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Uvod

Marketingova komunikace se v proménlivém prostfedi internetu a platformy Webu 2.0
snazi novymi zpuisoby a marketingovymi aktivitami oslovit potencialni zdkazniky, ktefi se
pohybuji v podminkach takika zaplavy rychle se Sificich informaci. Dochdzi k jeviim, jakymi
jsou bannerova slepota ¢€i zna¢né zkracovani Casu stravené¢ho na jednotlivych internetovych

strankach.

Navrh vyuziti novych 1 tradi¢nich pfistupti marketingu je zakladem této diplomové
prace, kterd si jako jeden z cili klade utvofeni planu projektu vedouciho ke zvySeni
navstévnosti hernitho a zpravodajského portalu s cyklistickou tématikou. Vyuziti médii a
herniho ¢i soutézniho prostiedi vnimdm jako uzitecné propojeni dvou marketingovych
konceptl. V praktické casti prace bude rozebiran portal www.profipeloton.cz, jehoz jsem

spolupracovnikem.

Samotné webové stranky jsou zdkladni soucasti internetového marketingu, k jehoz
efektivnimu fungovani pfispivaji v soucasnosti dalsi prvky, jakymi jsou napiiklad stranky
organizaci na socidlnich sitich, vyuziti tradicni PPC ¢i bannerové reklamy nebo dosud

v Ceském prostiedi neptili§ ukotveného influencer marketingu.

DalSim cilem textu je poskytnout s ohledem na rozsah prace zakladni vhled do
problematiky tradi¢nich a novych zplisobti marketingové komunikace zejména se zaméienim
pro vyuziti v praktické casti prace, ktera tvoii dalsi hlavni kapitolu. Problematika bude
teoreticky zpracovana s pouzitim odborné literatury i internetovych zdrojl, které mohou

aktualnéji reflektovat ménici se trendy v soucasném prostiedi online marketingu.



V casti praktické bude vytvoien navrh projektu prostiednictvim klicovych dokumentt,
které by mély byt uZzity pfi planovani akce v tomto rozsahu. Samotny projekt predstavuje plan
aktivit zamétenych na zvySeni ndvstévnosti a zapojeni uzivatelli do herniho prostfedi portalu
v obdobi nejslavnéjsiho cyklistického zavodu Tour de France. Portdl www.profipeloton.cz
bude podrobnéji predstaven v uvodu praktické ¢asti prace, dals$im obsahem bude poté zejména

projektovy zamér, identifika¢ni listina, registr rizik, harmonogram a dalsi dokumenty.

Mozny pfinos prace vnimam ve vytvofeni redlné proveditelného navrhu projektu,
ktery mlze byt prakticky vyuzit zminénym hernim portalem ke zvySeni navstévnosti a také
pro praktické otestovani efektivity dosud nevyuzitych nastrojit PPC reklamy a rich media
bannerové reklamy (a dalSich nastrojti) pro zvysSeni po¢tu konverzi a tedy vysSiho zapojeni
potencidlnich névstévnikl do tipovaci soutéze, jenz tvoii jadro portdlu www.profipeloton.cz.
Zaroven muze praktickd ¢ast prace poslouzit jako urcity priklad vypracovani planu projektu

malého rozsahu.



1. Teoreticka Cast

1.1. Marketingové prostredi

Jednim ze zakladnich pfedpokladli vytvofeni planu marketingové komunikace nejen
pro zvolené obdobi je co mozna nejlepsi poznéni a pochopeni marketingového prostredi

tykajiciho se vybraného internetového portélu.

Philip Kotler uvadi, ze marketingové spolecnosti se skladaji z ¢initelu a sil vné
marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné

vztahy s cilovymi zdkazniky. Marketingové prostiedi predstavuje jak prileZitosti, tak i hrozby."

Marketingové prostiedi byva rozd€lovano na makroprostiedi a mikroprostredi, tyto

dvé oblasti se dale ¢leni do podrobnéjsich kategorii.

Makroprostiedi souhrnné ovliviiuje vSechny ucastniky trhu. Vlivy, které se nachéaze;ji
v blizkosti spole¢nosti (distribu¢ni firmy, zakaznici, konkurence, vefejnost i spolecnost sama),

tvoti mikroprostedi ¢i, jak uvadi Roman Kozel, konkrétni trh.

V mikroprostiedi ma organizace ur€it¢é moznosti sily plisobici na podnik ovlivnit,

Casto je vSak také na téchto Cinitelich zavisla.

Marketingové aktivity v ramci spolecnosti pochopitelné souvisi se vSemi ostatnimi
odd€lenimi ¢i soucastmi podniku. Obecné se v piipadech vétSich ¢i stfednich firem jedna
zejména o oddéleni top managementu, vyzkumu a vyvoje, oddéleni ndkupu, finan¢niho

oddé¢leni, ucetniho oddéleni a samotného oddéleni vyroby.

Toto rozdéleni konkrétné v situaci malého internetového portalu neni aktudlni. Také

v tomto piipadé je ale nutné uvazovat o podobné agendé¢, avSak v mensi mifte.

'Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 129. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Dalsi soucast mikroprostiedi piedstavuji dodavatelé podniku, ktefi poskytuji zdroje
potfebné k vytvareni zbozi a sluzeb. V pfipad¢ analyzovaného webu se jednd predevSim o
poskytovani webového hostingu a domén v odpovidajici kvalité tak, aby byl dostupny

bezproblémovy chod portalu.

Mezi hlavni Cinitele v mikroprostiedi podniku tadi Philip Kotler také marketingové
zprostiedkovatele, jenz pomahaji firmam s propagaci, prodejem a distribuci statki. Jednim ze
zaméteni serveru profipeloton.cz je prave poskytovani propagacnich sluzeb, distribu¢niho
zprosttedkovani vyuziva pouze v fadech desitek piipadli rocné pii rozesilani cen usp€Snym
ucastniklim tipovacich soutézi.

vvvvvv

Kazdy podnik by se mé¢l dikladné seznamit se zakaznickymi trhy, které se jej tykaji.

Podrobnéjsi zaméfeni na trhy a subjekty trhu bude zahrnuto nize.

Podobné¢ dulezitou soucasti marketingového prostiedi je vefejnost, jenz je podle
Kotlera jakakoli skupina, ktera ma skute¢ny nebo potencidlni zdjem na schopnostech firmy
doséhnout svych cilii, pfipadné ma na n¢ vliv. Cilem marketingové komunikace je udrzovani
piinosnych vztahl s vefejnosti a tato problematika bude podrobnéji rozebrana v jiné kapitole

préace.

10



1.1.1. Konkurence
Takika kazdy podnik piisobi v konkurenénim prostfedi urcitého odvétvi. V ramci

tohoto prostfedi soupeti vice firem, které by se mély snazit nabidnout zdkaznikim vyssi
hodnotu a miru uspokojeni nez jiné podniky. Konkuren¢ni vyhoda muze byt utvaiena fadou
strategickych pfiistupti, které si podnik voli sohledem na svou velikost a pozici

v konkuren¢nim prostredi.

Cilem prace neni vytvaieni konkurenc¢ni strategie, v rdmci zmapovani marketingového

prostfedi bude vytvoren uréity ndhled na konkurenéni prostiedi.

Podle nahraditelnosti produktu muZeme rozli§ovat &tyfi urovné konkurence:’

1. Konkuren¢ni varianty vyrobku v ramci znacky. Pokud bychom jako varianty produktt
soutézniho portdlu uvazovali jednotlivé soutéze, pak je mozné povazovat za konkurenci
soutéze probihajici v urcitém terminu jinou soutéz, kterd souvisi se zdvodem v dobg¢, kterd se

kryje ¢i nekryje s prvni variantou produktu.

Prikladem muze byt tipovaci soutéz v terminu zavodu Vuelta a Espana, kdy v roce
2015 probihala soutéz o ceny zaroven se soutézi k zdvodu Czech Cycling Tour. V ptipadé, ze
probihd vice soutézi, vSak dochazi ke zvySeni navsStévnosti webové prezentace, coz je
pochopitelné hodnoceno pozitivné. Soutézici mohou tipovat vSechny probihajici soutéze

zaroven a zdarma, a tak je vliv konkurence v ramci znacky nizky.

Jako dalsi produkt webu je mozné povazovat medidlni obsah, zpravodajsky C¢i
publicisticky zpracovana a publikovana témata tykajici se cyklistiky spolecné s fotografiemi,
videem a podobné¢. Také v této situaci lze povazovat pro celkovou navstévnost webu za
uzite¢né maximalni mnozstvi jednotlivych variant obsahu, z nichz kazdy pfinese ur¢itou miru

navstévnosti.

2. Konkurenéni znacky vramci vyrobkové formy. V rdmci soutézni casti webu
profipeloton.cz lze za konkurenci povazovat zejména zahrani¢ni weby nabizejici tipovani na
cyklistické zavody o ceny, jednd se zejména o zahrani¢ni verze. Tyto soutéze funguji na
riznych principech, napiiklad nizozemsky web zweeler pokryva Sirokou Skalu zhruba

sedmnacti sportovnich odvétvi.

’Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, priibéh a
organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 29. Expert (Grada). ISBN 80-
247-0966-X.
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https://tropela.eus/

http://www.procyclingstats.com/game.php

https://en.zweeler.com

Ovlivnéni konkurencniho prostfedi analyzovaného webu témito vyrobkovymi

formami lze pouze predpokladat.

