder
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jiné

Zdroj: Mediaguru.cz (2011)

Z grafu na Obrazku 2 vyplyva, ze mezi socialni sit&, které Cesi nejvice znaji a vyuZivaji, pati
YouTube (98 %), Facebook (97 %), Google+ (91 %), Instagram (81 %) a Twitter (81 %).
(Mediaguru, 2017). Cieslar (2018) dopliuje, Zze podet Cechtl, ktefi pouzivaji socialni sité,
letos piekroc¢il 50% hranici. V absolutnich poctech to je 4,5 milionu osob starSich 16 let.
Socialni sit¢ vsak neoslovuji Cechy v pieddiichodovém a dichodovém véku. V ramci
evropské osmadvacitky pouzivaji Cesi této vékové kategorie socidlni sité nejménd. Kazdy
druhy Cech také na internetu sleduje videa, nejvice k tomu pouziva sever YouTube (44 %).
Oblibené jsou tézZ internetové televize (26 %) a stranky béznych TV stanic (24 %).

Facebook patii v souc¢asnosti k nejvétsi a nejrychleji rostouci socialni siti na svété. PiedevSim
v Ceské republice je Facebook chapan jako synonymum k pojmu socialni sit. ,, Facebook je
prostorem, kde mutzete znacku, produkt nebo slutzbu predstavit tem, kteri ji jeste jinde
nepotkali, pr/ipomenout tem, kteri na né snad zapomnéli, a vseobecné pak mutzete primo
ovliviiovat svou image a reputaci. Méjte pritom na pameti, ze na internetu se vse si7 rychlosti
svetla. Stanovte si, jak chcete byt vnimani a jak naopak vnimani byt nechcete.“ (Vorlova,
2009)

Vroce 2004 Facebook zalozil Mark Zuckerberg, student Harvardské univerzity, nejprve jako
sit’ pristupnou pouze studentam Harvardské univerzity. Postupné se vSak z Facebooku stala
sit’ pfistupna vSem a dnes je to jedna z nejpouzivanégjich socialnich siti viibec. Facebook byl
od pocatku svého vzniku odli$nou socialni siti, coz bylo jednak zpusobeno jeho pocatecni
exkluzivitou, jednak také tim, Ze jeho vyvojati byli schopni vytvaret vlastni aplikace a poté je
zapojit do Facebooku. Sociélni sit’ Facebook pracuje na principu piidavani si pratel, s témi
pak je mozné sdilet své zazitky, fotky, videa, nebo jen komunikovat. Speciélni Ucty zde maji
firmy a komunity. U téchto U¢ta se nesdruzuji pratelé, ale uzivatelé se mohou stat fanousky
jednotlivych firemnich ¢i specifickych skupin lidi. Pokud se stanou fanousky, tak se jim
nasledné zobrazuji prispévky firmy na hlavni strdnce spole¢né s prispévky svych préatel
(Karlicek, 2011, s. 183).
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Obrazek 3 Pocet uzivatelii Facebooku v Ceské republice

s Facebook
nonth
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Zdroj: newsfeed.cz

Z Obrazku 3 vyplyva, ze kazdy mésic Facebook sleduje vice nez 5,2 milionit Cechi,
ptiemz 77 % z nich se pfihlasuje na socialni sit’ kazdy den, coz je vice nez 4 miliony lidi.
(Houskova, 2018) O tom, ze je Facebook nejvétsi svétovou socialni siti svédéi i konkrétni
statistiky za rok 2018, kdy pocet celosvétové aktivnich uzivateld dosahl 1,47 miliardy.
(Sochtirkova, 2018). Jeho predni misto mezi socialnimi sitémi v CR plati i piesto, ze je zde
hodn¢ falesnych ¢i duplicitnich Géta. Facebook je webovy systém, ktery slouzi ke komunikaci
mezi registrovanymi uzivateli, k udrzovani jejich vztaht, zabavé a sdileni multimedialnich
dat. Je pielozen celkem do 68 jazykd, a to véetné ¢estiny. Pro uzivani je nutné se zaregistrovat
na www.facebook.cz (Sochurkova, 2018). Uzivatelé mohou komunikovat na Facebooku
pomoci zprav a diskusi. A je mozné si izasilat, resp. ,,veSet”, si mezi sebou vzkazy na
tzv. zed’, ktera je jakousi Uvodni strankou uctu. Mimo tyto z&kladni funkcionality Facebook
nabizi také nékteré mobilni aplikace jako je napf. Messenger, kterou lze velmi dobfe pouzivat
pro on-line komunikaci prostfednictvim chytrych telefont.

Svaj profil si mohou vytvofit napt. i firmy a dale komunikovat se zakazniky a fanousky
pomoci zprav, udalosti, zvlastnich nabidek jen pro uzivatele Facebooku apod. (Treadaway,
2011, s. 198). Facebook je pro firmy velkou a jedine¢nou marketingovou prilezitosti soucasné
doby. Veskeré informace o produktech, sluzbach a samotném podniku tak, jak jej vnimaji
zakaznici, je mozné sdilet s obrovskym poctem uzivately, ktery stale roste. Je ale nutné
podoknout,ze uspéch facebookového firemniho Gétu ve smyslu zvysujiciho se poctu
fanouskujesté neznamena také zvySeni prodeje (Janouch, 2010, str. 240).

Lidé, kteti se chtéji o konkrétni firm¢ vice dozveédét a zvazuji koupi jejich produktu nebo
sluzby, ¢im dal vice mifi na Facebook. Duvodem muze byt také, ze otazky polozené na
Facebooku mohou byt zodpovézeny i béhem nékolika minut nebo hodin, zatimco na odpoveéd
e-mailem mohou zéakaznici ¢ekat i nékolik dni. Podnik si samoziejmé upeviiuje mnohem vice
pouto se svymi zakazniky tim, ze je s nimi schopen komunikovat flexibiln¢ a v co nejkratsi
dobé¢ odpovida na jejich dotazy (Ptikrylova 2010, s. 180).

Tedy praveé Facebook je vhodnym mistem pro konverzace o produktech, sluzbach a znackach.
Podniky si tak vybuduji mnohem lepsi vztahy se svymi zakazniky a zakaznici naopak firmam
poskytuji cennou zpétnou vazbu. Reakce zakaznikt mohou byt pozitivni nebo i negativni.
Vzdy vsak firmam pomohou prispét k poznatku, jak jsou vnimany jejich sluzby, produkty
a znacky. Pro kazdou firmu ale maze byt nebezpecné, ze se pravé tyto nazory na Facebooku
siti velmi rychle. Uzivatelé maji své pratele a ti zase dalsi pratele. Firmy tak v podstaté
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mohou ve velmi kratkém case dosahnout svého aspéchu, nebo také neuspéchu (Sterne, 2011,
str. 272).

I kdyz je Facebook zalozeny piedevsim pro komunikaci mezi prateli, vyuzivaji ho i firmy pro
své marketingové ucely. Vlozenim reklamy na Facebook firmy dostavaji své znacky nebo
produkty do podvédomi uzivateld a uzivatelé tak produkty mohou komentovat, mohou
pridavat své pripominky, nebo nové navrhy. Jak je jiz zminéno vyse, Facebook je vybornym
prostiedkem pro marketing jakékoliv firmy. A to nejen diky pifimému zacileni na potiebné
uzivatele, ale také kvali moznosti ziskavani kvalitngjsich informaci o produktech, firmach
nebo sluzbach tak, jak je vidi zakaznici. Ale pozor. Mit tisice fanouskd jesté neznamena
obchodni Gspéch. Z pohledu marketingu je aspéchem i komunikace, nazory nebo pozadavky
uzivateli. Uzivatelé mohou reagovat jak pozitivné, tak samoziejmé negativné, ale to nemeni
nic na tom, ze to firmé pomize k ziskani informaci o tom, jak jsou jejich produkty a znacky
vhimany. | negativni reakce je reakce a firmé muze piinést vice zkusenosti pro budouci
strategii produktu. Miaze zmenit produkty tak, aby byli zakaznici spokojeni a tim dosahnout
nayseni prodeje. (Janouch, 2010, s. 74).

wewrs

Nejcastéjsi marketingové chyby na facebookovém profilu

Writter (2011) ve svém ¢lanku uvadi 10 nejcastéjsich chyb, které firma maze udélat na svych
facebookovych strankach. Tato analyza ma ukazat firmam, jak se Iépe starat o své stranky tak,
aby neztracely nebo naopak ziskavaly fanousky. Zde je uvedeno deset nejcastéjSich chyb,
které firmy na svém facebookovém profilu délaji:

1. Na Facebook davaji prispévky vicekrat za den. Pro fanousky by mnohacetné
prispivani mohlo pusobti spise jako jako spam, tedy nevyzadana posta, coz by se
uréit¢ nemelo dit. Fanousci by mnozstvi pfedavanych informaci ani nebyli schopni
komplexné pojmout a n€které informace by je mijely. Takové zahlceni informacemi
by pak u fanouskti mohlo v kone¢ném dusledku vyvolat az znechuceni a firma by tak
o n¢ mohla piijit. Doporucuje se prispivat jednou, maximalné 2 - 3 krat denné, jen
vyjimecné vickrat, a to kdyz ma firma ptizptsobené velmi dobré oznameni.

2. Opakuji prispévky se stejnym obsahem. Ackoli to nékdy doporucuje socialni
marketing, v piipadé firemniho profilu cileného na své zakazniky by se oprakovani
vést K jejich ztraté. Jestlize firma musi zverejnit stejny prispévek, méla by se ujistit, ze
obsah ma jinou ,,zapletku*.

3. Dohaduji se se svymi fanousky. Pii komunikaci se svymi fanousky musi byt firmy
velmi opatrné, nékdy staci jen jeden nevhodny prispévek a firma ptichazi o fanousky,
tedy o potencialni zakazniky.

4. Odstranuji negativni poznamky. Misto mazani prispévkau, je lepsi nastavit pravidla
tak, jak tyto komentare zvladat. Potencialni zakaznici nemaji radi, kdyz na n¢jaky
produkt jsou jen vyborné komentaie. Potom, kdyz si produkt objedna a neni s nim
spokojeny, od firmy si uz nikdy nic neobjedna a muze si myslet, ze se firma svymi
prispévky pouze falesné snazi byt lepsi, nez je a samoziejmé se s tim Sv&ii I svym
pratelam.

5. Prispévky davaji ¢asto hned za sebou. Znamena to, ze firma pfidava denné napt. jen
2 prispévky, a to v casovém rozestupu pouze 2 minut od sebe. Ano, je to uspora ¢asu,
ale fanousci timto v podstaté ztraci moznost vyjadfit se k prvné vydanému piispévku.

14



6. Davaji prispévky s jednim druhem obsahu. Jisté ze firmy maji své webové stranky,
ale fanousci urcité nechtéji vidét jen odkazy na webové stranky jejich spole¢nosti,
maji zajem hlavné o obrazky, aktualizace stavu, novinky atd.

7. Davaji prispévky bez popisu. Toto neni az tak zavazna chyba, ale kdyz firma ptida
na Facebook videa nebo fotografie bez skute¢ného stavu aktualizace, tak aktualizace
stavu neposkytne fanouskovi zadné nové informace.

8. Nereaguji na své fanousky. To je obrovska chyba. Facebook je obousmérna
komunikace, to znamena, ze firma musi néjakym zptsobem reagovat na své fanousky,
musi se s nimi spojit a zapojit se do konverzace. Jinak sila marketingu na Facebooku
pozbyva své ucinnosti.

9. Reaguji na své fanousky prili§ pomalu. Fanousci ocekavaji, ze firmy budou
reagovat. Doporucuje se reagovat na prispévky fanouskd po kazdych 6 hodinach.
Jestlize firmy maji na svych strankach napsano, ze se staraji o své zakazniky, musi
tomu také dostat.

10. Nepouzivaji na Facebooku vstupni stranku. Jedna se o stranku, ktera je
zobrazovana uzivatelam, kteti jesté nejsou fanousky. Dobie navrzena stranka je pro
uzivatele pritazliva. Kdyz poskytne informace o tom, co se na strankach bude
objevovat a bude zobrazovat vyzvu k akci, aby se uzivatel stal fanouskem, je velka
moznost, ze tak firma ziska nového fanouska.

2.2.3 E-mailing

Emailovy marketing predstavuje veskerou emailovou komunikaci mezi firmou a skute¢nymi
i potencidlnimi zakazniky. Emailovy marketing je nastrojem umoznujicim komunikaci
s velmi nizkymi naklady. Z&kladem e-mailingu je tedy piedavani marketingového sdéleni
prostrednictvim emailove zpravy.

Janouch (2010, s. 279) tvrdi, Ze rozesilani e-maili patii k velmi a¢innym formam marketingu
na internetu. Prav€ pomoci e-mailu lze prodavat sluzby, produkty, ale také budovat
dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Pravidelnym zasilanim e-mailt lidem, ktefi k tomu udélili
svlj souhlas, se firma udrzuje v jejich povédomi a pfipomind se jim. Coz je velmi ucinna
forma pro budovani znacky. Stuchlik (2002, s. 119) ve své knize dodava, ze podobné jako
internetova reklama i e-mail marketing mize firm¢ zvysit obrat nebo ptinést nové zakazniky.
E-mail marketing souvisi s nejrozsifenéjsi a nejpouzivangjsi sluzbou Internetu - elektronickou
postou - e-mailu.

Stuchlik (2002, s. 120) obecné definuje e-mail marketing jako tu ¢ast marketingu, ktera je
vyuzivanad kupozornéni na vyrobek, sluzbu, udalost, nebo jinou informaci. Z pohledu
marketingu je elektronicka posta idealnim médiem pro zasilani reklamniho sdéleni. E-mail
totiz pouziva vétSina uzivateld internetu. Karlicek (2011, s. 79) vyzdvihuje vyhody
e-mailingu, kterymi jsou pfesné zacileni, vyrazna adaptace sdéleni s ohledem na cilovou
skupinu a moznost vyvolani téméf okamzité reakce jednict, kterym byl e-mail zaslan. Mezi
vyhody e-mailingu patii (Mikulaskova, 2017, s. 242):

e Cena — Vv porovnani s jinymi nastroji internetového marketingu neni tento zptsob
finanéné narocny. Oproti PPC kampanim ¢i bannerim na internetu je méné nakladny
i naptiklad pronajem nastroje pro hromadné rozesilani e-mailu;

o efekt — jelikoz se e-maily zasilaji cilené skupin¢ zakaznikd, ktefi maji s danym
e-shopem zkusenosti, tak dobie nastaveny plan dokaze ptinést zvyseni prodejia. Neni

zde omezen rozsah jako naptiklad u bannerd. E-maily patii mezi zpasoby, jak si udrzet
stalé zakazniky;
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variabilita — kazdy e-mail je jiny a tyto obchodni sdéleni se mohou piizpasobovat
tomu, co chce prodejce aktualn¢ prodavat, komu chce zbozi nabizet a tieba i jaké chce
aktualn¢ poskytovat slevy. Mimo prodeje je mozné nabizet napiiklad poradensky
servis ¢i informovat o novinkach;

dostupnost — tento druh marketingu je ¢asové nenaro¢ny na spravu a také rychle
dostupny.

Webovy portal Clipsan (2018) uvedl nékolik metrik, které by mély byt v souvislosti
s e-mailingem sledovany, aby se zvysila Gispé$nost e-mail marketingu:

1.

Mira otevieni - kolik piijemctu Newsletter otevielo. Pocita se jako podil poctu
otevienych z celkového poctu odeslanych.

Mira prokliku - je ptesnéjsi nez mira otevirani — pocita se jako pomér poctu zprav,
ve kterych se kliklo na odkaz, k poctu odeslanych. Diky mife prokliku mizeme zjistit,
kolik ptijemci se proklikalo a pfiSlo na weboveé stranky, jejiz odkaz byl v Newsletteru.
Mira prokliku ndm udava cislo, kolik lidi udélalo akci, kterou odesilatel ocekaval.

Mira odhlasSeni - tato statistika udava, kolik lidi se na zakladé newsletteu odhlasilo
z jeho odebirani. Pokud je mira odhlaseni mensi nez 1 %, tak se jedna o ptirozenou
obménu vasi databaze.

Hard Bounce ,,tvrdé odraZeni® - k ,,tvrdému odrazeni® e-mailu dojde v pfipadé,
ze posilate zpravu na e-mailovou adresu, ktera neexistuje. Uzivatel svou schranku
zrusil, skongil v praci nebo udélal chybu pii zadavani své e-mailove adresy.

Mira doruditelnosti - Mira dorucitelnosti vypovida o kvalité databaze a piistupu
k e-mailovym kampanim. Od poé¢tu odeslanych zprav se odeéte pocet vracenych a to
celé se vydéli poctem odeslanych zprav.

Mira Spamu - Statistika spamovosti vam fekne, kolik lidi Newsletter oznacilo
za spam. Tato statistika miize byt rovnéz ovlvnéna nastavenim firewallu, kdy jsou
nékteré automatické zpravy systémem piesunuty do sapmu.

Statistika pieposilani - mira sdileni udava, jaké procento piijemci zpravu pteposlalo
dal, tedy Newsletter sdileli se svymi ptateli.

Karlicek (2011, str. 82) ve své publikaci uvadi, ze K propagaci a pfipominani i posilovani
firemni znacky se dnes hojné vyuziva Newsletter. Newsletter je pravidelné posilany e-mail
s informacemi, ktery nesmi mit ani prodejni, ani reklamni charakter. Je pravidelné zasilan
pfihlaSenym odbératelim. Tvrzeni, Ze se dnes hojné vyuziva, potvrzuje i ve svém ¢lanku
Michl (2013). Nezavislé sdruzeni odbornikd zrealizovalo b&hem prosince anketu mezi
marketéry a PR specialisty, zaméfenou na vnimani a uzivani e-mail marketingu, konkrétné
newsletteri na Ceském trhu. Anketa byla realizovana na internetu a ztcastnilo se ji celkem
181 respondentli. Prvni otazka znéla:

1.

Planujete nebo zasilate newslettery? Uvodni anketni otazka méla u respondentti za
ukol zjistit, zda jiz n€jaké newslettery (vyzadana obchodni sdéleni) tvoti a distribuuji.
AZ 54 % dotazanych realizuje newslettery pro klienty a 31 % pro vlastni potieby.
DalSich 12 % dotazanych teprve planuje Newslettery poprvé vyuzit a zbyvajici 3 %
respondentti Newslettery nepouziva a ani jejich pouzivani v budoucnu neplanuje.
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Graf 1 Tvroba a distribuce newslettert

H nevyuzivam

M planuji teprve vyuzit
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pro klienty

Zdroj: PR Klub

2. Jak casto zasilate newslettery? Respondenti nejcastéji rozesilaji Newslettery
1x mésic¢né (28 % respondentil) a poté 1x Ctvrtletné (20 %) ¢i 2-3x mésicné (18 %).

Graf 2 Frekvence zasilani newslettert u respondentt
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3. Nejcastéji zasilany obsah sdéleni? Nejcastéji zasilanym typem sdéleni jsou nabidky
produktt ¢i akénich nabidek. Druhym typem sdéleni jsou pozvanky na akce, eventy,
veletrhy, pfestoze v pfipadé konverze (dosazeni cile) je sledovani skutecné
navstévnosti na akcich az na poslednim misté ve sledovanych faktorech.
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Graf 3 Nejcast¢ji zasilany obsah sdéleni

Obchodni nabidky / akéni slevy 75
Pozvanky na akce, eventy, veletrhy 53
Tématické ¢lanky, reportaze apod. 42

Dékovné a blahoptejné sdéleni 28

Soutézni e-maily 24

Organizacni informace a podklady 17

Anketni a prlizkumné dotazniky 16

Aktualni ceniky 12

Zmény smluvnich podminek 3

Zdroj: PR Klub

,Newslettery jsou elektronické zpravodaje, které se snazi o budovani vztahu mezi e- shopem
a zakazniky a také posiluji obchodni znacku a celé jméno e-shopu. Nemaji za cil prodavat, ale
poskytovat informace. Pomocii nich muizeme zakaznikim radit, poskytovat cenné
informace a zdroje, ze kterych muzou cerpat. Obloukem se také snazi vyzvat zakazniky
k raiznym akcim* (Mikulaskova, 2017, s. 248). Toto tvrezni ve své knize potvrzuje i Janouch
(2010, s. 282), ktery tika, ze Newsletter patii k modernim, levnym a G¢innym marketingovym
nastrojum. Jeho elektronicka podoba vyrazné snizuje naklady, prestoze podléha prisnéjsi
legislativé. Slouzi k informovanosti zakazniki, vede je k objednavani zbozi a sluzeb, zvysuje
povédomi o organizaci a zaroven je zpétnou vazbou. K dosazeni efektivity je potieba ziskat
co nejvétsi &tenaiskou zakladnu - odbératele, kteii zajisti budouci zakazniky. Uginnost
newsletteru zalezi na jeho grafické a obsahové podobé — ta by méla byt struéna, vécna,
vystizna a neptilis dlouha. V newsletteru maze organizace napiiklad upozornit na blizici se
terminy poradanych akci, na zavedeni novych poduktt ¢i ¢i upozorniovani na novinky. Podle
Janoucha (2010, s. 279) jsou hlavnimi cily Newsletteru ptipominat existenci firmy, piedavat
informace zakaznikiim ¢i zdjemcim o sluzby ¢i produkty, dale zvySuje diivéryhodnost firmy,
Ctenafe vede k objednani sluzby nebo produktu a diky tomu ziskévat zpétnou vazbu od
konkrétniho ¢tenéie 1 budovat komunitu.

Elektronickou postu a tim spojené i Newslettryje nutno zasilat pouze ptihlasenym uzivateliim,
tedy lidem, ktefi k tomu dali prokazatelny souhlas. Jinak jde o rozesilani spamu. V piipadé
nedodrzeni tohoto zédkona hrozi pokuta. Nejjednodussim zplisobem, jak umoznit ptihlasovani
newsletteru, je umistit na web formulat spolu s ukazkovym éislem (Skorni¢kova, 2018).

2.3 Metodika

Tato bakalarska prace se zabyva internetovym marketingem ve vybrané spole¢nosti. Cilem
prace je analyzovat a nasledné¢ vyhodnotit vyuZivané marketingové nastroje vybrané
spolec¢nosti a navrhnout jejich lepsi vyuziti. Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni

V4

z nich je teoreticka cast a druha analyticka ¢ast prace.

Teoreticka cast byla zpracovana podle fady informac¢nich zdroju, a to zahrani¢nich i ¢eskych
publikaci. Rovnéz byly informace pro zpracovani této casti prace cerpany na internetu.
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Cilem bakalaiské prace je zjistit jak si Reklamni agentura GreenCat poc¢ind v oblasti on-line
komunikace. Konkrétn¢ se prace zabyva, do jaké miry spolenost vyuziva jednotlivé

IS4

komunikaéni néstroje a zdali ji pfinasi efektivni vysledky.