Z hlediska zpravodajstvi a publicistiky z cyklistického prostiedi je nabidka na ¢eském
medidlnim trhu vyrazn€ bohatsi, nez je tomu u tipovacich soutézi. Informace piindsi také

zahrani¢ni weby ¢i profily a stranky jednotlivych jezdet, tyml a zdvodl na socialnich sitich.
V ceském jazyce se jedna se zejména o:

http://sport.idnes.cz/cyklistika.aspx

http://supercycling.cz/

http://www.roadcycling.cz/

http://isport.blesk.cz/kategorie/210/cyklistika

http://www.ceskatelevize.cz/sport/ostatni/cyklistika/

http://www.cyklonovinky.cz/

Za konkurenty v poskytovani informaci z déni v cyklistice Ize pak povazovat také
v angli¢tiné publikujici zpravodajské portaly, dalsi specializované stranky v jinych jazycich
nebudou v ramci prace analyzovany, vliv napiiklad belgickych webt zfejmé nebude v ceském

prostfedi vyrazny.

http://www.cyclingnews.com/

http://www.cyclingweekly.co.uk/

http://www.globalcyclingnetwork.com/

http://velonews.competitor.com/

12



3. Konkuren¢ni formy vyrobku v ramci vyrobkové tfidy. Co se tyce tipovacich soutézi
souvisejicich se sportovnimi udalostmi, lze jako alternativy rozliSovat dva smeéry.
a) Na hlavni cyklistické zdvody je mozné uzavirat kurzové sazky prostfednictvim sazkovych

kancelari, at’ uz na internetu ¢i v kamennych pobockach.

b) Dalsi moznosti je také tipovani o ceny na jiny sport, napiiklad fotbal ¢i hoke;.
Internetové soutéze funguji na podobném principu jako soutéz profipeloton.cz, jde tedy o

vytvareni virtualnich sestav tymu naptiklad na adresach:

http://fantasy.sport.cz/

http://fantasy.isport.blesk.cz/

Alternativou pro internetové zpravodajstvi a publicistiku s cyklistickym zamétenim
mohou byt tiSténd, rozhlasova, audiovizudlni a dal§i média se stejnou ¢i obecnéjsi sportovni

tématikou.
4. Konkurenéni vyrobkové tfidy v rdmci zékladni potieby.

Zpisobi, které definuji zakladni lidské potieby, je celd tfada, v rdmci této prace bude
na tuto problematiku nahlizeno z pohledu Maslowovy pyramidy potieb, respektive rozsirené

verze této teorie, kterou zpracovala Atkinsonova.

rustove

potfeby stetické

L =] potieby:
/ potieby symetrie, fadu a krasy

/ kognitivni potfeby: \
potieby védét, rozumét a zkoumat

o/ potfeby uzndni: %
/ dosateni Gspéchu, kompetence, ziskat souhlas a uzndni \‘

I 1
nedostatkové

| potieby | potieby soundleiitosti a lasky: b,

- 7 ~  potfeby druZit se s ostatnimi, byt piijiman a nékam patfit LY

g potieby bezpedi: M
. citit se zabezpeden a mimo nebezped| A

Wi fyziologické potreby:
A hiad, Zized, sexudini potfeby apod. b

Obrazek ¢&. 1 — Maslowova pyramida potieb (podle Atkinsonové)®

} Psychologie pro ekonomy a manazery. 2., pteprac. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 95. Manazer. ISBN
80-247-1706-9.
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Produkty profipeloton.cz by zfejmé mély napliovat neékteré z kognitivnich potieb ¢i
potieby seberealizace, tyto potieby mlze napliiovat rozmanita fada jinych ,,vyrobkovych tiid*
¢i zajml. Ty je mozné jako definovat trvalejSi motivacni charakteristiky, které zamétuji
Clovéka na urCitou oblast pfedmétl a jevi skuteCnosti. Souviseji s potfebami poznavat,

pri¢emz pfedmétem zajmu miZe byt témek cokoliv.*

1.1.1. Makroprostiedi

Na zékazniky, dodavatele, zprostfedkovatele, spolecnost samotnou, a tedy celé
mikroprostfedi, maji v rizné mife vliv slozky makroprostiedi. Sir§i spolecenské sily mtize

. ’ . . c v . . I3 s 5
podnik ze své pozice jen velmi tézko ovlivnit a spada sem zejména’:

- demografické prostiedi
- ekonomické prostredi

- piirodni prostiedi

- technologie

- politické prosttedi

- kulturni prostiedi

*Psychologie pro ekonomy a manazery. 2., pteprac. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 95. ManaZer. ISBN
80-247-1706-9.

>Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, pribéh a
organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 18. Expert (Grada). ISBN 80-
247-0966-X.
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1.2. Trhy a subjekty trhu
Na spotiebitelskych trzich nakupuji (¢i jinak ziskavaji) jednotlivci a domacnosti zbozi
a sluzby pro svou finalni pottebu. Tyto trhy by se daly oznacit jako nejviditelnéjsi, velky

vyznam vak maji také B2B trhy, kde mezi sebou obchoduji organizace. °

Konkrétni trh tykajici se néjakého podniku je urcity prostor, na kterém se firma
pohybuje spolecné s ucastniky trhu z nejbliz§iho okoli organizace. Na tomto konkrétnim trhu
mayji tedy na organizaci kladny nebo zaporny vliv zejména dodavatelé, prosttednici, zdkaznici,

konkurence a vefejnost.

Jak bylo zminéno vyse, kromé spotiebitelského trhu existuje také Business-to-business
trh (B2B) neboli trh organizaci. Tvori jej organizace, které nakupuji vyrobky ¢i sluzby pro

ve,r ’ v vy ’ o v. v % v T 7. . 7
poucziti ve vyrobe dalsich vyrobku ¢i sluzeb za ucelem dalsiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem.

Také na trhu organizaci je tfeba analyzovat chovani nakupujicich, probihéd takzvany
nakupni proces organizaci. Oproti spotfebitelskému trhu zde existuji urcité odlisnosti. Pied
tim nez vyrobek ¢i sluzba doputuje na spotiebitelsky trh, kde si ji koupi jednotlivec nebo
domacnost pro svou konecnou spotiebu, probéhne vétsinou nékolik obchodii na B2B trhu.

Rada firem také obchoduje jen s dal§imi firmami.

Poptéavku organizaci na B2B trzich pochopitelné ovlivituje také poptavka spotiebitelt
po statcich na B2C trzich. Jednd se o odvozenou poptavku. V kratkém obdobi také kviili
tomuto divodu nema poptavka na B2B trzich ve vétSin€ ptipadl elasticky charakter, snizeni
ceny nepiinasi zvySeni poptavky firmami, pokud by se nezvysila poptavka na spotiebitelském

trhu.

Nékupni proces organizaci byva pojat profesionalnéj$im zplsobem, vénuji se mu
specidlné vyskoleni zaméstnanci ¢i celd oddéleni firem. Kupujici a prodédvajici na trhu
organizaci jsou ¢asto na sob¢ vyraznéjsi mérou zavisli, pocet subjektii na trzich B2B je nizsi a
dodavatelské a odbératelské firmy spolu napiiklad spolupracuji pii hledani feSeni
prostiednictvim nakupu zboZzi ¢i sluzby. Dochazi ke snaze o vybudovani dlouhodobych
vztahll. Vyuzivany byvaji rizné formy financovani véetné leasingu, organizace si potiebny
statek pronajmou, coz ma urcit¢ vyhody z hlediska danové zatéze, doplitkovych sluzeb a

podobng.

SModerni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 307. ISBN 978-80-247-1545-2.
"Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 362. ISBN 978-80-247-1545-2.
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1.2.1. Spotiebni trh

Pro uspésné fizeni marketingu na spotiebnich trzich je podstatnd co nejlepsi znalost
nakupniho chovani spotiebitele. K tomu pomahaji firmam marketingové vyzkumy, které si
mohou vypracovat bud’ vlastnimi silami ¢i vyuzit nakladnéjsi, ale specializovangjsi

outsourcingoveé feseni.

Prostfednictvim marketingového vyzkumu se snazi organizace zjistit, jakym
zpusobem reaguji (nebo budou reagovat) spotiebitelé na marketingové podnéty. Mezi podnéty
vstupujici ze strany prodéavajiciho se fadi 4 P marketingového mixu, tedy product (produkt),
price (cena), place (zplisob distribuce) a promotion (propagace). Dalsi podnéty piredstavuji
faktory na stran¢€ kupujiciho, zejména se jedna o vlivy ekonomické, kulturni, technologické a

politické.

Podle Kotlera vSechny tyto podnéty vstupuji do ,,Cerné skiinky* spotiebitele, kde na
n¢ pusobi charakteristiky kupujiciho, probiha rozhodovaci proces kupujiciho a dochézi
k reakcim na pfedchozi podnéty. Tyto vystupy jsou zaznamenatelné a tvofi je zejména vyber

produktu, vybér znacky, vybér prodejce, nacasovani koupé¢ a disponibilni ¢astka.

ZjednoduSeny model nenabizi ptfesné pochopeni toho, co se d&je uvniti ,,Cerné
skiinky* kupujiciho, avSak mize marketérim poskytnou ur¢itou napoveédu, jak ovlivnit

kupujici.
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1.3. Marketingové komunikace
Marketingova (¢i marketingové) komunikace ptedstavuji (pfedstavuje) soubor vSech

rozmanitych nastroji, které jsou vyuzivany pro prodej produktid ¢i propagaci firmy
potencialnim zakazniklim. Aplikace téchto néstroji by se méla vhodné doplihovat, ¢imz Ize
dosahovat synergickych efektii. S ohledem na stanovené cile podniku se 1ze vénovat zejména
aktivitam, jako jsou reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, sponzorstvi
a tak dale. Kvlli zaméteni na komplexnost a propojeni vyuziti t€chto nastrojii se uvadi termin

integrovana marketingova komunikace.

Takto nastavend integrovana marketingovad komunikace je charakterizovana zkratkou
4C, ktera je definovéna Ctyfmi pojmy. Coherence, jenz vyjadiuje souvislost mezi jednotlivymi
nastroji. Dale consistency, ktera zdiiraznuje stalost a vyvazeni komunikace. Continuity
vyjadiuje spojity charakter téchto aktivit v ¢ase. Aspekt Complementary Communications

akcentuje dopliiovani nastrojii komunikace mezi sebou.

Foret dale uvadi, ze v Ceském prostiedi je stdle kladen diiraz jen na urcitou cast
nastroji, a to zejména televizni, letakové ¢i internetové reklamy. Casto lze pfitom vyuzit

efektivnéjSich a mén¢ nakladnych nastrojti, jako jsou public relations ¢i pfimy marketing.

Oznaceni marketingova komunikace ptedstavuje v SirSim slova smyslu vSechny
ceny. Cilem marketingové komunikace je zvySit informovanost zainteresovanych stran a
zejména vysSi spokojenost zakaznikd a zlepSeni jejich vztahu k podniku (vyrobnimu,

distribu¢nimu apod.).®

Mezi zékladni slozky marketingové komunikace se tadi, jak bylo zminéno vyse,
reklama. Ta by méla u zakaznika informovat a zarovei u néj iniciovat zjem o nabizené zbozi
nebo sluzbu. Rozlisuje se reklama nadlinkova a podlinkova. Nadlinkova (ATL — abovethe
line) reklama vyuzivda hromadnych sd€lovacich prosttedkl (televize, tisk, rozhlas apod.),
podlinkova (BTL — belowthe line)reklama se zamétfuje na pfimé osloveni prostfednictvim

letakt, predvadécich akci ¢i vystav nebo s vyuzitim SMS e-mailu a dalSich médii.

8FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: ComputerPress, 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0.
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Vyznacnou slozkou marketingovych komunikaci je dale public relations (PR — vztahy
s vefejnosti). V praxi lze spatfovat rozdil mezi ¢eskym a anglosaskym pojetim tohoto terminu,
médii. V tomto uzSim pojeti se zahrnuje do public relations propagace firmy a produkti
prostiednictvim potadani tiskovych konferenci a tvorby tiskovych zprav, potadani presstripa
(napt. na veletrh ¢i testovani produkti apod.) a dalsi dopliikové aktivity. Anglosaské pojeti
public relations je pfitom Sir$i a zamétuje se na vztahy s fadou v podniku zainteresovanych

stran. Jedn4 se zejména o zakazniky, zamé&stnance, §irsi vefejnost, investory a tak dale.”

Jako vyhodu public relations uvadi Foret diitvéryhodnost. PR miize ovlivnit potencialni
zékazniky, ktetfi se nenechéavaji ovlivnit reklamou. Tento zplisob propagace je navic méné

nakladny nez bézna reklama a je vhodny zejména pro malé ¢i zacinajici organizace.

Jak bylo zminéno vyse, public relations souvisi s ¢innosti médii a s publicitou, ktera
mize vznikat bud’ z iniciativy medidlni organizace ¢i novinate, nebo se mohou firmy aktivné

snaZit o publicitu, ktera bude podporovat propagaci vyrobku &i samotného podniku.

V nésledujicich kapitolach budou podrobnéji rozebrany néstroje online marketingové

komunikace.

*Marketingovéa komunikace neni jen reklama. BusinessVize.cz [online]. [cit. 2016-02-27]. Dostupné z:
http://www.businessvize.cz/komunikace/marketingova-komunikace-neni-jen-reklama

"EORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: ComputerPress, 2011. ISBN 978-80-
251-3432-0.
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1.4. Online marketing
Vliv internetu na obchodovéni je opravdu zna¢ny a prochdzi neustdlym rychlym

vyvojem. Kvili ¢astym inovacim v internetovém prostiedi ztraci publikace vénujici se této

tematice na aktualité a relevanci pomérné v kratké dobe.

Rozvoj internetu znamenal zménu makroprostiedi. Zadné jiné médium nemélo tak
vyrazny vliv na obchod ¢i komunikaci. Jako zékladni charakteristiky internetu jako

marketingového néstroje je mozné uvést'':

- obrovskou §ifku obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace
- celosvétové plsobeni

- multimedidlnost

- interaktivitu

- minimalni naklady

- jednoduchou méfitelnost vysledku a jejich vyhodnoceni

- schopnost pfesného zacileni

- individualizace obsahii komunikace

- moznost vyuziti mnozstvi specifickych néstroji a postupt

V tomto prostfedi vznikl prostor pro prezentaci firem, jejich produktt a pro budovani

vztahii se zakazniky. Internet je dillezitym zdrojem informaci a obchodnim kanalem.'?

Internetovy marketing je komplex strategii propagujici jakykoliv produkt (firmu) na
internetu. Spada do néj jiz doménova politika, webova prezentace firmy (produktu), distribuce

produktu, propagace produktu (informativni, imageovd) atd.”

" Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 227-239. Expert (Grada). ISBN 978-80
-247-3622-8.

leMarketingové metody v manazmente malych a strednych podnikov. 1. vyd. Praha: University Press, 2013, s.
12. ISBN 978-80-905189-8-8.

BInternetovy marketing. Mediaguru.cz [online]. [cit. 2016-02-14]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/internetovy-marketing/
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Internetové podnikani neboli e-business znamena vyuziti elektronickych platforem pro
provadéni podnikatelské cinnosti. UzSim terminem je potom e-commerce (internetové
obchodovani), ktery byvd definovan jako proces ndkupu a prodeje podporovany
elektronickymi prostfedky, zejména internetem. Pro kupujiciho pfedstavuje internet prostor
pro ziskavani informaci o produktech, komparaci nabidek a objednéni vybraného statku, které
v tomto prostfedi nabizeji prodavajici. Pravé nabizeni a informovani o zbozi, sluzbach a

samotné firme je soucasti e-commerce zvanou e-marketing.

V ramci e-commerce existuje nekolik druht vztahi mezi firmami a zdkazniky. Jedna

se hlavné o vztahy B2C, B2B, C2C a C2B.

Prodej koncovym spotiebitelim (B2C e-commerce) ptedstavuje jiz nckolik let
rostouci zptisob podnikani, od roku 2012 do roku 2015 narostl obrat e-commerce v Ceské

republice z 51 miliard na 81 miliard &eskych korun a tento trend by mél nadale pokracovat.'*

Jedna se o internetové obchodovani zaméfené na anonymniho zakaznika (koncového

spotiebitele), bez fyzického kontaktu zékaznika s obchodnikem. '

E-commerce nabizi spotiebitelim lepsi a nepfetrzity ptistup k informacim, vétSimu
vybéru produktti. Kupujici podle Kotlera vyuzivaji moznosti komparace informaci o
produktech & firméach. '® Velky vyznam maji také informace, zkuSenosti a ohlasy ostatnich

kupujicich.
Mezi piinosy obchodovani na online B2C trzich lze zatadit'’:

- osloveni Siroké skupiny zdkaznika
- zvyseni obratu

- vetsi pohodli

- utvareni vztaht se zakazniky

- rychlost a Gspora ¢asu

- ¢asova neomezenost

- uspora nakladi

“Ceska e-komerce v roce 2015 predéila odekavani, riist se nezastavi ani v roce 2016. Asociace pro elektronickou
komerci [online]. [cit. 2016-02-14]. Dostupné z: https://www.apek.cz/clanky/ceska-e-komerce-v-roce-2015-
predcila-ocekavani-ru

' DELINA, Radoslav a Viliam VAJDA. Teéria a prax elektronického obchodovania. Vyd. 1. Kogice: Elfa,
2006. ISBN 80-807-3452-6.

®Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 182 - 183. ISBN 978-80-247-1545-2.

"7 Management 2012: research in management and business in the light of practical needs. Presov:
Bookmans.r.o, 2012, s. 361-364. ISBN 9788089568383.
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Dal§i doménou e-commerce je B2B, jenz vyjadiuje zpravidla dlouhodobéjsi vztah

mezi organizacemi. Jedna se o on-line prodej a ndkup zbozi a sluzeb mezi firmami.

Jako zakladni rozdil lze oznacit to, ze v pfipadé e-commerce B2B znd prodavajici
nakupujiciho pfedem a pfedem jsou také uréeny obchodni podminky. Piikladem muze byt

prodej prostfednictvim drazby pouze pro registrované uZivatele. '*

Internetovy B2B trh je nejcastéji vyuzivanym vztahem, v USA jsou trzby na téchto
trzich dvakrat vétsi nez na trzich B2C a tento trend by se m¢l do roku 2020 uplatnit také

celosvétove."”
Radu vyhod piinasi obchodovani online mezi firmami*’:

- snizeni operativnich nakladi

- snizeni spotfebitelskych nakladt

- zvyseni poctu loajalnich zdkaznika
- zvySeni ptijmu

- zlepseni kvality dopliujicich sluzeb

Dor¢ak dopliuje také dalsi vyhodu, za kterou povazuje objeveni dalSich distribu¢nich
cest, coz dava prodavajicim moznost zvysSeni dosahu jejich nabidek. Za nevyhodu vsak lze
povazovat absenci fyzického kontaktu s obchodnim partnerem, coz mize zptisobovat urcitou

o w21
nedaveéru.

C2C e-commerce je utvarena vztahem mezi spottebiteli, ktefi komunikuji ¢i obchoduji
prostfednictvim internetu. Webové prostiedi nabizi prostfedky, pomoci kterych mohou

koncovi spottebitelé nakupovat ¢i sménovat informace ¢i statky.