V bakalafské praci byla pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu. U kvantitativniho vyzkumu
vychézime z teorie, na zdklad¢ niz pomoci operacionalizace vytvofime hypotézu a nasledné
ovéfujeme statistickymi metodami. Kvalitativni vyzkum fesi problémy prichazejici pti tvorbé
internetovych stranek. Jde zejména o design, snadnost navigace, pouziti riznych technologii,
strukturu webové prezentace a logiku ovladani internetovych stranek. Kvalitativni vyzkum
byl v této bakalaiské praci proveden formnou polostrukturovaného rozhovoru s jednatelem
spole¢nosti GreenCat. Polostrukturovany rozhovor je ¢asteéné fizeny rozhovor, je to metoda
kvalitativniho sociologického vyzkumu. Déle také byly vyuzity kvantitativni vyzkumy
v podobé dotaznikovych Setfeni v oblasti webovych stranek, facebooku a newsletteru
Reklamni agentury GreenCat. Dotaznikova Setfeni byla vyuzita vradmci posouzeni
a nasledného zhodnoceni jakym zplisobem GC tyto komunika¢ni néstroje vyuziva a nasledné
bylo mozné navrhnout doporuceni. Dotaznikové Setfeni probihalo jedne mésic na webovych
strankach GC, facebookovém profilu GC a newsleteru GC. Kde lidé méli moznost odpoved’
na otazky tykajici se propagace GC na téchto internetovych nastrojich. V tomto ptipadé se
jednalo o priméarni marketingovy vyzkum kde se prostrednictvim dotaznika umisténych na
internetovych strankach ziskavaji informace, které se nasledné vyuzivaji k uskutecnéni
marketingového vyzkumu.

Metodika bakalaiské prace spociva v sekundarnich analyzéch. Vyhodou této metody je
relativni rychlost ziskani informaci, nevyhodu muze piedstavovat jejich nepiehledna
struktura. Pfi vypracovavani analyz se vychazi z internich dat spole¢nosti a stejné vyuzity
jsou i ruzné analytické nastroje predevs§im Google Analytics, Mailchimp a statistiky socialni
sit¢ facebook. Jako hodnotici kritéria slouzi zakladni metriky navstévnosti webovych stranek,
online kampani a socialnich siti. Praktickou ¢ast zaroven doplni rozhovor s jednatelkou
a zaroven majitelkou Juditou Nechvatalovou. Na zakladé¢ téchto skute¢nosti mize firma zvazit
zmény v investicich a vyuzivani jednotlivych online marketingovych kanali v pfiStim obdobi.
Precovano bylo také s internimi udaji. To jsou informace, které jsou shromazdény uvniti
firmy a tykaji se predevsim samotné ¢innosti této firmy.
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3 Analyticka cast prace

V analytické Césti prace je predstavena vybrana spolecnost, Reklamni agentura GreenCat.
Jsou zde analyzovany jeji vybrané nastroje internetového marketingu, které spole¢nost
vyuzivé a poslednim bodem bude celkové zhodnoceni a doporuéeni pro vybranou spole¢nost.

3.1 Reklami agentura GreenCat

Reklamni agentura GreenCat byla zalozena 4. ¢ervna 2014 v Praze. Jejimi zakladateli byla
Petra Bartonikkova a Judita Nechvatalova, ktera je nyni jednatelem spolecnosti. Reklamni
agentura GreenCat (dale také jako ,,GC*) funguje na principu klasickych reklamnich agentur
s tim rozdilem, Ze je zaméfena na ekologii. Vytvari takzvanou ,,chytrou a Setrnou reklamu*
a veéii v to, Ze marketing a ekologie se nevylucuji. Naopak, ptirozené se potiebuji. GreenCat
se velkym spole¢nostem snazi pomoci snizit svlj ekologicky dopad na Zemi a zviditelnit
aktivity piivétivé knasi planeté. Spolupracuje ale rovnéz i S mensimi a zapalenymi
spole¢nostmi, které se svymi projekty snazi nadchnouta a motivovata tak nové zakazniky
k propojeni svych Cinnosti s ekologii. Snazi se ukazat dobré a smysluplné projekty tém
pravym lidem a firmam a ptresvéd¢it je, Ze nemusi zbyte¢né plytvat energii a zdroji proto, aby
jejich znaCka byla vidét a lidé ji méli radi. Reklama muze fungovat dobfe i timto
zpusobem. Jde o to, ze Se opird o Vitip a je zaloZzena na zajimavém ndpadu. GreenCat odebira
predevsim od lokélnich dodavatelii, tiskne pouze na recyklované papiry, porada Eventy a akce
zaméfené na Setrnost K Zivotnimu prostiedi a snazi se dodavat pouze smysluplné reklamni
dary svym zakaznikim. Mimo webovych stranek, facebooku ae-mailingu patii mezi
komunika¢ni nastroje GC také Gicast na ruznych akcich a obchodnich veletrzich.

Pti vyrobé reklamy se GrenCat #idi tiemito pravidly:

e REDUKOVAT - vyhyba se jednorazovému pouzivani neekologickych materiala
anahrazuje je ekologickym materialem. Neni-li to mozné, tak uplatiuje druhé
pravidlo;

e ZNOVU POUZIT — kdyz nelze pouzit ekologicky material, tak voli takovy, ktery
muze byt pouzit nékolikrat. Pokud ani to neni mozné, uplatiuje treti pravidlo;

e RECYKLOVAT - pouziva materialy, které Ize zrecyklovat v tovarnach.

GreenCat nabizi ekologickou reklamu, kterd zahrnuje ekologické darky pro specialni
piilezitosti, PR materialy tisténé na recyklovaném ¢i FSC papiru. Organizuje i dobrovolnické
teambuildingy pro zaméstnance. GreenCat spolupracuje s mistnimi i zahrani¢nimi dodavateli,
kteti nabizeji ekologicky Setrné produkty. Mezi né patii treba stojan na notebook
z recyklovanych palet (vytvoreny firmou Paletky) nebo ekologicky textil z bio nebo
recyklované baviny, citreba z bambusu. GreenCat je prospésnym podnikem neziskové
organizace TEREZA, ktera nabizi skolam v celé CR ekologické vzdé&lavani.

Udaje spole¢nosti:

Nazev: Reklamni agentura Green CAT s.r.0.

Sidlo: Opero, Salvatorska 931/8 Staré Mésto, 110 00, Praha 1
IC: 03073823, DIC CZ030 73 823

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pifedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnostenského
zékona
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Datum vzniku: 4. ¢erven 2014
Jednatel: Judita Nechvatalova

Obrazek 4 Logo Reklamni agentury GreenCat

Gmquc&

Zdroj: GreenCat.cz

3.2 Nastroje internetového marketingu Reklami agentury GreenCat

V této kapitole budou analyzovany nastroje internetového marketingu GC. Konkrétné webové
stranky, facebook a e-mailing. Zvolené nastroje budou jednotlivé popsany. Nasledné bude
ptedstaveno jejich vyuziti reklamni agenturou GC a zhodnoceni nastrojit webovych stranek
pomoci Google Analytic, facebooku pomoci facebookového Setfeni a e-mailingu diky
MailChimpu. Také bude ptedstaveno dotaznikové Setieni, které bylo provedeno se zaméienim
na tyto komunika¢ni nastroje GC a rozhovor s jednatelkou spole¢nosti Juditou
Nechvatalovou. Na zdklad¢ teoretické casti prace, vyzkumu, dotaznikovému Setfeni
a rozhovoru budou nastroje vyhodnoceny a posouzeny. Zda jsou prostiednictvim agentury
vyuzivany efektivné ¢i nikoliv. V nésledujicich podkapitoldch budou piedstaveny webové
stranky, socialni sit¢ (Facebook) a e-mailing (Newsletter). Na zavér bude navrhnuto
doporuceni pro GC a jeji komunika¢ni nastroje.

3.2.1 Webové stranky GreenCat

V této podkapitole jsou popsany soucasné stranky GC. Prace se bude zabyvat jejich
pouzitelnosti a efektivnosti. Soucasné webové stranky GC se nalézaji na adrese: <http://green-
cat.cz/cz>. Webové stranky GC jsou vedeny do zelené barvy, ktera je zaroven firemni barvou
i barvou loga. Na obrazku 5 vidime homepage (hlavni stranu) webovych stranek. Homepage
je rozdélena do tii ¢asti, prvni je liSta na které se z levé strany nachazi logo a také odkazy:
o nas, katalogy (Ptiloha 3), portfolio (Pfiloha 4), blog (Pfiloha 6), kontakty a odkaz na
facebookovou socialni sit' GC. V druhé ¢asti se nachazeji pohyblivé bannery. Celkem je jich
sedm a po kazdych Sesti sekundach se méni. A ve tfeti posledni Casti je staticky text:
, REKLAMNI AGENTURA GREEN CAT Vime, jak dosahnout chytré a $etrné reklamy*.
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Obrazek 5 Homepage Reklamni agentury GreenCat |
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Zdroj: GreenCat.cz

Obrazek 6 Homepage Reklamni agentury GreenCat I

Novinky

LAMNI PREDMETY PRO DETI EKI

2cbrazit

Sledujte novinky a odebirejte newsletter!
U bty s= toho déje spousta. Becle utobo s némi. Prihlafte s k odbéru newsletteru a
2novjth zprdv vam neunikne.

Pridejtese k nim

Sledujte ris, orvete sz n3m —zpoli to
A SALVATORSKA 63118, 110 00 PRAHA [l l
vt

0 420603168824
INFO@GREEN-CATCZ

¥ - a skrabu taky blog!

§ Facesoox Copyright € CreenCat 3008, etlerd privaphrazesa

C spolecenské
odpovédnosti

&+ coocis

Zdroj: GreenCat.cz

Pii posunuti kurzorem smérem doli na homepage se zobrazi portfolio. Jak je vidét na
Obrazku 6 pod napisem portfolio se nachazi odkazy na Eko placky, Minuty z piirody,
Zasad’te zelenou bombu a lkousek=10 stromil. Pod Portfoliem jsou Novinky, zde bezi
novinky, které se v GC odehravaji. Obrazek 6 na spodni strané homepage zobrazuje kontaktni
formulaf pro odbératele Newsletteru (e-mail, jméno a pfijimeni). Také adresu spolecnosti,
telefonni kontakt, e-mailovou adresu, odkaz na facebook, Google a dale informace, Ze na
webovych strankéach je k dizpozici také Blog a logo Asociace spole¢enské odpovédnosti,
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kterou je GC ¢lenem. Tato asociace je s vice nez 240 ¢leny nejvétsi platformou rozvijejici
spoledenskou  odpovédnost v Ceské republice. Sdruzuje a propojuje  oOrganizace
z korporatniho, neziskového, vzdélavaciho i vefejného sektoru s cilem zvysit jejich potencial
a kompetence v oblasti spolecenské odpovédnosti a udrzitelného podnikani.

Celkové rozlozeni stranky je v souladu se souc¢asnymi zvyklostmi pouzivanymi na webovych
strankach. Hlavni menu je umisténo intuitivné v levé ¢asti stranky. Logo je umisténo v horni
¢asti stranky. Na vsech strankach je text dobte strukturovany, piehledny a dobie ¢itelny. Pri
potieb¢ zvétseni textu u prohlizece Internet Explorer neni problém s nastavitelnosti pisma a je
mozno jej zvetsit. Webové stranky GC jsou vytvoieny za pomoci Webdilny. Webdilna je
redakéni systém pro tvorbu firemni webové prezentace neboli firemnich webovych stranek.
Hlavni funkci webdilny je spravné publikovat a zobrazit obsah na webove strance.