Aukeni €i bazarové servery umoziuji koncentraci nabidek spotiebiteld, utvari urcité
online trzisté, kde dochazi k poskytovani nabidek a prodeji velmi riznorodého sortimentu.

V ramei nakupu & smény informaci funguji na podobném principu naptiklad diskusni fora. %

'"SSUCHANEK, Petr. Podnikani a obchodovéni na internetu. Vyd. 1. Karvina: Slezské univerzita v Opavé,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008. ISBN 978-80-7248-458-4.

B2B EcommerceGrowing; Becoming More Like B2C. PracticalEcommerce [online]. [cit. 2016-02-18].
Dostupné z: http://www.practicalecommerce.com/articles/85970-B2B-Ecommerce-Growing-Becoming-More-
Like-B2C

Y B2B vyhody. MATHEWSON, J. [online]. Dostupné na: <http://biznology.com/author/jamesmathewson/>

2 EMarketingové metédy v manazmente malych a strednych podnikov. 1. vyd. Praha: University Press, 2013, s.
90. ISBN 978-80-905189-8-8.

2Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 188 - 189. ISBN 978-80-247-1545-2.

21



Ctvrtou doménou e-commerce je obchod iniciovany zakazniky (C2B), pro které je
s vyuzitim internetu pfistupnéjsi komunikace s organizacemi. Dor¢dk uvadi termin power
shopping neboli vyuziti konkuren¢niho postaveni pii nakupovéni. Spotiebitel navrhuje
firmam cenu, kterou je za statky ochoten zaplatit.”’Pfi tomto zptisobu smény vyhledavaji
spotrebitelé prodejce a zjistuji od nich nabidky. Jsou iniciatory nakupit a nékdy dokonce sami

L., , , 24
urcuji podminky transakci.

B EMarketingové metédy v manazmente malych a strednych podnikov. 1. vyd. Praha: University Press, 2013, s.
87. ISBN 978-80-905189-8-8.
“Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 189. ISBN 978-80-247-1545-2.
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1.4.1. Omnichannel
Tento fenomén umoziuje prohlubovat vztahy se zakazniky a vefejnosti, jednd se o

zpiisob komunikace a propagace organizace ¢i znacky fadou rtiznych zptsobi.

v . . v s o o 25
komunikac¢nich a distribu¢nich zptsobu.

Ptikladem mohou byt: pobocky obchodi, webové stranky organizace ¢i eshop,
socialni média, mobilni aplikace, tiSténé katalogy, telefon, e-mail, chat nebo rtizné druhy

reklamy.”°

Pro obchodniky tvoii mnozstvi moznosti propagace a komunikace v ramci trhli nové

prilezitosti, zaroven je vSak utvoteni komplexniho zptisobu komunikace fadou cest naro¢né.

Termin omnichannel se svym obsahem podoba pojmu multichannel, Darr Gerscovich
z marketingové agentury Ensighten uvadi hlavni rozdil v pfistupu k zdkaznikovi.
Multichannel je pfistup vychazejici zevnitt organizace smérem k zédkazniklim. Omnichannel
se vice zamétuje na pohled zakaznika a proces nakupu ¢i vnimani organizace ze zakaznikovy

perspektivy a také na sniZeni usili, které musi zakaznik vyvinout. *’

2 Online marketing: vybrand témata. Vyd. 1. V Plzni: Zapadoceska univerzita, 2014, s. 9. ISBN 978-80-261-
0484-1.

The Omni-ChannelExperience: Marketing MeetsUbiquity. Forbes.com [online]. [cit. 2016-02-18]. Dostupné z:
http://www.forbes.com/sites/danielnewman/2014/07/22/the-omni-channel-experience-marketing-meets-ubiquity
“"Multichannel vs. Omnichannel Marketing. Econtent [online]. [cit. 2016-02-19]. Dostupné z:
http://www.econtentmag.com/Articles/Editorial/Feature/Multichannel-vs-Omnichannel-Marketing-Is-There-a-
Difference-and-What-Does-It-Mean-to-You-102361.htm
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1.5. Tradicni formy online marketingové komunikace

Uspésna forma marketingové komunikace je bezpochyby ta, kterd u verejnosti vzbudi
zdjem o prezentovany produkt a nasledné zaujme natolik, Ze potencialni zakaznik se z roviny

zaujeti pFesune do roviny redlného zdjemce a nakonec do sféry kupujiciho produktu.*®

Podle Dorcaka mohou neustale se vyvijeci internetovou propagaci firem a produkt
zékaznici vnimat jako imyslnou nebo neumyslnou, pfimou ¢i nepiimou a pochopiteln¢ na

tuto propagaci mohou a také nemusi reagovat.
Jako tradi¢ni byvaji vnimany zejména nastroje jako:

- webova stranka

- kontextova reklama

- bannerova reklama

- reklama v internetovych vyhledavacich
- PPC reklama

- katalogy

- e-mailovy marketing

- public relations

Marketingove nastroje Chovini inlernetovéhe uZivatele
A

i F 2 =
Branding PasIiyYRd

Banner

T R o,

Advergmming

/ Virdini marketing \

/ : Cnline kooperace
/ Trarbi komunit, vEmosind programy \

5

/ Affiliate narkering \
Leads ‘ e 8 et |
a prode] ! Search BEugine Muarketing aktivni
¥

Obrazek 2: Dopad jednotlivych marketingovych néstrojﬁ29

28EMarketingové metody v manazmente malych a strednych podnikov. 1. vyd. Praha: University Press, 2013, s.
13. ISBN 978-80-905189-8-8.
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Vyse uvedené schéma muze naznaCovat ucinnost jednotlivych marketingovych
nastrojl, co se ty¢e dopadu na prodeje a utvareni znacky ¢i povédomi o firmé jako takové.
Ackoliv dochazi k neustdlému vyvoji e-marketingu, viditelnost a dosah propagacnich prvki

podniku ve vyhledavacich by méla byt také podle toho schématu jednou z priorit.

Je také patrné, Ze uziteCnym marketingovym nastrojem ¢i cestou k budovani povédomi
o znacce muze byt také advergaming, ktery je jednou =z hlavnich soucasti webu

profipeloton.cz

1.5.1. Webova stranka
Webova stranka predstavuje urcité prostfedi a dokument, pomoci kterého organizace

komunikuje se zdkazniky ¢i jinymi organizacemi. Provozovatel webu rozhoduje o jeho
obsahu, naopak zédkaznik ma roli spiSe pasivni a s vyjimkou diskusnich for ¢i jinych platforem
nemuze do obsahu webové stranky zasahovat. Nakladnost prezentace firmy timto zptisobem

. o r v o w7 . . ’ e s v vevr 30
je riiznd, avSak tento zplsob prezentace na webu patii mezi nejoblibenéjsi a nejCastéjsi.

Jako zakladni pfinosy webovych stranek pro organizace V. Janouch vnimé®':

- efektivni budovani znacky

- informace o produktech nebo cinnosti pro zdkazniky, obchodni
zastupce, zajmové organizace nebo jiné zajemce

- moznost prodeje reklamni plochy

- piimy prodej produkttli a sluzeb

- podpora a servisni sluzby zakaznikiim

- vydélek na partnerskych programech

- sbér informaci od zdkazniki o jejich preferencich, potfebach a

pozadavcich

*KISLINGEROVA, Eva a Jiti HNILICA. Financni analyza: krok za krokem. 2. vyd. Praha: C.H. Beck, 2008.
C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7179-713-5.

3OEMarketingové metody v manazmente malych a strednych podnikov. 1. vyd. Praha: University Press, 2013, s.
15. ISBN 978-80-905189-8-8.

3JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.
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1.5.1.1. Vstupni stranka

Vstupni stranka piedstavuje prvni stranku, na kterou se navstévnik po interakci
s online reklamou ¢i e-mailingem dostane. Anglicky termin landing page lze pielozit jako
,pristavaci strdnka“. Pro fadu aktivit mize byt vytvoren soubor vstupnich stranek a na hlavni
webovou stranku se poté dostdva vétSina uzivatelii jen prostiednictvim piimého piistupu.

Hlavni stranku 1ze vyuzit jako vstupni také v ptipad¢ brandingovych kampani.

Landing page je velmi dilezitym prvkem zejména z marketingového hlediska a je
vytvafena s cilem provedeni n¢jaké akce zdkaznikem (napiiklad objednani produktu,
registrace na webovych strankach). Muze byt ve shodném designu jako hlavni webova

stranka, nebo je vstupni stranka graficky odlisena.

Typy vstupnich stranek jsou klasifikovany do nékolika kategorii. Velmi casto
vyuzivanym typem je produktova stranka, ktera ve stru¢nosti uvadi nabidku urcitého
produktu, méla by motivovat k jeho koupi ¢i potizeni a obsahuje také napiiklad formuléf pro
vytvofeni objednavky. Efektivita vstupni stranky je zaloZena také na logickém souladu mezi
vyhledavanou kombinaci kli¢ovych slov a obsahem vstupni stranky. Pokud je tedy stranka
piili§ obecna vzhledem k hledanému vyrazu, snizi se pravdépodobnost provedeni akce

navstévnikem stranky.

Pro pfistup z plosné reklamy ¢i socialnich siti byva vyuzivana reklamni vstupni
stranka, kterd neni nastavena na zadnou akci ze strany navstévnika a jejim tcelem je posileni

y . o 32
poveédomi o znacce™.

*> JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brng: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
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Pii tvorbé landing page je podle Janoucha velmi dilezitd shoda klicovych slov
v reklamnim sdéleni, na které uzivatel reagoval, s obsahem vstupni stranky. Ta by m¢la tato

klicova slova obsahovat, jinak dochézi k vyraznému naristu miry opusténi stranky.

24

vhodného zpracovani je poskytnuti zakladniho sd€leni, ziskani pozornosti a také je vyraznym
podnétem k dalSimu vnimani obsahu stranky. S tim souvisi také graficka podoba stranky,
kterd by méla analogicky jako v ptipadé klicovych slov souviset bud’ s grafickou podobou
reklamy ¢i v pfipad€ textového inzeratu zohlediiovat kontext stranky, ze které reklama
navstévnika na vstupni stranku ptivedla. V fad¢ ptipadl je tedy uzitecna Ci nutna tvorba vice

variant vstupnich stranek a testovani jejich efektivity™.

Analyzu kvality vstupnich stranek vytvaii napiiklad PPC systém Google AdWords,
ktery vytvaii ukazatel ,,Dojem ze vstupni stranky*, jenz vyjadiuje odhad spojenosti uzivatele
se vstupni strankou inzerenta. Tento ukazatel ovliviiuje také hodnoceni reklamy a reklamni
naklady. Pfi analyze dochdzi ke kombinaci lidského hodnoceni a automatického systému,

ktery posuzuje zejména>*:

relevantni, uziteCny a originalni obsah (tak aby byla vstupni stranka v souvislosti
s textem reklamy, jak bylo uvedeno vyse)

- transparentnost a ditvéryhodnost

- jednoduché navigace (rychla moznost objednavky ¢i zjisténi informaci)

- rychlé nacteni vstupni stranky jak na mobilnim zafizeni, tak i na pocitaci

** JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brng: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
3 Vysvétleni dojmu ze vstupni stranky. Napoveda AdWords [online]. [cit. 2016-02-19]. Dostupné z:
https://support.google.com/adwords/answer/2404197?hl=cs

27



1.5.2. Kontextova reklama
K zobrazeni tohoto druhu reklamy dochédzi na zaklad¢ uzké souvislosti s obsahem

webové stranky. ZjednoduSené se jednd o webové odkazy v textu ¢i jiné formu reklamy.
Tento systém porovnava obsazend klicova slova a na tomto zaklad¢ dochazi k zobrazeni

kontextové reklamy.>”

Kontextova reklama je zplisob reklamniho cileni a samotny format reklamy a jeji
umisténi je poté razné. Tento zplisob propagace byva také pouzivan u méné znamych

produkti, které si zakaznici nevyhledavaji pomoci vyhledavagi. *°

Tento typ reklamy zacala v roce 1998 vyrazné vyuzivat spolecnost Google, kterd jej
propojila také s vyhledavaci, k vysledkiim vyhleddvani byva ptidavana také kontextova
reklama. Oproti bannerovym reklamam je kontextova reklama uc¢innéjsi, ma vysokou uroven
zacileni na zdkaznika. Konkrétnim ptikladem miize byt na webu profipeloton.cz pochopitelné

reklamni obsah zahrnujici tématiku cyklistickych eshopti, vyrobcti, udalosti a podobné.

Kontextovou reklamu je mozné d¢lit na pfimou a nepiimou. U piimé varianty
nedochéazi ke vstupu tfeti strany, kterd by zprostfedkovavala reklamni obsah nebo prostor.
Inzerent si sjednd reklamu na konkrétni strance podle svého vybéru, coz je pro tuto stranku
podstatné vynosnéj$i. Naopak prilezitost ziskat takové inzerenty maji ve vétSin€ pripada

pouze stranky s vysokou navstévnosti.

K ontextova reklama. Mediaguru.cz [online]. [cit. 2016-02-21]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/kontextova-reklama/

36PIV{IKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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V piipadé nepiimé kontextové reklamy vyuzivaji provozovatelé webu moznosti
umisténi reklamy od nekteré ze spolecnosti prodavajicich tuto sluzbu, napiiklad Google

AdSense, Media.net a dalsi.

Nespravné zvolena klicova slovo mohou znamenat zobrazeni reklamy na nerelevantni
strance, coz povede k nizké uCinnosti a mitfe kliknuti (pomér mezi zobrazenim reklamy a
kliknuti na ni). Nekteré reklamni systémy sbiraji informace o uzivateli a podle jeho chovani
ve virtualnim prostiedi je mu zobrazovan reklamni obsah. Tento systém zacal vyuzivat
zejména Facebook a Gmail, ktery pro tyto ucely sleduje komunikaci, vyhledavani, zajmy ¢i

nakupy uzivateld. >’

37EMarketingové metody v manazmente malych a strednych podnikov. 1. vyd. Praha: University Press, 2013, s.
21 -22.ISBN 978-80-905189-8-8.
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1.5.3. Bannerova reklama
Banner je reklamni pruh, pouzivany na webovych strankdach. Jedna se vetsSinou o

obdeélnikovy graficky obrazek, animaci, pripadné interaktivni grafiku zobrazenou nejcastéji
blizko kraje obrazovky. Bannery tvori stale jednu z nejcastéjsich forem reklamy na

. 38
internetu.

Bannery maji vyznam pfi budovani znacky, a to pochopiteln¢ zejména pii vhodném
zacileni, coz souvisi s piedchozi kapitolou. Kromé banneri v tradicni formé animace ci
statické grafiky byva vyuzivan i format rich media. Jedna se naptiklad o flashové animace,

streamované video & online hry. Tyto prvky byvaji také vyuZivany pro branding.*

Vyuziti bannerové reklamy inzerentem provazi urcité predstavy o cilech, ke kterym by

tento druh propagace mél p¥ispét. Jedna se pak zejména o*";

- prilakani novych zékaznika

- zvyseni navstévnosti internetové stranky
- zvyseni povédomi o znacce

- zménu spotiebitelského chovani

- rust oblibenosti znacky

- odliseni znacky od konkurence a dalsi

Je zaznamendna také ale fada negativnich jevl, které mohou doprovéazet zobrazeni

bannerové reklamy navstévnikem webové stranky.

¥DORCAK, Peter a FrantiSek POLLAK. Marketing: ako sa zorientovat v zékladnych pojmoch a procesoch
nového marketingu. 1. vyd. Presov: EZO, 2010. ISBN 978-80-970564-0-7.

¥Rich media. Adaptic.cz [online]. [cit. 2016-02-21]. Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/rich-
media/

“DORCAK, Peter a FrantiSek POLLAK. Marketing & e-business: ako sa zorientovat v zdkladnych pojmoch a
procesoch nového marketingu. 1. vyd. PreSov: EZO, 2010. ISBN 978-80-970564-0-7.
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Pomémé zndmy je termin bannerova slepota (banner blindness). Tento fenomén
znamend nevnimani bannerd, a tedy reklamniho sdéleni uZzivateli, a to z divodu piesyceni
webového prostoru timto druhem reklamy. V praxi se vSak podle Petrtyla ukazuje, Ze vyuziti
bannert ma svlij smysl pii Sifeni povédomi o znaCce a snaze o zvySeni navratnosti
navstévniki na webové stranky, které uz navstivili (tzv. remarketing). Dulezitou roli banner

hraje v téchto piipadech také, i kdyz nedochazi k proklikiim pes tento prvek.”!

Nevhodné zacileni ¢i umisténi banneru vyrazné obtézujicim zplisobem muize mit za
nasledek také negativni reakci od navstévnikl, ktefi si k takto propagované znalce c¢i

produktu vytvoi{ zaporny postoj. **

VyuZzivanou moznosti je také instalace aplikaci blokujicich zobrazeni znacné Casti
reklam. Doplitky webovych prohlize¢, které brani zobrazeni reklamy, vyuziva v Ceské
republice zhruba 12 procent uZivateltl, pro provozovatele webt v Cesku to v roce 2014 podle
SdruZeni pro internetovy rozvoj znamenalo ztratu vynosti ve vy§i 1,2 miliardy K&
Celosvétove je pfitom tento trend jesté vyrazngjsi, ztrata z blokovani reklam za rok 2015 se
piedpokladala ve vysi 22 miliard dolarti, aplikace jako adblock a podobn¢ vyuziva ve svété az

tfetina uzivatel.**

" Online marketing: vybrand témata. Vyd. 1. V Plzni: Zapado&eské univerzita, 2014, s. 36. ISBN 978-80-261-
0484-1.

“PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovdi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

“Blokovani webové reklamy roste, média ztraceji vynosy. Mediaguru.cz [online]. [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2015/10/blokovani-webove-reklamy-roste-media-ztraceji-vynosy

“Studie: Ztraty z blokovani reklam maji byt 22 mld. USD. Mediaguru.cz [online]. [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2015/08/studie-ztraty-z-blokovani-reklam-dosahnou-22-miliard-usd
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1.5.4. Propagace v internetovych vyhledavacich
Obrazek €. 2 vypovida o dilezitosti ,,viditelnosti* firmy a produkti v internetovych

vyhledavacich. Termin Search Engine Marketing (SEM) je slozen ze tii slozek, a to Search

Engine Optimalization, PPC systémi a takzvané prednostni vypisy.*

Pomérné proménlivym fenoménem online marketingu je pravé SEO, optimalizace pro
vyhledévace. Jedna se o techniky, kterymi dochazi k posunu webové stranky ve vyhledanych
vysledcich smérem vzhtru. NejpouzivanéjSim vyhledavacem je Google, vypis nejvhodnéjsiho
vysledku probiha ptes urcité postupy, které se postupné méni. Cilem SEO je nastavit stranku a
jeji obsah tak, aby vyhovoval co nejlépe algoritmim vyhledavace a stranka se po zadani
kli¢ovych slov zobrazila na co nejvyssich pozicich.** Pravé kvili sloZitosti aktualniho
technického 1 obsahového nastaveni webl se témto aktivitim vénuji specializované firmy,

jenz nabizi SEO webu jako sluzbu.