V nésledujicim textu budou uvedena data ziskané z Google Analytics. Bude zanalyzovana
navstévnost stranky pomoci tohoto nastroje a jeho funkci. Google Analytics je ziejmé
nejvyuzivang¢jsi analytickou pomickou sledujici pocty navstév jednotlivych stranek. Krome
pouhych cisel, statistik a hodnot nam aplikace dokaze prozradit, z jakého duvodu nasi
webovou prezentaci lidé navstévuji, jakym zpusobem tak c¢ini nejrad¢ji, jaké vyuzivaji
internetové prohlizece, pres jaké vyrazy v internetovych vyhledavacich se na nase stranky
navstévnici dostanou a spoustu dalsich zajimavych udaji vyuzitelnych v internetovém
marketingu.

Graf 4 M¢si¢ni navstévnost webovych stranek v roce 2018
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Na Grafu 4 je znazornéna navstévnost v prvnich deseti mésicich roku 2018. Jak je z obrazku
patrné — navstévnost se v tomto obdobi pohybovala v intervalu od 410 do 799 navstév.
Zatimco nejnizs§i navstévnost byla v mésici kvéten, nejvyssi navstévnost byla zaznamendna
vV Srpnu a v zafi. Primérna mési¢ni navstévnost dosahla hodnoty 594. Bylo by velmi slozité
najit pfi¢inu zvySené navstévnosti ve druhé poloviné sledovaného obdobi, které v priméru
znamenalo nartist ndvstév o 41,5 %. Avsak jednoznacné lze fici, Ze mésicni navstévnost je
I V mésicich s nejveétsi navstévnosti nizka (podpraimérna).
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Graf 5 Primérna doba navstévy a mira okamzitého opusténi webovych stranek v roce 2018
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Zdroj: Google Analytics, 2018

Graf 5 shrnuje pramérnou dobu navstév v obdobném obdobi jako Graf 4, tedy od ledna do
fijna roku 2018. Zaroven je na obrazku zachycena primérnd meésicni mira okamzitého
opusténi webovych stranek reklamni agentury Green Cat. Primérna doba, kterou uZivatel na
webovych strdnkéch stravi, dosahuje 1 minuty a 48 vtefin. A vice neZ polovina navstévnikd,
Vv pruméru presné 59 %, ze stranek okamzit¢ po navstéve odchazi. I tato Cisla hovoti o Spatné
prosperujicich webovych strankach, protoze je zcela ziejmé, ze za tak kratky ¢as nemuze
navstévnik projit cely obsah stranek ¢i vytvotit objednavku. Analyza mize rovnéz napovidat,
ze uvodni stranka, ktera ¢asto rozhoduje o tom, zda uzivatel webu na strankach ziistane a po

bliz§im prozkoumani se z n¢ho stane potencialni zakaznik, nema dostateCnou vizualni
a pravdépodobné také obsahovou zajimavost.

Obréazek 7 Navstévnost webovych stranek z hlediska denni doby, geografie a typu zafizeni

Kdy vas uzivatelé navitévu;ji? Kde se vasi uzivatelé nachazeji? Jaka jsou nejcastéji pouzivana zafizeni?

Pocet uzivateld podle denni doby Navstévy podle zemé MNavstévy podle zarizeni
12dop.
2dop
Adop
Gdop
|| 1 1 | 8dop
| 1 1 1 1| | 10dop
]

1 1 T 1 120dp
I 1 T T |
1 1 T 1T 1] 2o0dp
|| [ 4odp
|| ||
|| Badp Slovakia ||
] ||
| Il codp .
-- --- United Kingdom I
— 1 | 100dp - O O
iraq 11 Poiita Mabil Tablet
ne po ut st &t pa 50 7-] .1 % 25‘2 % 3I7 %
I N ""7”""""-'..| T +28% T0.5% r23%
1 7 13 19 25 R
Posledni dny (30) = Posledni dny (28) + PREHLED MIST > Posledni dny (28) - PREHLED PRO MOBILY

Zdroj: Google Analytics

Pomoci nastroje Google Analytics (viz obrazek 7) mohly byt zodpovézeny nékteré otazky
ohledn¢ statistickych udajii o navstévnosti webu GC. Naptiklad: Kdy uZivatelé navs§tévuji
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web? Dle vysledkii Google Analytics lidé nejéastéji navstévuji webové stranky mezi
8:00 - 17:00. Dalsi otazkou je: Odkud uzivatelé pochézeji? Z dat je patrné, ze vice nez 80 %
uzivateld pochazi z Ceské republiky. Posledni otazkou je, jaka jsou nejéastéji pouzivana
zatizeni? Z Google Analytics vyplyva, ze béhem mésice fijna vyhledalo webové stranky GC
71,1 % uzivatell ptes pocitac, 25,2 % pies sviij mobilni telefon a 3,7 % pres tablet.

Tabulka 1 Dotaznikové Setfeni: Webové stranky (v %)

Znéni otazky / MoZnost odpovédi ANO | NE
1. Maji pro Vas webové stranky GC atraktivni obsah? 73 27
2. Maji pro Véas weboveé stranky GC piesvédcivy obsah? 66 44
3. Vyhledali jste snadno informaci, kterou jste na www strankéach hledali? 39 61
4. Orientuje se Vam na webovych strankach jednoduse? 35 65
5. Libi se Vam grafické zpracovani webovych stranek? 52 48
6. Je Vam z www stranek ziejmé ¢im se GreenCat zabyva? 60 40
Pocet navstév/uzivatell zari 2018 Pocet respondentti

606/476 45

Zdroj: Vlastni vyzkum

V ramci zkvalitnéni propagace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, umisténé na webovych
strankach GC, se zacilenim pravé na navstévniky webovych stranek. Dotazy smétovaly na
vzhled, obsah ale i orientaci na www stranké&ch. Dotazovanych otdzek bylo celkem Sest a byly
zadany formou dichotomickych otazek, tedy s moznosti odpovédi pouze ANO ¢i NE. V ramci
jednoho mésice (zati 2018) se dotazniku zicastnilo celkem 45 navstévnikd webovych stranek.

1. Maji pro Vas webové stranky GC atraktivni obsah? Prvni polozena otdzka
sméfovala na atraktivnost obsahu webovych stranek. K tomuto tématu bylo jiz
v ptedeslé kapitole uvedeno, ze podle Karlicka (2011, s. 173) by mély byt webové
stranky z hlediska obsahu zajimavé ptedev§im pro danou cilovou skupinu a Ze
obsahova atraktivita je nejdulezitéj$Sim kritériem jejich efektivnosti. Z celkového poctu
respondentl se pro atraktivni obsah webovych stranek vyjadiilo 73 % respondentd.
Naopak zbyvajicich 27% respondentd uvedlo, ze obsah www stranek GC pro né
atraktivni neni.

2. Maji pro Véas webové stranky GC presvéd¢ivy obsah? Druha otazka byla zaméiena
na presvédCivy obsah. Zda navstévnici povazuji obsah webovych stranek za
divéryhodny a presvédéivy. Otdzka byla ptredlozena na zakladé navrhu Judity
Nechvatalové, jednatelky spole¢nosti GC a na zaklad¢é knihy Karlicka (2011, s. 174),
ktery ve své knize uvadi, ze atraktivni a pfesvédCivy obsah je v rdmci efektivnosti
webovych stranek nezbytnou podminkou. Respondenti na tuto otazku v 66 %
odpovédéli, ze obsah je pro né presvédcivy. Zbylych 44 % se vyjadiilo opaénym
zpusobem, tedy ze obsah vnimaji neptesveédcive.
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3.2.2

Vyhledali jste snadno informaci, kterou jste na www strankéch hledali? Treti
otdzka se zamétovala na snadnou vyhledatelnost pozadovanych informaci. Otézka
byla zvolena z divodu tvrzeni Stuchlika (2002, s. 60), ktery uvadi, ze jakakoliv
informace by méla byt na internetu dohledatelna do tii kliknuti. Pokud néavstévnik do
tii kliknuti nenalezne informace, které pozaduje, vétSinou ze strdnky odchazi
a prechazi ke konkurenci, coz je pro spoleénost $kodlivé. V dotaznikovém Setieni
39 % respondenti uvedlo, ze pozadovanou informaci nalezli snadno. Zbylych 61 %
respondentll uvedlo, ze pozadovanou informaci na www strdnkach GC se jim snadno
dohledat nepodatilo.

Orientuje se Vam na webovych strankich jednoduse? Ctvrta z polozenych otazek
se vztahuje k orientaci na webovych strankdch GC. Stuchlik (2002, s. 60) oznacuje
ptehlednost za velmi dualezity bod, ktery by méla mit kazda webova stranka
a dopliuje, Ze obsah webovych stranek by tak mél byt strukturovan predevs§im
jednoduSe a logicky. Z dotaznikového vyzkumu vyslo, ze 35 % navstévniki se
pohybovalo na webovych strankdch GC snadno, ale naproti tomu 65 % respondentti
nikoliv. Pro ty byla dle jejich odpovédi orientace na www strankach obtiZzna.

Libi se Vam grafické zpracovani webovych strdnek? Patou otazkou se zjist'ovala
atraktivita grafiky webovych stranek GC. Karlicek (2011, s. 180) fika, ze o efektivité
webu rozhoduje také do zna¢né miry i graficky design. Nehezky a zastaraly design
miZe zdkaznika odpudit. Vhodny graficky design je dalsi podminkou efektivniho
webu. Pii dotaznikovém Setfeni na webovych strankach GC na tuto otazku 52 %
respondentti odpovédé€lo, ze grafické zpracovani povazuji za libivé a 48 % odpoveédélo
zaporng, tedy ze vizualné jim webové stranky nepfijdou dostate¢né propracované.

Je VAm z www stranek ziejmé ¢im se GreenCat zabyva? Posledni otazka se tykala
zaméfeni Cinnosti GC. V této otdzce 60 % respondentli odpovédélo, Ze jim zaméfeni

Reklamni agentury GC z webovych stranek ziejmé neni a zbylych 40 % uvedlo,
ze diky webu GC je jim ziejmé, ¢im se agentura zabyva.

Facebookovy profil GreenCat

Reklamni agentura GreenCat vyuziva z dostupnych socialnich siti pouze Facebook. Hlavni cil
strategie propagace spole¢nosti GC na Facebooku je dlouhodoba prezentace této spole¢nosti
a komunikace se zakazniky a fanousky. K naplnéni tohoto cile ptispivaji tfi dil¢i cile:
seznamovani se spole¢nosti GC, jejimi produkty i sluzbami a ziskavani zpétné vazby. Pokud
méa dojit k naplinovani stanovenych cila, je nezbytné, aby se spole¢nost GC veénovala
aktivitam na Facebooku intenzivné. Na rozdil od webové strdnky, na které jsou umistény
zakladni informace, by méla byt prezentace na Facebooku interaktivni a zajimava, aby
oslovila cilovou skupinu. Vysledky se dostavi pouze v piipadé kvalitni piipravy a realizace.
GC chce byt na Facebooku vidét a nasbirat vice fanouskut, popiipadé potencidlnich klientd.
Na nasledujicim Obrazku 8 je vyobrazena titulni strana profilu spole¢nosti GC.
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Na hlavni strance profilu GC ma spolecnou fotografii zaméstnanci, nechybi logotyp GC,
adresa ani odkaz na webové stranky a kontakty. Hlavni stranka ale nenabizi kontakty — ty by
mély zahrnovat e-mailovou adresu a telefonni Cislo.

Firma vyuziva tyto nastroje stranky:

e Zed, na kterou vklada prispévky o sobég, svych aktivitich a dalsich zajimavych
udalostech. Administratofi pridavaji denné piiblizné 1 - 2 piispévky, coz je
doporu¢ené mnozstvi, aby fanousci mohli reagovat, ale nebyli ptehlceni. Jejich
prispévky jsou vétsinou ¢lanky, fotografie a videa. Na zdi GC v neposledni fadé udava
i své webové stranky, aby se fanousci mohli podivat na podrobnéjsi informace
0 produktech ¢i sluzbach, nebo samotné GC.

e Fotogalerie. GC ma zalozena ¢tyfi alba. Konkrétné: Fotky na Timeline
(190 fotografii), kde ma fotografie svych produktii, akci a sdilené prispévky. Uvodni
fotky (25 fotografii): zde jsou fotografie z webovych stranek a spole¢né
fotografie zaméstnanci GC. Balakryl RECY véci — Plzen (49 fotografii) a Balakryl
RECY véci — Brno (53 fotografii). V téchto dvou poslednich fotogaleriich jsou
obsazené fotografie z workshopt, které GC poradala pro Balakryl.

e Udalosti. Firma GC nabizi svym fanouskim rizné akce, kterych se mohou zucastnit.
Vétsinou jsou to vystavy, workshopy nebo aukce. Kokrétné ma GC na svych
Facebookovych strankdch zaznamenanych 13 uplynulych udalosti a 1 nadchazejici
udélost.

Tabulka 2 Zakladni Udaje Facebooku Reklamni agentury GreenCat

Nazev stranky Reklamni agentura GreenCat
Zalozeni Facebooku GC 21. bfezna 2014
Celkovy pocet fanouskt 533
Celkem sledujicich 546

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Piedchodzi Tabulka 2 uvadi datum zalozeni facebookovych stranek GC. Od 21. ¢ervna 2014
se GC podatilo na svéem facebookovém profilu ziskat 533 fanouskut a 546 sledujicich.

Tabulka 3 Mnozstvi vlozenych piispévku za kazdy mésic v prub&hu roku - 2018

Msic Celkovy pocet Fotografie Video (V:lg’mel,( ,
prispévku vlastni/sdilena | vlastni/sdilené | vlastni/sdileny
Leden 2018 6 2/1 0/1 0/2
Unor 2018 4 1/0 0/3 0/0
Biezen 2018 8 4/1 0/0 2/1
Duben 2018 6 212 0/0 1/1
Kvéten 2018 3 1/0 0/0 1/1
Cerven 2018 6 3/0 1/2 0/0
Cervenec 2018 2 1/0 1/0 0/0
Srpen 2018 6 3/0 0/0 1/2
Z4ri 2018 2 1/0 0/0 0/1
Rijen 2018 7 4/1 1/0 0/1
Primér 5 27 9 14

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z Tabulky 3 je ziejmé, ze agentura GC vyuziva sviaj profil na Facebooku, jakozto jediné
socialni siti, na které je GC aktivni, komunikuje a sdili informace, jen velmi zfidka.
V priméru bylo na Facebook vlozeno 5 prispévklil za mésic, coz je nedostacujici aktivita.
Nejvice vlozenych ptispévkll za posledni rok bylo v bfeznu, konkrétné 8 a nejméné v Cervenci
a zaii 2018, kde byly vlozeny pouze dva piispévky. Z vyzkumu také vyplynulo,
ze 5 prispévku (Piiloha 7) odkazuje na nové zaslany Newsletter, ktery se jeho odbératelim
zasila kazdy mésic.

Tabulka 4 Dotaznikové Setieni: Facebook (v %)

Znéni otazky / MoZnost odpovéd ANO | NE
1. Je pro Vs pocet ptispévkil od GC dostacujici? 14 86
2. Jsou pro vas prispévky obsahové atraktivni? 68 32
3. Jsou pro vas prispévky visuadlné¢ atraktivni? 67 33
4. Pohybujete se v oblasti marketingu? 73 28

Pocet piatel zari 2018 Pocet respondentii

524 168
Zdroj: Vlastni vyzkum

V ramci zkvalitnéni propagace (viz Tabulka 4) bylo provedeno druhé dotaznikové Setfeni
umisténé na facebookové uctu GC. Zacileno bylo na ,ptratele” jinymi slovy ndvstévniky
facebookovych stranek a dotazy sméfovaly na vzhled, obsah ale i Cetnost vlozenych
prispévki. Dotazované otazky byly Ctyfi a moznost odpovédi byla pouze ANO ¢i NE.
V ramci jednoho mésice (zafi 2018) se dotazniku zucastnilo celkem 168 navstévniku
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facebookovych stranek. Vysledna data byla poté vyhodnocena a na zakladé vysledkt bylo
poskytnuto doporuceni pro zkvalitnéni propagace GC a jejiho facebookového profilu.

1. Je pro Vas pocet piispévki od GC dosta¢ujici? Prvni polozend otazka byla
zaméfena na to, zdali je pocet vkladanych piispévki od GC dostacujici? Jak jiz
zminoval Janouch (2010, s. 211), na socialnich sitich by m¢l byt neustale dopliovan
obsah aktualnimi informacemi, fotografiemi, piispévky nebo videi. Je to z toho
dtvodu, aby uzivatelé méli stale diivod spole¢nost vyhledavat. U této otazky 14 %
respondentil zodpovédelo, ze je pro né mnozstvi vkladaného obsahu nedostacujici
a 86 % respondenti uvedlo, Ze je s mnozstvim vkladaného obsahu spokojeno.

2. Jsou pro vés prispévky obsahové atraktivni? Druha otdzka byla zaméfena na
atraktivitu obsahu piispévka. Respondenti na tuto otazku v 68 % odpovedéli, Ze je pro
né obsah atraktivni a ve zbylych 32 % naopak, tedy Ze vnimaji obsah jako
nepiesvedéivy.

3. Jsou pro vas piispévky vizualné atraktivni? Tieti otazka je zaméfena na vizualni
atraktivnost facebookovych prispévki. Zda navstévnici fotografie, text a videa na
facebookovém profilu povazuji za vizualné piivétiva. Otazka byla zvolena z divodu
tvrzeni Janoucha (2010, s. 211), ktery uvadi, ze socialni sit€¢ umoznuji piiblizit znatku
spotiebitelim, zvysit jejich oblibu a posilit image. Vizualné atraktivni ptispévky jsou
tak pro ziskavani novych klientii jednou z podminek. Z dotaznikového Setieni uvedlo
67 % respondenttl, Ze obsah ptispévki je pro né atraktivni a zbylych 33 % respondentt
uvedlo, ze je vizualni obsah ptispévki nezaujal.

4. Pohybujete se v oblasti marketingu? Ctvrta z polozenych otizek se vztahuje na
cilovou skupinu. Jejim ukolem je zjistit, jestli cilova skupina, resp. navstévnici
facebookového profilu GC pochézeji z oboru marketingu ¢i nikoliv. Po shrnuti
vysledkt d dotaznikového vyzkumu vy$lo, Ze 73 % navstévnikii se pohybuje
Vv marketingovém prostiedi a 28 % respondenti ptichdzeji z jinych odvétvi.

3.2.3 Newsletter GreenCat

Po e-mailingu je agenturo GreenCat vyuzivan MailChimp. MailChimp (Piiloha 9) je
bezplatny webovy nastroj, ktery poskytuje stejnojmenny webovy portdl pro hromadné
rozesilani e-maili smérem k zakaznikim. Lze jej tak vyuzit pro rizné mésicni newslettery
nebo jen informativni e-maily. Do dvou tisic zakazniku je vyuzivani zcela zdarma. Pro jeho
vyuzivani posta¢i vytvoreni uctu u MailChimpu. Zde je mozné zalozeni seznamu zakazniki,
kterym budou nasledné e-maily zasilany.

Spole¢nost vyuziva e-mail marketing. Pii registraci na webovych strankach GC nebo osobnim
pfedani kontaktniho e-mailu je pro kazdého uZivatele automaticky nastaveno piijimani
newsletteru (Ptiloha 10). V praxi to znamena, ze registrovani uzivatelé dostavaji kazdy mésic
e-mail s aktualnimi novinkami. Jak jiz bylo zminéno, GC je zaméfena na ekologii
a ekologickou reklamu. Nabizi reklamni pfedméty, eventy, ale i graficky design. S ohledem
na jeji zaméfeni se snazi volit i vhodna témata pro své newslettery. Do obsahu GC zafazuje
propagaci své spole¢nosti a do textt vnasi doporuceni tykajici se zdravého zivotniho stylu,
ckologie, piirodnich aktivit apod. Témata newsletteru voli GC is ohledem na mésic, ve
kterém bude samotny newsletter rozesilan. Také bere v potaz ro¢ni obdobi a s tim spojené
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aktivity, které se venku aktualné daji provadét. Vizualni styl newsletteru GC ptisobi poutaveé
a text ¢tive. Soucasti newsletteru je také odkaz na webové stranky a facebookovy profil GC.
Jak jiz bylo zmineno GC vyuziva ktvorbé, odesilani a vyhodnocovani MailChimp.
V nésledujici Tabulce 5 jsou uvedena data z MailChimpu za necely rok, tedy od ledna 2018
do fijna 2018.

Tabulka 5 Data 0 Newstelleru spole¢nosti GreenCat

NIiale T oma Newatetern Uspésné Mira Mira Mira Pocet
doruceno | otevieni | prokliku | odhlaseni | odbérateli
Leden 2018 — Top plany 94,4 % 33,9 % 8,9 % 1% 250
Unor 2018 — Eko textil 95,9 % 38,3 % 5,6 % 2% 243
Bi‘ezen 2018 - Zahrada 97,0 % 30,9 % 12,7 % 1% 237
Duben 2018 — Jdéte ven 97,9 % 325% 4,8 % 0% 233
[véten 2018 - ECO 055%| 295% |  94% 0% 245
Cerven 2018 - Recy Véci 95,9 % 32,1 % 6,4 % 0% 246
Cervenec 2018 - Vanoce 97,2% 30,8 % 9,2% 1% 247
Srpen 2018 - Papir 83,4 % 39,8 % 22,1 % 2% 265
Z4r7i 2018 - Eventy 94,4 % 28,2 % 5,6 % 3% 278
Rijen 2018 - Papir 96,6 % 30,0 % 8,5 % 0% 282
Primér 94,82 % 32,6 % 9,32 % 1% 252,6

Zdroj: MailChimp

V Tabulce ¢islo 5 jsou data vychazejici z néstroje MailChimp. Tabulka udavé celkovy pocet
odbératelli, data ispéSného doruceni Newsletteru, miru jeho otevieni a miru prokliku. Také
jeho odhlaSeni a miru, kdy byl Newsletter zafazen do spamu. Za sledované obdobi byl kazdy
mésic odeslan Newsletter v priméru 252 odbératelim. Jak jiz bylo zminéno v teoretické
praci, mira doruéeni se vypocita tak, ze od poctu odeslanych se odecte pocet vracenych.
Ziskdme tak pocet uspésné dorucenych Newsletteri. Od ledna 2018 do fijna 2018 bylo
uspésné doruceno 95 % Newsletterd. Mira otevieni udava, kolik pfijemci Newsletter
otevielo. Pocitd se jako pomér poétu otevienych ku poétu odeslanych. Za sledované obdobi
Newslettery GC otevielo celkem 33 % odbérateltl. Jesté presnéjsi nez mira otevieni je mira
prokliku. Ta se pocita jako pomér poctu zprav, ve kterych bylo z celkového poétu odeslanych
zprav kliknuto na odkaz. Diky mife prokliku mizeme zjistit, kolik pfijemci se proklikalo
a ptislo na webové stranky, jejiz odkaz byl v Newsletteru. U tohotot ukazatele 1ze shrnout, ze
v praméru 9 % odbeérateli udélalo akci, kterou odesilatel ocekaval. Mezi dalsi data z Tabulky
5 patii mira odhlaseni, ta udava kolik lidi se na zakladé Newsletteu odhlasilo z jeho
odebirani. Mezi lednem a fijnem 2018 se na zaklad¢ zaslaného Newsletteru odhlasilo z jeho
odebirani celkem 1 % odbérateli.