Propagace prostiednictvim piednostnich vypisii pfedstavuje pomérné zastaraly model,
ktery uz v soucasnosti nebyva v takové mife vyuzivan. Jak ndzev napovidd, na zakladé
vyhledavani klicovych slov je vysledek uveden kvili fixni platbé¢ na hornich pozicich ve
vypisu vysledka. Stanoveni ceny této sluzby ale bylo ¢asto problematické, a tak umistovani

na vy3§i pozice funguje spise na principu PPC.*’

Jako samostatnd kapitola bude zpracovana pravé problematika PPC systémt, které
funguji nejen vramci vyhledavacl, ale také kontextové ¢i bannerové reklamy, coz bylo

zminéno vyse.

SEM — Search Marketing. Mediaguru.cz [online]. [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/sem-search-marketing/

*Essential SEO Strategiesfor 2016. Business2Community [online]. [cit. 2016-02-24]. Dostupné z:
http://www.business2community.com/seo/essential-seo-strategies-2016-01474471#3BBk5SBWJPCrPcRly.97

“'Piednostni vypis. Adaptic.cz [online]. [cit. 2016-02-24]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/prednostni-vypis/
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1.5.5. PPC reklama

PPC je zkratka anglického terminu pay-per-click, inzerent tedy plati ur€itou ¢astku za
kazdy proklik. Jde o zacileny reklamni model, cilova skupina musi na odkaz kliknout, aby za
n¢j inzerent zaplatil. Pro zadavatele reklamy je tento systém vyhodny, protoze by m¢l platit

pouze za oslovené uZivatele.*®

Jedna se o pomérné levny a pfesny systém, jenz byva vyuzivan na rtzné druhy

kampani, a to zejména®:

- vykonové kampané — cilem je prodej produktu, kromé prokliki a jejich
ceny je monitorovana také mira primarni a realné konverze.

Konverze znamena, Ze po prokliku pfes reklamu navstévnik na webové strance
také vykona akci, kterou by si provozovatel webu pial. Miize se jednat naptiklad o
nakup zbozi ¢i sluzby, z navstévnika se tak konverzi stava zakaznik. V piipadé portalu
profipeloton.cz by se mohlo jednat naptiklad o registraci a naslednou tcast v tipovaci
soutézi. Pfikladem primarni konverze je vytvofeni objedndvky na eshopu, redlna
konverze znamend dokonceni celé objednavky vcetné¢ dodani zbozi a inkasa
pohledavky.*

- brandingové kampané — tyto aktivity maji cil budovani znacky a
sledovan byva pocet proklikii a CTR, kdy je sledovan pomér mezi zobrazenim
reklamy a kliknutim na tuto reklamu. Dal$im méfenym aspektem byvé doba zobrazeni
stranky.

- kampané zvySujici navstévnost — v této situaci dochdzi k zaméfeni na
pocet navstivenych podstrdnek webu a mira jejich opusténi, PPC reklama byva

aplikovéana pro zvySeni navstévnosti stranek

PPC reklama kromé kontextového umisténi na webovych strankach je také velmi ¢asto
vyuzivana v internetovych vyhleddvacich, na které se uzivatelé ¢i potencidlni zdkaznici

obraceji pti hledani informaci, a to také ve fazi, kdy uz jsou rozhodnuti nakoupit.

48EMarketingovémeto’dy v manazmente malych a strednychpodnikov. 1. vyd. Praha: University Press, 2013, s.
30. ISBN 978-80-905189-8-8.

“JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Bro:
ComputerPress, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

K onverze. Adaptic.cz [online]. [cit. 2016-02-24]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/konverze/
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Miroslav Kral ve zjednoduSeném modelu tzv. pyramidy potencialnich kupcii uvadi, ze
v internetovém prostiedi 3 % z cilového trhu pravé nakupuji, 6 — 7 % je otevieno nakupu, 30
% o nakupu neuvazuje, 30 % se domniva, ze je to pro n¢ nezajimavé, a 30 % vi, Zze nema
zdjem.”! U t&chto t¥ procent potencialnich zédkaznik existuje vyraznd moznost zaujmuti

reklamou ¢i dokonce nasledné konverze.

V Ceském prostiedi funguje zejména PPC systém pro placenou reklamu ve
vyhledédvacich Seznam Sklik, celosvétovou pilisobnost ma pak Google AdWords. Obé
varianty jsou mozné a pii vytvafeni kampané je nutnd optimalizace a porovnani vice

moznosti. >

Vytvofeni samotné¢ PPC kampané se sklddd znékolika krokli. Zakladnim
piedpokladem je stanoveni cile a tedy typu kampan€, doby trvani a rozpoctu. Cile kampan¢
byly rozebrany vyse v této kapitole a Ize je dale d¢€lit na kvantitativni a kvalitativni. Ptiklady
kvantitativnich ukazatelti jsou trzby, pocet konverzi nebo pocet navstévnikt. Kvalitativni cile
tvoii branding, spokojenost zakaznikl a podobné. Pti vyuziti PPC inzerce v obsahovych sitich
dochazi k zobrazeni na zéklad¢ klicového slova na strankach, které toto slovo obsahuje. Je
mozné vyuzit také tzv. umisténi, kdy dochazi k volbé urcit¢é webové stranky ¢i skupiny

stranek podle tematickych okruhii, na kterych se bude poté reklama zobrazovat.”

Otazka planovani rozpo¢tu u PPC kampani je pomérné problematicka, CPT neboli
cena za proklik je proménlivou veliinou, inzerent vSak mize nastavit maximalni hodnotu,

kterou je ochoten za jeden proklik zaplatit.

Pokracovanim procesu tvorby PPC kampané je vybér klic¢ovych slov (pokud se jedna o
vyhledéavaci sit’) ¢i vybér zacileni (v pfipadé obsahové sit€). Zakladni nastaveni klicovych
slov predstavuji spiSe obecna slova, pozd€ji muze dojit k vyuziti piesnéjSich vyrazi
s ohledem na teorii dlouhého chvostu (long tail), jenz vypovida o moZznosti vyuziti k internetu

prodeji velmi rozmanité nabidky i méné prodavanych produkti.”

317 kroki pro usp&ch na webu a socialnich sitich. Marketup.cz [online]. [cit. 2016-02-25]. Dostupné z:
http://www.marketup.cz/7_kroku pro uspech na webu a_ socialnich_sitich.pdf

2Online marketing: vybrand témata. Vyd. 1. V Plzni: Zapado&eska univerzita, 2014, s. 23. ISBN 978-80-261-
0484-1.

3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brng: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
3 ANDERSON, Chris. Dlouhy chvost: pro¢ budoucnost byznysu spociva v dlouhodobych prodejich a vétsi
pestrosti nabidky. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2507-6.
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1.5.6. E-mailovy marketing
Tento zpusob podpory prodeje ¢i propagace firmy je zalozen na rozesilani reklamnich

emaild ¢i informacénich emailii s reklamnimi sou¢astmi v ramei urcitych databazi emailovych

adres. >

E-mailovy marketing mé fadu pozitivnich aspektil, souvisi s nim ale také negativa. E-

mailing miize byt vniman jako obtézujici, zpravy mohou mit charakter spamu.

Mezi kladné charakteristiky pak lze zafadit nizké naklady, nenaro¢nost odesilani,
dobrou meéfitelnost uspésnosti, moznost zpétné vazby a presného nacasovani ¢i aktualnost
informaci, navic se jednd o jeden znejefektivnéjSich ndstroji pro budovéani vztahi se
zékazniky a o druhy nejlepsi nastroj, co se tyde konverze. *® Vytvoreni databazi pro zacileny
e-mailing vyzaduje vyuziti propracovanéjSich technickych feSeni nastaveni webové stranky.
Trendem je vyuzivani vyskakovacich oken, tzv. lightboxi, které jsou pétkrat az desetkrat

ucinnéjsi nez tradi¢ni zplsoby registraci.

Kampan by méla byt také optimalizovana pro mobilni zafizeni, jednoduse a bez
znatného mnozstvi textu. AZ 66 procent emailli je v souCasnosti pfeteno na mobilnich

zatizenich.”’
’ Vv v . . © v v o v r <58
Pro Gspésné vedenou e-mailovou komunikaci ¢i kampan je potiebné vymezit™:

- konkrétni cil e-mailového marketingu — najit cilovou skupinu a cilovou
akci (prodej, ndkup, poskytnuti informace atd.)

- databazi adresati, zacilit na existujici a vyuzivané adresy

- charakteristiky adresatti (rozdilné pojeti pro B2B a B2C)

- vyhodnocovaci néstroje

“HLAVENKA, Jiti. Internetovy marketing: praktické rady, tipy, navody a postupy pro vyuziti internetu v
marketingu. Vyd. 1. Praha: ComputerPress, 2001. Praxe manaZzera (ComputerPress). ISBN 80-722-6498-2.

56Pos“ta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod: E-MAIL MARKETING A MOZNOSTI JEHO VYUZITIA.
2007, 2007(1T). ISSN 1336-8281.