V nasledujici Tabulce 6 jsou vysledky dotaznikového Setieni, které bylo provedeno v jednom
z rozeslanych Newslettert spole¢nosti GC.
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Tabulka 6 Dotaznikové Setfeni: Newsletter (v %)

Znéni otazky / MoZnost odpovédi ANO | NE
1. Je pro vas Newsletter obsahov¢ atraktivni? 48 52
2. Je pro vas Newsletter vizualné atraktivni? 76 24
3. Jsou pro vas intervaly jeho zasilani dostacu;jici? 85 15
4. Zvysili byste intervaly jeho zasilani? 8 92
5. Zmensili byste intervaly jeho zasilani? 7 93
6. Pohubujete se v oblasti marketingu? 79 21
Pocet odbératelu zari 2018 Pocet respondenti

278 87

Zdroj: Vlastni vyzkum

V ramci zkvalitnéni propagace (viz Tabulka 6) bylo provedeno ttieti dotaznikové Setfeni které
bylo soucasti Newsletteru. Zacileno bylo na odbératele Newsletteru a dotazy sméfovaly na
vzhled, obsah ale i cilovou skupinu jejich odbérateli. Dotazovanych otazek bylo Sest
a moznost odpovédi byla pouze ANO ¢i NE. V ramci jednoho mésice (zaii 2018) se dotaznik
rozeslal celkem 278 odbératelim Newsletteru GC. Na dotaznik odpovédélo celkem
87 odbératelli. Vysledna data byla poté vyhodnocena a na zakladé vysledkt bylo poskytnuto
doporuceni pro zkvalitnéni propagace GC v rdmci e-mailingu.

1.

Je pro vas Newsletter obsahové atraktivni? Prvni polozenou otdzkou bylo, zdali
ptipada odbératelim Newsletter z hlediska obsahu atraktivni? Na tuto otazku 48 %
respondent odpovédélo, ze obsah Newsletteru je pro né atraktivni a 52 %
respondentl uvedlo, Ze obsah Newsletteru pro n¢ atraktivni neni.

Je pro vas Newsletter vizualné atraktivni? Druha otazka byla zamé&fena na celkovou
vizualni stranku Newsletteru. Respondenti na tuto otadzku v 76 % odpovédéli, Ze je pro
né Newsletter po vizualni strance atraktivni a zbylych 24 % respondentti naopak
atraktivni nepfiSel.

Jsou pro vas intervaly zasilani dostacujici? Tteti otazka je zamé&fena na frekvenci
zasilani Newslettert, které jsou zasilany kazdy mésic, tedy 12x ro¢né¢. Otazka tii, Ctyfi
a pét spolu navzajem souvisi. Z dotaznikového Setieni uvedlo 85 % respondentd, ze je
pro n¢ interval zasilani vyhovujici. Zbylych 15 % respondenti uvedlo, Ze s intervalem
se jim jevi jako nedostacujici. Na zapornou odpovéd, kdy tazatel odpoveédél,
ze s frekvenci zasilani neni spokojen, navazuje otazka Ctyii a pét. V téch pak bylo
mozné zvolit, zda by interval zasilani mél byt zvySen nebo naopak snizen.

Zvysili byste intervaly jeho zasilani? Ctvrtd z poloZenych otazek se vztahuje na
predeslou otazku. Z dotaznikového vyzkumu vzeslo, Ze 8 % odbérateli by bylo pro
zvySeni poctu zasilanych Newsletteri na webovych strankach GC, ale 92 %
respondentt nikoliv.

Zmensili byste intervaly jeho zasilani? Pat4 z polozenych otazek se vztahuje na dvé
predeslé otazky. Pti dotaznikovém Setfeni na webovych strankach GC na tuto otazku
odpovédélo 7% respondentil, ze by zmenSily intervaly zasilani newsletteru a 93 %
odpovédlo, ze by nezmeSovali mnozstvi zasilanych newsletterti.

31



6. Pohybujete se v oblasti marketingu? Posledni z polozenych otazek se vztahuje na
cilovou skupinu, tedy marketingové pracovniky z riznych spole¢nosti.
Z dotaznikového vyzkumu vyslo, ze 79 % navstévnik se pohybuje v marketingovem
prostiedi a 21 % respondentti nikoliv.

3.2.4 Rozhovor s Juditou Nechvéatalovou

Do bakalarské prace byl zahrnut také i polostrukturovany rozhovor s pani Juditou
Nechvéatalovou, kterd je jedingm jednatelem a zaroven zakladatelkou Reklamni agentury
GreenCat. V GC pisobi jiz od roku 2004.

Otazka ¢. 1: Jaky je hlavni cil GC?

Odpovéd: Green Cat je ekologicka reklamni agentura. Snazi se chytie propagovat projekty,
které jsou zajimavé a prinosné, pri soucasném snizovani dopadu reklamy. Aby po ni nezbylo
nic, zadné zbytecnosti. Néco co ma smysl a nenici planetu. A toto predevsim bych chtéla, aby
bylo na propagaci GC vice videt.

Otazka ¢. 2: Jste spokojena s aktudlnim stavem webovych strdnek GC?

Odpovéd: Jsem spokojend stim, jak web Green Cat funguje ve vyhledavacich. Dobie
pracujeme se SEO a texty na strankdch a jsme na prednich pozicich ve vyhledavacich, je to
také hodné diky kvalitnimu redakcénimu systému - Vyuzivame sluzby webdilna.com.

Otazka ¢. 3: Co byste na webovych strdnkach GC zménila?

Odpovéd’: Obsahové jsem s webem spokojena tak na pul. Urcité nyni planuji zasadnéejsi
update a to predevsim timto smérem: vice odpovidat navstévnikim na to, s ¢im jim miiZzeme
pomoci a jak i diky nam prispéjou k udrzZitelnosti a ochrané Zivotniho prostredi. Nez jenom
Ukazovat realizace ve zbytecné velkém mnozstvi, planuji portfolio zdsadné prestavet,
atoitreba zuzit, avsak zasadni je kvalita pripadovych studii ukazujicich, jaké zadani a jak
Jjsme napadite vyresili.

Ddle pridame reference a testimonialy. \Web je pro nas aktudalné nejdilezitéjsi komunikacni
prostredek.

Otazka ¢. 4: Jak jste spokojena s facebookem GC?

Odpoveéd’: Facebook je pro nds jen doplnek. Chtélo by to drzet se lepsiho a promyslenéjsiho
redakcniho planu + placené reklamy. Ale neni to pro nads aktualné prilis diilezité. Takze na
néj spis cas od casu dame dosti narazove prispévek. Snazime se o jeho atraktivnost a zcela
spoléhdame na organické Sireni.

Otazka €. 5: UvaZujete o zadani péci o Facebook nékomu na ¢asteény uvazek?
Odpovéd’: O tom jsem prozatim neuvazovala, ale tuto moznost nezavrhuji.
Otazka ¢. 6: Jak hodnotite Newsletter GC a jeho prinost?

Odpoveéd’: Newsletter slouzi u nas k pravidelnému generovani aktudalnich prispévkit na webu.
Usilujeme, aby odchazel ve frekvenci 1x mésicne. Je to také spise doplitkové aktivita.

Otazka €. 7: Planujete rozsireni online komunikace do budoucna?

Odpovéd’: Zddné dalsi rozsifovani on-line komunikace zatim neplanujeme. Dosti nam
funguje klasické PR, vzhledem k vyjimecnosti nasi ¢innosti. Plus vérime v diilezZitost setkdavini
se s lidmi a tu dosti péstujeme.
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3.3 Doporuceni

Tato kapitola bude rozdélena na jednotlivé nastroje internetového marketingu, které GC
vyuziva. Ke kazdému z nastoji pak bude uvedeno doporuceni, neboli jak efektivnéji tyto
nastroje vyuzivat a jaké zmeény by bylo vhodné provést.

Kazda firma nebo obchodni spole¢nost by méla mit piesnou predstavu o tom, co by mélo byt
vysledkem jejiho podnikani. V drtivé vétsing piipadt je to samoziejmé dosahovani zisku,
c¢asto také definovano jako nartst poctu zakazniku, rast trzeb a v novych podminkach jako
vedlejsi cil treba také zvyseni navstévnosti webovych stranek, zlepseni pozice v internetovych
vyhledavacich nebo posun v zebticku firem. Cest, které k témto obecnym cilam vedou, je
opét vice, ale aby snaha byla efektivni, jednim ze zakladnich ptedpokladd je kvalitni
marketingova priprava. Nejpfednéj§im doporuc¢enim pro GC je, aby méla stanovené jasné
arealné cile, kterych chce dosahnout. Na zakladé rozhovoru s Juditou Nechvatalovou mezi
hlavni cile GC patfi vétsi navstévnost webovych stranek i facebookového profilu a tim
zvyseni zékaznikli GC. Také by si méla 1épe vyhodnotit svou cilovou skupinu a na tu zacilit.
Za zéasadni také povazuji neustalé monitorovani kampani a ptizpasobovani jejich struktury.
Online marketing je z velké casti zaloZzen na flexibilit¢ a schopnosti rychle a efektivné
reagovat na zmeény v chovani zakaznika.

3.3.1 Webové stranky

Webové stranky by mély byt piedev§im jednoduché. Slozité webové stranky casto uzivatele
odrazuji, jelikoz pro né muze byt nékdy dost komplikované najit pozadovanou informaci.
Webove stranky GC mi na orientaci v dohledavani pipadadaji slozit¢jsi. Je proto doporuceno
ujednoceni informaci a zjednodusSeni orientace na webovych strankach GC. Navrhovana
doporuceni dle jednotlivych ¢asti webovych stranek:

e Homepage - Gvodni text by mél obsahovat jasné a vystizné zaméteni spole¢nosti GC.
Dalsi z prispevku, jako jsou nové zakazky, reklamni predméty a prispévky by mély
byt pravideln¢ aktualizovany. Je doporuceno, aby na homepage byla umisténa poutava
a kvalitni fotografie. Napiiklad ptirody, nékterych reklamnich predméta atd.

e O nas — vramci této zalozky ma GC vhodné piedstaveny jednotlivé zaméstnance.
Ale bylo by vhodné popsat vice historii firmy, vtahnout navstévnika do d¢je, ktery si
zapamatuje.

e Katalogy — vtéto sekci je prili§ textu, ktery spolu navzajem nesouvisi. Je proto
doporuceno obsahové ujednotit odkaz katalogt a zpiehlednit tak jejich prohlizeni.

e Portfolio — odkaz Portfolio je pfehledny a poutavy. Ve stejném stylu by mél byt
i odkaz na Katalogy.

e Blog — blog GC je neaktualni a nachazi se zde malé mnozstvi ptizpévki. Posledni
Z nich byl vloZen 8. 2. 2018. Na zaklad¢ rozhovoru s Juditou Nechvatalovou bude
nasledné z webovych stranek blog odebran. Pravidelné informace, které se pivodén
Vv blogu uvetejiiovaly, pfejdou na facebookovy profil.

e Kontakty — odkaz O nas a Kontakty je doporuceno sloucit. Obsahuji podobné
informace a navstévnik www stranek tak nemusi zbyte¢né pieklikavat na dalsi
z odkazt.

e Facebook —na www strankach je vhodné uveden odkaz na facebookovy profil GC.

e Reference — kometafe a hodnoceni od stavajicich zakazniki na webovych strankach
GC chybi. Je proto doporuceno jejich zafazeni a nasledné jejich aktualizovani.
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U stranek vytvarenych z obrazkd a jinych grafickych prvka je dulezité nezapominat na
vhodnou ovladatelnost. Mezi dulezité faktory webovych stranek patii také odkazy a tlacitka,
kterych je hned na webu GC vice, nez by bylo vhodné. Dle vlastniho vykumu jsou na
strankach GC nékteré odkazy pojmenovany odlisné, avSak odkazuji na stejny katalog.
Napiiklad v odkazu katalogy jsou obsazeny dal$i odkazy na katalogy, které nejsou na prvni
pohled ptehledné, v zavéru je také odkaz na praci GC. Dle mého nazoru by informace tykajici
se prace GC meély byt obsazené v odkazu ,,O nas“. Nasledné¢ bych sjednotila odkazy na
homepage, konktrétn¢ ,Kontakty“ a ,,O nas“. V téchto odkazech jsou prakticky stejné
informace, neni proto zapotiebi je rozdélovat do dvou odkazii a bude to pro navstévnika www
stranek pichlednéj$i. Dale napiiklad V Odkazu ,,Portfolio” je dle mého nazoru nadbyte¢ny
odkaz ,.chci si stdhnout katalog®, ktery je uveden v sekci katalogii, neni tak zapotiebi jej
uvadét do portfolia. Dals$im divodem pro jeho odstranéni je také skute¢nost, ze GC ma
v nabidce takovych katalogii nékolik a z odkazu neni zfejmé, ktery katalog je ke stazeni nebo
k dispozici. Na prvni pohled by také mé¢lo byt ziejmé, co je aktivni odkaz a co ne. Odkazy je
proto dobré n¢jak odlisit od okolniho textu, nejcasteji podtrzenim.

GC vyuziva zelené¢ho zbarveni, dle mého ndzoru je to nedostacujici a je zapotiebi text jak
barevné odlisit tak také podtrhnout. Po najeti kurzoru mysi na odkaz se sice zméni vzhled
textu odkazu ze zelené na ¢ernou, ale vhodnéjsi a ucingjsi by bylo odkaz teké podtrhnout.
V ramci zlepSeni webovych straneck GC bych také doporucila vyuziti programu, ktery
umoziuje on-line prohliZzeni kataloghh bez jeho stahovani. Pro uZivatele je to mnohem
pohodIngjsi a také rychlejsi. Nemusi totiz Cekat na samotné stahnuti a katalog si mohou
prohlizet okamzité¢. GC nabizi v pfesném poctu pét katalogii, tento program by se proto GC
zajisté vyplatil. Webové stranky GC maji vhodné umisténé logo, v levém hornim rohu na
hlavni li§t¢ webovych stanek. Zaroven je toto logo odkazem vedoucim na titulni stranku
webu. Zakladnim orienta¢nim prvkem kazdé www stranky s né¢jakym obsahem by mél byt
zpravidla i nadpis, ktery je od zbyvajiciho textu odlisen piedevsim velikosti, tloustkou pisma
a nekdy 1 typem pisma. GC vyuziva pro tuto funkci graficky zpracované obrazky s popisky,
¢im se GreenCat zabyva. V ramci oziveni a zpestieni www stranek GC navrhuji vyuzit pro
tuto funkci kvalitnich fotografii, které jsou vyraznéjsi a v kone¢ném disledku také poutavéjsi.
Mohou se tykat ptirody, reklamnich darkd, event atd. Na webovych strankach GC by se tedy
meélo predevsim zapracovat na lepsi prehlednosti.

Jako dalsi bod pro www stranky GC je doporucen ptresunuti blogu na facebookovy profil GC.
Toto doporuceni je i na zdkladé¢ rozhovoru s Juditou Nechvatalovou, kterd je pro zruSeni
blogu na webovych strankdch. Kam by se ptidavaly razné piispévky, at’ uz se jedna
o informace o produktech ¢i ¢lanky o reklamnich pfedmétech, nebo rtizné prispévky z event.
Text téchto prispévka by byl jednak bohaty na klicova slova ataké by clanky mohly byt
provazany pomoci odkazu napiiklad s produkty. Tyto ¢lanky by mohly taktéz privést spousty
novych navstévnika a tim i potencionalni zakazniky.

Mezi dalsi doporuceni pro webové stranky GC spada vytvoieni prostoru pro diskuze. Byl by
zde prostor na dotazy zakaznika, ktefi potiebuji v nééem konkrétnim poradit. Nyni chodi
dotazy zakaznikt predevsim na e-mail ¢i volaji pfimo na telefonni linku. Pro fadu z nich by
jisté¢ bylo pohodIngjsi dotazat se piimo na webové strance, kde by piipadné dotazy vidéli
I ostatni navstévnici a dotazy by se tak nemusely opakovat.
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Jako ptiklad webovych stranek bych uvedla: https://www.praguebest.cz

Obrazek 9 Homepage agentury Praguebest

& PrRAGUEBEST ference

Jsme digitalni agentura.
Tvorime a

<

NASE WEBY vvunAvulvsouﬁZn@

PODIVEITE SE. CO JSME VYTVORILI

Zdroj: praguebest.cz

Webove stranky Praguebest jsou jednoduche, ale i velmi efektivni. GC by se mohla inspirovat
jednoduchosti, ale rovnéz i vystiznym sdélenim.

3.3.2 Facebook

Facebookovy profil firmy GC je dle mého nazoru vytvoien a usporadan tak, ze dobfe ptisobi
na uzivatele. Obsahuje vsechny dulezité nastroje pro fanousky i néco navic (Red Bull TV,
Athletes). Je ale zjevné, ze spolec¢nost na profilu nevystupuje dostateéné aktivné. Pro zlep$eni
facebookového profilu GreenCat je doporucena pravidelnea aktualizace, videi, prispévki
i odkazd. Firemni Facebook ¢asto poskytuje dulezitou zpétnou vazbu a organizace ma takto
moznost zjistit, jak produkt nebo sluzbu vnimaji a vidi jeji zakaznici. Diky tomu muze
nasledn¢ produkt upravit dle pfani svych zakaznikd. Jako komunikaéni nastroj s verejnosti
oznamuje novinky a produkty, které organizace uvadi na trh a je potieba dostat tyto do
povédomi zakaznikti. GC by proto na svém Facebooku méla své novinky zvetejinovat S vetsi
pravidelnosti a tim je dostavat do povédomi zakaznika.

Facebookova stranka GC je sice n¢jakym zpasobem udrzovana a spravovana, ale dle mého
nazoru nedostatecné. Je zde velky prostor pro vylepseni. V prvni fadé je vkladano prilis malo
piispévku, ¢imz klesa sance zaujmout fanousky této stranky. Jak vyplynulo z vyzkumu, je
v pruméru vkladano pét prispévkd za mésic. Naptiklad piispévky, které jsou formou
sdileného vida ze stranky jiné, nemaji zadny text, coz je dalsi nedostatek pti snaze zaujmout
navstévnika facebookového profilu GC. Kratky zajimavy popis by mél byt u kazdého z nich.
Dale by mohlo byt vice ptispévku tykajicich se sluzeb a produkti. U takovych ptispévka by
navic mél byt vzdy doplnén odkaz na dany produkt ¢i sluzbu. Bylo by taktéz vhodné vytvaret
anasledn¢ sdilet fotografie nabizenych produktia. Kazdy originalni prispévek jist¢ zaujme
vice fanouski, kteti ho pak budou dale sdilet a tim sdilet praveé i tento profil na Facebooku.
Pro prilakani vice fanouski na facebookové stranky GC by bylo vhodné alespon jednou ci
dvakrat za meésic vlozit reklamu, tedy placeny piispévek, kde Ize ptimo na facebooku zacilit
na urcitou skupinu lidi.

Pokud ma dojit k napliovani stanovenych cild, je nezbytné, aby se spole¢nost GC vénovala
aktivitam na facebooku kontinuédlng. Na rozdil od webové stranky, na které jsou umistény
zékladni informace, by méla byt prezentace na Facebooku interaktivni a zajimava, aby
oslovila cilovou skupinu. Vysledky se dostavi pouze v piipadé kvalitni ptipravy a realizace.
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Diky Facebooku se ma GC moznost udrzet v zorném poli zakaznika. Vhodny obsah by mél
ptispét k vybudovani silné skupiny fanousku, proto by se mélo dbat na jeho kvalitu. Velkou
vyhodou Facebooku je to, Ze si spravce muze OVErFit, jak reaguji fanousci GC na vkladany
obsah nebo akce i mimo tuto socialni sit’, protoze Facebook nabizi zdarma jednoduché
statistiky, které napt. zachycuji rist poétu fanouski. GC se proto vyplati i finanéné se
Facebookou vénovat vé vétsi mife. Konkrétné by se GC méla na Facebooku zaméfit na
oslovovani lidi. Pravé diky Facebooku ziska spole¢nost moznost komunikovat s fanousky,
oslovit je a ziskat od nich zpétnou vazbu (napi. co si mysli o produktech, sluzbach apod.).
Prezentace na Facebooku by méla byt interaktivni a zajimava, aby oslovila cilovou skupinu.
Vysledky se dostavi pouze v ptipadé¢ kvalitni ptipravy a realizace. GC chce byt na Facebooku
vidét a ziskat si nové fanousky.

Co se uvodniho obrazku tyce, misto stavajiciho bych zvolila kvalitni fotografii reklamnich
predméti, které GC nabizi. Ty bych umistila do venkovniho prostiedi (les, louka). GC je
ekologicka reklamni agentura a je zapotiebi, aby tato skutenost byla zfetelna pfi prvnim
rozkliku facebookové stranky. Také bych doporuc¢ovala alespon jednou za ti'i mésice vytvaret
na facebookové strance razné soutéze. Soutéze by probihaly vzdy na dané téma a zajemci by
prostiednictvim nich mohli vyhravat rizné ceny, napiiklad néktery z reklamnich pfedmétu,
které GC nabizi anebo rizné slevy na nabizené produkty a sluzby. Tato forma prispévka by
mohla piilakat dalsi uzivatele a tim opét zvysit moznost potencialnich zakaznik.

Facebook je idedlnim mistem vhodnym pro budovani firemni image. Pomoci piidavani
prispévka, nazora, odkazu na ¢lanky nebo fotografii z akci GC ziska osobngjsi pristup
k zakaznikam. Facebook umozni udrzeni vztahi a komunikaci se stavajicimi zakazniky
a ptilaka nové potencialni klienty. Z vyzkumu, ktery probihal na strankach Facebooku také
vyplynulo, ze pouze pét prispévki z 10 mési¢niho sledovaného obdobi odkazuje na nové
zasilany Newsletter adresovany odbérateliim. Doporuceni pro GC je, aby byl tento ptispévek
vkladan pokazdé v den, kdy dany mésic je Newsletter rozesilan. VSechny ziskané poznatky
muze GC vyuzit a pfizpasobit jim svij obsah i komunikaci. Ze strategie, ktera byla vytvoiena
v této bakalarské praci je zitejmé, ze pokud ma byt propagace uspéSna, musi se jednat
o dlouhodoby a kontinualni proces, ktery bude zohlediovat chovani a reakce uzivateld
Facebooku.

Mezi hlavni cile GC v radmci jejiho facebookového profilu by mélo byt zcela jisté rozsiteni
komunity uzivateli takzvanych fanouskd. Zvétsit komunitu lze za podminky dodrzovani nize
uvedenych trech zakladnich zasad dobré préce se zakazniky a uzivateli na Facebooku:

e sdileni a publikovani atraktivniho obsahu pomoci profilu firmy na FB;
¢ rychla interakce na dotazy a komentare fanousku facebookového profilu;

e povéteni externiho/interniho Cloveka, ktery se bude FB naplno vénovat v ureném
Case.