’E-mailing? Letos se ptidaji i sofistikovangjsi nastroje. Marketing&Media [online]. [cit. 2016-02-27]. Dostupné
z: http://mam.ihned.cz/c1-65169060-e-mailing-letos-se-pridaji-i-sofistikovanejsi-nastroje
58EMarketingovémeto’dy v manazmente malych a strednychpodnikov. 1. vyd. Praha: University Press, 2013, s.
36. ISBN 978-80-905189-8-8.
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Emailovy marketing 1ze kategorizovat na vyzadany ¢i odsouhlaseny a na ,,necekany*,
ktery mohou piijemci hodnotit jako spam. Madlendk dale kategorizuje emailing na zakladé¢

jeho formy?®:

- jednorazovy email

- newsletter

- emailovy casopis

- event-triggered e-mail
- autoresponder

- mailingové listy

Jednou z forem je také direct mail, ktery je soucasti ptimého (direct) marketingu. Zde
dochazi k pfimému osloveni zdkaznika zadavatelem, ktery by se mél zaméfit také na

personalizaci nabidky pii zamé&feni na konkrétni skupinu. >’

*Direct marketing. Mediaguru.cz [online]. [cit. 2016-02-22]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/direct-marketing/
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1.6. Nové formy e-marketingové komunikace

1.6.1. Socialni sité
Socialni sité¢ jsou v poslednich letech nebyvale popularni, umoziuji komunikaci

uzivateld, sdileni informaci a zna¢né vyuziti maji také pro marketingové ucely. ,,Socidlni
média jsou online média, kde je obsah (spolu)vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se
nepretrzité meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah, a také pridavanim velkého mnozstvi
funkci. Marketéri mohou na socialnich sitich primo zjistovat, co zakaznici pozaduji, jaké

zaujimaji postoje viici znacce nebo firmé, na co si stézuji apod. “*

Socidlni sit¢ jsou ndastupci starSich webovych stranek ¢i aplikaci, jakymi byly
napiiklad online fotogalerie, diskuzni fora, tlozisté pro soubory a podobné. Na zacatku 21.
stoleti vSak k funkcim publikace obsahu piibyla také moznost komunikace s ostatnimi
uzivateli. Rozvijely se moZnosti tvorby, sdileni a hodnoceni. Tyto sluzby jsou dnes zalozeny
spiSe na vztazich mezi uzivateli nez na samotném obsahu, do provozu siti vstupuji
provozovatelé serveril jen minimalné. Dulezitym rozdilem oproti pfedchozim verzim sluzeb je
skutecnost, Zze ve velké vétSin€ pfipada je identita uzivatelll na socidlnich sitich stejna jako
jejich skutecna identita. Tyto aplikace (Facebook, Twitter, Google+, instagram a dalsi) se fadi
mezi aplikace Webu 2.0. Od pocatku je pro né€ klicovy obsah vytvareny samotnymi uzivateli

(ten miiZe mit podobu ¢lanku, komentafe, odkazu, fotografie, videa i aplikace).’

Moznosti analyzy uzivatel na Facebooku jsou do urCité miry omezené, z riiznych
ditvoda (napf. tvorby falesnych uzivatelskych uctt) dochézi ke zkresleni. Nahled na strukturu
uZivateld nabizi nastroj Facebooku Audience Insights, podle kterého je v Ceské republice
v roce 2016 zhruba 4 — 4,5 milionu uzivatelii, rovhomérné zastoupeni pak maji Zeny 1 muzi.
Informace poskytuje tento nastroj také o v€kové struktufe uzivatelti ¢i o pravdépodobnych

pracovnich odvétvich, ve kterych pasobi. *

Samotné vytvofeni a provadéni efektivni propagacni strategie s vyuzitim socidlnich
siti (v tomto piipadé¢ zejména Facebooku) je Casové naroCnou zalezitosti, ktera vyzaduje

vymezeni nékolika zakladnich aspektt.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

S'BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosad'te se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2011. ISBN 978-80-251-3320-0.

82Velky pohled Facebooku na &eské uZivatele: co maji nejvice v oblib&? Lupa.cz [online]. [cit. 2016-02-27].
Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/velky-pohled-facebooku-na-ceske-uzivatele-co-maji-nejvice-v-oblibe/
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Jak uvadi Vojtéch Bednaf, prvnim z nich je znalost publika a zaméfeni na cilovou
skupinu. Idea osloveni a neosloveni cilovych skupin vychazi ze zékladniho cile propagace,
kterym miize byt upozornéni na znacku ¢i ziskani pozornosti, presvédceni ke koupi ¢i

branding.

Na demograficky popis zékladni cilové skupiny navazuje vymezeni SirSich cilovych
skupin. Pfi ptipravé strategie pro stranku na socialni siti je vhodné uvazovat také o skupinach,
které z riiznych (naptiklad destruktivnich diivodil) stranka oslovit nechce. Piesto je mozné, ze

se s témito uzivateli bude muset potykat.

Soucasti marketingového prostiedi je v soucasnosti i ur¢ité virtualni okoli firmy, jez
by mélo uvodni nastaveni kampané zohlednit. Analyzou konkuren¢nich stranek, jejich

obsahu, poctu a aktivity fanouski umozni pochopit kontext pro dal$i marketingové aktivity.

Dal§im krokem procesu pii samotném zahajeni propagacni ¢innosti organizace na
socidlnich sitich je vybér néstroje (pfipadné uz organizace néktery z nastroji vyuziva).
Zakladnim nastrojem je zalozeni stranky, pro podpofeni propagace s vyuzitim komunity
uzivateld je mozné vénovat se spravovani podpirné skupiny uzivatell. Tu lze v nékterych

piipadech vyuzivat k propagaci i samostatné bez existence stranky.

Casov¢ a technicky naro¢nou formou je propagace prostfednictvim aplikace, ktera
byva vétsSinou vyrobena v ramci outsourcingového feSeni a slouzi ke zvysSeni navstévnosti

webovych stranek nebo k realizaci riiznych druha soutézi.

MozZnosti je také vytvoieni sit€¢ stranek a skupin, pro vétSinu organizaci se pfi
budovani propagace jedna o slozity postup, ktery do znacné miry postrada efektivitu. Naopak
uziteCnou kombinaci je propojeni stranek ¢i profilii firmy na vice socidlnich sitich (Twitter,

instagram, youtube atd.)®

* BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosad'te se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2011. ISBN 978-80-251-3320-0.
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Dalsi poskytovatelé¢ socidlnich siti se 1iSi sluzbami ¢i charakterem média. Velmi
pouzivanou formou je jiz zminény Twitter, jehoz obsah tvoii kromé fotografii a videi v prvni
fad¢ kratka textova sdéleni s limitovanou délkou 140 znakd. Tato socidlni sit’ je vyuZzivana
nejen vetejnosti ¢i potencidlnimi zdkazniky, ale také odborniky, popularnimi osobnostmi,
novinaii €1 bloggery. Jednim z hlavnich aspektii je pak probihajici komunikace a utvareni
komunity, zarovenl se zajimavé informace kvili systému hashtagli ¢i oznaceni mohou Sifit

mimo skupinu uZivateli sledujicich dany profil.**

Vyuziti vramci zpravodajského multimedialniho obsahu ma také socidlni sit
YouTube, jejiz zaklad tvoii rozhrani pro nahravani a prehravani videi uzivateli, zaroven se
vSak rozvinuly dalsi funkce. Mezi hlavni lze zatadit sdileni téchto videi, utvareni komunit
sledujicich s podobnymi z4ajmy ¢i hodnoceni a komentovani nahranych videi. Partnerem
webového portdlu YouTube se stala vroce 2006 spolecnost Google a YouTube se stalo
nejpouzivanéjSim kanalem pro sdileni videi na svété. Mimoto je propojeno prave

s piihlagovacimi uéty aplikaci Googlu.®®

Mimo uzivatelské vyuziti tvofi videa na YouTube dalS$i prostor pro reklamni
zobrazovani videosouborl, ¢imz se stalo alternativou pro reklamni spoty v televiznim
vysilani. Také reklama na YouTube je kvuli propojeni s Googlem spravovana pies prostredi
systtmu AdWords a umoziuje nastaveni kampané podle zakladnich demografickych
ukazateli, obsahové (tématické) i1 vyhledavaci sité (kliCovych slov). U tohoto zpiisobu
reklamy patii mezi hlavni sledované aspekty pocet zobrazeni a zhlednuti videa, pocet proklika
¢i konverzi a cena za zhlédnuti. Relativné nizky rozpocet umoziiuje provozovat na serveru
YouTube u¢innou kampan zejména se zamétenim na budovani znacky ¢i utvéieni povédomi o
znacce. Systém AdWords umoziiuje monitorovat, do jaké miry probéhlo zhlédnuti
jednotlivych reklamnich klipi, velmi podstatnym prvkem pro to, aby uzivatel vénoval
reklamnimu spotu co nejvice €asu, je prvnich pét vtefin reklamy. Poté ma uzivatel moznost
zbytek reklamy preskocit, a pokud jej zaCatek nezaujme, také tak v naprosté vétSiné piipad

uéini.%

* FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz3. vyd. Praha: Management Press, 2011. ISBN
978-80-7261-237-6.

® TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011. ISBN 978-80-251-3337-8.

% Online marketing: vybrana témata. Vyd. 1. V Plzni: Zapadoceska univerzita, 2014, s. 23. ISBN 978-80-261-
0484-1.
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1.6.2. Advergaming

Tento termin vznikl jako slozeni dvou anglickych slov advertisement a gaming. Jedna

se tedy o propagaci hranim, k marketingovym aktivitdm jsou vyuzity poc¢itacové hry.