GC by me¢la také sledovat, jak funguje jeji konkurence na Facebooku. Méla by se snazit
poznavat facebookové prostredi, poznavat Uspésné kampané a piipadné se inspirovat.

Ukolem facebookového profilu GC je poskytovat jasné informace o tom, co je GC a co
nabizi. Postupné je treba plnit ho uzite¢nym, ¢tivym, aktudlnim a atraktivnim obsahem.
Veskeré aktivity, které bude spolec¢nost na Facebooku realizovat, by méla také sledovat
a vyhodnocovat. Pomoci jednoduchych statistik, které Facebook zdarma nabizi, se daji
sledovat informace o fanouscich vlastni stranky (profilu). Napiiklad ze statistiky vyvoje poctu
fanouska se da odhadnout, jak byla Uspésna akce v podobé rozeslanych e-mailt, jak fanousci
reagovali na uverejnéni piispévku, protoze Facebook dokaze zmétit aktivitu fanouskd.
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3.3.3 Newsletter

Pokud byl zakaznik se sluzbou (reklamnimi dary, eventy) spokojen a ziskal dobrou zkusenost,
neni nic jednodussiho, nez aby se mu spole¢nost GC nadale pfipominala a lakala ho na dalsi
nabidky v podob¢ sluzeb, produkti ¢i dalsi planované akce. Jeho dobré zkuSenosti ho pak
mohou ovlivnit béhem dalsi objednavky sluzby ¢i nakupu. Doporucila bych proto spole¢nosti
GC i nadale newslettery kazdy mésic zakaznikim zasilat. Jeho vyhodou jsou nizké naklady,
i vysoka efektivita. Mezi stézejni cile e-mail marketingu pati zlepseni komunikace se
zakazniky, akvizice a budovani vztahi se zakazniky. Ne nadarmo se fika, ze je mnohem
jednodussi primét stavajiciho zakaznika nakoupit znovu, nez sehnat nového zakaznika
apirimét ho ke koupi. Proto je vytvareni databazi zakaznikt velice dulezité a nebojim
fici zasadni. Doporuceni smérem ke GC by bylo navyseni databaze odbérateli newsletteru
umisténim na facebookové stranky a homapage webovych stranek na viditelnéjsi misto,
nikoliv az nakonec. Grafické zpracovani Newslettert je graficky i textové atraktivni.

Nastroju internetového marketingu je opravdu velké mnozstvi, ale neni dulezita kvantita
nybrz kvalita. Reklamni agentura GC by se méla primarné zaméftit na jiz zminéné nastroje,
které vyuziva, a zlepsovat je. Nicmén¢ bylo by zde par navrht nékolika dalsich nastroju, které
by mohla ptipadné zacit vyuzivat.

Jiz byly zminény socialni sité, které GC vyuziva. K socialni siti Facebook by mohl byt
vytvoren také profil na siti Instagram. Ten je aktualn¢ stale na vzestupu a uzivatelé zde sleduji
velké mnozstvi fotografii i videi kazdy den. Na istagramovy profil by se tak mohly nahravat
tematicka videa, napiiklad videa s recenzemi na produkty, samotné predstaveni produkt,
nebo videa z cest. Zakaznik to pak mize vnimat jako dalsi pridanou hodnotu. Videa se dale
mohou propojovat napiiklad s facebookovou strankou GC, kde muzou lidé pfipadné dale tato
videa sdilet, tim privést na stranku dalsi sledovatele a tim rozsirovat svoji komunitu
sledovatelii na Facebooku a tim i pocty potencialnich zakaznika.
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4 Zavér

Tato bakalarska prace se zabyva internetovym marketingem ve vybrané spole¢nosti. Cilem
prace je analyzovat a nasledné vyhodnotit vyuzivané marketingové nastroje vybrané
spolecnosti a navrhnout jejich lepsi vyuziti. Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni
Z nich je teoreticka cast a druhd analytické ¢ast prace.

V bakalatské praci byla pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu, ten byl proveden formnou
polo-strukturovaneho rozhovoru s jednatelem spole¢nosti GreenCat. Byly také vyuzity
kvantitativni vyzkumy v podobé dotaznikovych Setfeni v oblasti webovych stranek,
facebooku a newsletteru Reklamni agentury GreenCat. Dotaznikova Setfeni byla vyuzita
V rdmci posouzeni a nasledného zhodnoceni jakym zptisobem Reklamni agentura GreenCat
tyto komunika¢ni nastroje vyuziva a nasledné bylo mozné navrhnout doporuceni. Teoreticka
Cast je zaloZena na reSerSi vybrané odborné literatury.

Samotny internetovy marketing je v soucasnosti stale vice vyuzivan a neustale vyviji nové
zpusoby, jak se v prostiedi internetu zviditelnit. Da se Fici, Ze internetovy marketing je tam,
kde lidé pouzivaji vyspélé technologie, jiz dnes vyznamngjsi nez klasicky marketing. Velmi
tézko si dnes lze predstavit firmu, ktera by se rozhodla vyuzivat internet jako prodejni kanal
a vyhnula se nutnosti aplikovat alespon néjaké metody internetového marketingu. Vlastné si
Ize i velmi tézko predstavit obchodni firmu, ktera by si mohla v dnesni dob¢ dovolit ignorovat
ohromny potencial internetu. Vzdyt' i bez ambici cokoliv na internetu prodavat, je naprostou
nezbytnosti vlastni firmu na internetu alespon odpovidajicim zpusobem prezentovat. Doba,
kdy platilo heslo ,,Kdo neni na internetu, jako by nebyl* uz je ale také minulosti. Dnes spise
plati, kdo se neprezentuje a neprodava pomoci modernich nastroja internetového marketingu,
jako by nebyl. Vétsina firem, ktera pochopila silu tohoto moderniho média, jiz svou webovou
prezentaci ma a mnoho z nich je na takové technické arovni, ze se da hovorit o uméleckych
dilech. Nyni jiz nestaci pouze byt na internetu, je zapotiebi sledovat nové trendy
a technologie. Udrzovat krok a tempo s vyvojem internetovych nastroja, které skytaji
netusené moznosti k osloveni zakaznika, se jevi jako klicovy trend dni soucasnych
I budoucich. Diky internetu se firmam naskyta nepieberné mnozstvi moznosti, jak svij
marketing zdokonalit. S tim souvisi i zlepseni pozice této firmy na zebiicku s konkurenci.
Internet je v podstaté nové marketingové prostredi, které by nemélo byt ptehlizeno.
To dokazuje uz jen skutecnost, ze se neustale zvysuje pocet internetovych uzivateli. Pro
podnikatelské subjekty jsou to vSechno potencialni zakaznici, nebo osoby vyznamné pro
podnikani.

Socialni sité jsou dnes velmi mocnym prostiedkem pro komunikaci k zdkaznikim a zaroven
prostorem pro zpétnou vazbu od zékaznika. Sociélni sité, predevsim Facebook, pak diky
svému principu sdileni informaci umoziuji spole¢nostem rozs§ifovat sva sdéleni mezi velmi
Siroké mnozstvi uzivateld. Vzhledem k popularité sociélni sit¢ Facebook existuje fada
pomocnych nastrojii, zejména pro webové stranky, které slouzi pro podporu propojeni
spolecnosti a jejich zakaznika.

Samotny internetovy marketing je v dne$ni dob& nezbytnou nutnosti, pro tak malou
spole¢nost jako je GC. Dnes se jiz kazda firma snaZi prezentovat na internetu pomoci nastroju
marketingu z davoda nizkych nakladt a pii spravném pouziti jimi Ize dosahnout velkych
vysledku.

Cilem této bakalaiské prace je provérit soucasnou situaci GC se zaméfenim na internetovy
marketing a ptipadné navrhnout zmény jejich vyuzivani.
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Cilem prace bylo definovat pouziti online marketingu a na piikladech ukazat pouziti nastroja.
Tato prace by méla byt jakymsi voditkem pro GC, které nastroje stoji za vyuziti a ma cenu se
jimi zabyvat. Na zaklad¢ praktickych ukazek mutze organizace vyhodnotit, zda je v jejich
silach a moznostech se témito nastroji zabyvat. Pripadné se muze inspirovat a diky tomuto
navodu si sestavit plan do budoucna.

Pro zlepSeni stavajiciho stavu v oblasti internetového marketingu Reklamni agentury
GreenCat bylo navrzeno nékolik doporuéeni. Prvni doporuceni se tykalo webovych stranek,
kde bylo navrzeno zménit celkové rozvrzeni stranek i jejich grafické vzezdieni. Dalsi
doporuceni se tykalo facebookového profilu, kde bylo doporu¢eno vkladani vétSiho mnozstvi
ptispévkil a aktudlnich informaci. Celkové vétsi aktivita o profil. Také bylo doporuceno
nasbirani vice pratel, sledujicich. Posledni doporuceni se vzahovalo na zasilany newsletter,
kde bylo spole¢nosti navrzeno rozsifeni odbérateld newsletteru. Reklamni agentuie
GreenCat bylo také navrzeno vyuzivat dalSi, novou socidlni sit Instagram.
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List: Green Cat z webu Delivered: Fri, Apr 27, 2018 1:36 pm
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Nowy rok, nove plany GreenCat = chytra reklama Setrnd k pfirodé.

a projekty s Green Cat. Je zobrazenl "pro kotku"?
Kiiknéte SEM.

V novém roce vstupuji s energii a vervou do novych projektd, které
pomahaiji pfirodé a propaguji dobré aktivity. Spole¢né zase dokazeme
skvélé kousky, par uz jich mam v planu... Vase Green Cat

PFiroda je nejlepsi fitko! At zlepSujete fyzitku, hubnete nebo potfebujete zabavit
vnoucata. Skvélé tipy nabizi dlouhodoby projekt spoleénosti Geis “Pojd'te ven!™ Podivejte
se na novy a napady nabity WEB.

Téma Pojdte ven! pfinasl Eerstvy vitr inspirace pro kompletni marketing: reklamni
pfedméty, akce, PR ... Pfesvédéte se ZDE.

Vil



Vanoce jsou tésné za nami, spravny ¢as aktualizovat nabidku ekologickych reklamnich déark a textilu.
Aktuéini katalogy najdete ZDE. Letos je nejen obohatim, ale zpFflemnim a zrychlim servis: mnohé
budete moci vybirat s cenami a volbou specifikaci pfimo na webu.

Skvéla zprava pro vas kreativni nadSence: 6. roénik Balakryl RECY véci bude! Nominace na
workshopy - tentokrat v Plzni a v Brné - za¢ina 20. bFezna. Uz vite, s &im se pochlubite? Na
wvecl.cz najdete podrobné informace a nové i inspiraci ze svéta udrziteiného designu.

Od nového roku jsem k zastiZeni na nové adrese. Zamilovala jsme se do krasnych prostor v samotném
centru Prahy. Pfijdte omrknout dechberouci OPERO.

Jasné — bez reklamy to dneska nejde. Mym cilem je dé&lat ji s ohledem na nase
prostfedi, ve kterém Zijeme. Pojdte s nami — spolu dokaZeme skvélé kousky!

Green CAT je projekt spole¢ensky prospésného podnikéni TEREZY, vzdélévaciho centra, z.
u. Ze nevite, co to znamena? Nic nevadi, zjistéte to ZDE.

Facebook Web

Zdroj: GreenCat
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	Příloha 8 Hlavní strana profilového účtu na Facebooku GC....................................................IV
	Přílohy
	Zdroj: Google Analytic
	Zdroj: Google Analytic
	Zdroj: Google Analytic
	Zdroj: GreenCat.cz
	Zdroj: GreenCat.cz
	Zdroj: GreenCat.cz
	Zdroj: Facebook GreenCat
	Zdroj: MailChimp