Znacnou vyhodou tohoto systému, kterému dopoméha také rozvoj socidlnich siti, je
skuteCnost, ze velkou Cast uzivatelii a hracl téchto her obsazené reklamni sdéleni pfili§

neobt&zuje. ¢’

,Hra pro lidi znamend relax, zdbavu, potéSeni, napéti, unik z reality a proto je
interaktivni hra nevSednim a zaroven vybornym nastrojem jak pritahnout lidi a predstavit jim
produkt. Tradicni formy reklamy prestavaji byt pro uzZivatele internetu zajimavé, presouvaji se

. . . L 68
do roviny nezajmu, ignorace az negativni reakce na reklamu.

Dorc¢ék uvadi jako hlavni vyhody advergamingu:

- zvySeni navstévnosti stranky

- branding v ramci hry i mimo ni

- budovani komunity navstévniki, zvySovani loajality
zékaznikl/navstévniki

- vznik zpétnych odkazl, které napomahaji SEO

- ziskéni informaci o zakaznicich pfi registraci ¢i pii hie

- moznost vyzkouseni produktu hra¢em pii hie

Tento zptsob reklamy je vyuzivan prevazné velkymi organizacemi a slouzi k posileni
marketingové kampané. Advergaming byva spojovan se soutézemi, moznost ziskat cenu je
dalsi motivaci k hrani a vnimani reklamniho obsahu. Znacka se vice dostava do podvédomi

hrace.

Povédomi o znacce propagované pomoci advergamingu je u hraci podobné jako po
zhlédnuti televizni reklamy. Jako hlavni cilovd skupina herniho marketingu byli uvadéni

zejména muzi mezi 18 a 34 lety. ¢

67Advergaming. Adaptic.cz [online]. [cit. 2016-02-27]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/advergaming/

o8 EMarketingovémetody v manazmente malych a strednych podnikov. 1. vyd. Praha: University Press, 2013, s.
49. ISBN 978-80-905189-8-8.

% Advergaming. Marketingjournal.cz [online]. [cit. 2016-02-27]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/cs/marketing/nove-trendy/advergaming  s302x479.html
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Ve spojeni se socidlnimi sitémi je vSak dopad advergamingu znacné obecnéjsi a

. > ’ rr v ISVES 7 : 0
neoslovuje pouze nad$ence v hrani her, nabizi moznost odreagovéni Sirokému publiku.’

Model umisténi reklamnich prvki do popularni pocitatové hry, napt. bannert riznych
firem na mantinely virtudlniho hokejového stadionu ¢i vyuzivani zatizeni rGznych znacek
hrdiny akcnich her se dostava do pozadi vzhledem k CastéjSimu vyuzivani jednoduchych
online her spojenych pravé se socialnimi sitémi. Zatimco od roku 2009 je prodej tradi¢nich
PC her pomérné¢ vyrovnany, hry spojené se socidlnimi sit€émi a mobilnimi zatizenimi zazily

velmi vyrazny rozvoj.

Rizné zéanry téchto her si nechavaji firmy vytvafet na miru, neni tedy potieba
umist'ovat reklamni prvky do hry, reklamou je samotna hra. Dalsi zménou v oblasti tradi¢nich
her je 1 zplsob distribuce, ktery se od fyzického Sifeni hernich programli proménuje
v digitalni, hry nemusi byt napfiklad na disku DVD, ale originalni verzi hry lze ulozit

prostiednictvim internetu.”"

70Advergaming. Objevit.cz [online]. [cit. 2016-02-27]. Dostupné z: http://objevit.cz/slovnik-pojmu-co-je-to-
advergaming-t169372

"In-Game Advertising: A Waning Star? MarketingDaily [online]. [cit. 2016-02-27]. Dostupné z:
http://www.mediapost.com/publications/article/146402/in-game-advertising-awaning-star.html?print
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1.6.3. Viralni marketing
P1i této formé propagace dochazi k exponenciondlnimu $ifeni urcitého reklamniho dila

¢i informace nefizenym zptisobem mezi lidmi. Dochazi tak k zvySovani povédomi o znacce ¢i

produktu, vysledek takovych aktivit viak nelze presné planovat a odhadovat.”

Propagacéni virdlni zprava je takova, kterd dokéze zaujmout uzivatele tak, ze ji $ifi
mezi sebou. Virdlni zpravu pieposle alesponn jednomu uzivateli 80 % uZivateld, 50 % ji
pieposle vice uzivatelim. Sd€leni musi obsahovat dostatecné zajimavy, kreativni ¢i zabavny

obsah, tak aby zdkaznici méli motivaci jej sdilet.

Dosahnout tohoto efektu vSak neni podle vyzkumu spolecnosti Jupiter Research

snadné. Vyzkum uvadi, ze pouze 15 % zprav zamyslenych jako virdlnich pfimélo uzivatele

$ifit tyto zpravy dal. "

2JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

BViralni marketing. Mediaguru.cz [online]. [cit. 2016-02-24]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/viralni-marketing/
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1.6.4. Guerilla marketing
Guerilla marketing piedstavuje inovativni zpiisob propagace, ktery neklade velké

naroky na financéni prostfedky, ale spiSe na kreativitu. Cilem je dosaZeni tradi¢nich
marketingovych cilli, avSak netradicnimi zpusoby. Guerilla marketing se uvadi jako vhodna
cesta pro malé ¢i stiedni firmy, které si se svym rozpoctem nemohou dovolit nakladnou

kampaii.

Hlavnim ucelem téchto aktivit je vytvoieni zajmu a ohlasu, snaha Sokovat Ci prekvapit.

To poté souvisi také s viralnim marketingem a sdilenim projevu téchto aktivit uzivateli.

Guerilla marketing se v urCitych aspektech odliSuje od tradi¢nich marketingovych
zpusobu. Marketingové aktivity se soustfed’uji spiSe na spolupraci nez na boj s konkurenci.
Dochazi k orientaci na jednotlivé zdkazniky ¢i jejich malé skupiny, se kterymi firmy dale

komunikuji, naslouchaji jejich potfebam a snazi se s nimi udrZovat vztahy.’*

Lze uvazovat, zda uz neni pravé silnd orientace na zdkaznika béznym jevem
marketingu. Patalas uvadi, Ze guerilla marketing pouze dopliiuje klasicky marketing a nemtize
jej nahradit. Snahu Sokovat a pfekvapit mize guerilla marketing napliiovat i prostfednictvim
nemistného obsahu ¢i charakteru kampané, ale také timto zpisobem dochazi k velmi
efektivnimu ziskani pozornosti. Jako ptiklad uvadi vyuziti zvifat némeckou pojistovnou,
ktera pro svou kampan vypustila do ulic ¢erné kocky, které pobihaly po mésté, na téle

cey 5
s reklamou na danou pojistovnu. ’

Mezi dvé hlavni techniky guerilla marketingu fadi Petr Frey ambient marketing a
ambush marketing. V pfipad€¢ ambient marketingu se snazi firmy zaujmout na mistech, kde se
nachazi potencialni zakaznici z ndro¢né oslovitelné cilové skupiny (naptiklad mladi lidé do 35
let). Frey uvadi, ze tradi¢ni formy reklamy tuto cilovou skupinu oslovuji v nizs§i mife.
Druhou variantou je ambush marketing, kdy dochdzi k vyuziti kampané jiné firmy a ziskani

vyhody na zakladé aktivit druhé spole¢nosti. *°

™ EMarketingové metédy v manazmente malych a strednych podnikov. 1. vyd. Praha: University Press, 2013, s.

56. ISBN 978-80-905189-8-8.

PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého vispéchu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3.

"SFREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2005.

ISBN 80-7261-129-1.
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1.6.5. Influencer marketing
V situaci zna¢né rozvinutého prostfedi a publika socidlnich siti a dalSich médii je

aktudlnim tématem také influencer marketing. Tento zpusob nédhledu na marketingovou
komunikaci a aktivity znaci urcity proces identifikace, zapojeni a podpory osobnosti, které

tvofi (online) konverzaci s disledky pro produkty a samotnou firmu.

Zjednodusené fecCeno, uzivatelé socialnich siti sleduji, cemu se vénuji a co nakupuji

ostatni lidé ¢i znamé osobnosti, a tim jsou pochopitelné ovlivnéni.

Influencer marketing napoméahd k dosazeni vétSiny zakladnich marketingovych cilu,
jako je naptiklad zvySeni prodeje, zména ndhledu ¢i budovani povédomi. Dilezité je vSak
vytvofeni vztahu s osobnostmi, které mohou ovlivilovat a oslovovat potencidlni zdkazniky
organizace. Aktivity influencer marketingu pochopitelné souviseji s kontextem a je vhodné
v zavislosti na cili aktivity pracovat pii volbé a osloveni osobnosti nasledn¢ utvarejicich nové

ptilezitosti a osloveni potencidlnich zédkazniku.

Interest over tume. Web Search. Worldwide, 2004 - present.

B influencer marketing

Go 8[8 View full report in Google Trends

Obrézek ¢&. 3 — Eetnost vyhledavani terminu ,,influencer marketing*’’

,»Vlivni“ (influencers) maji jako prioritu své publikum a jeho Cast se miize stat
publikem propagované firmy & dokonce zadkaznikem. ’® Tento komunikaéni kanal také
nepodléha v takové mife fenoménu bannerové slepoty. Jedna se o piirozen€jsi zptlisob

reklamy, kterd mize byt pii nizkych ndkladech velmi piinosna pro organizace.”’

7 http://www.adweek.com/socialtimes/10-reasons-why-influencer-marketing-is-the-next-big-thing/623407
"What is Influence Marketing and Why is it So Important to Your Business. Curatti.com [online]. [cit. 2016-03-
01]. Dostupné z: http://curatti.com/what-is-influencer-marketing-and-why-is-it-so-important-to-your-business/
10 ReasonsWhyInfluencer Marketing istheNext Big Thing. SocialTimes [online]. [cit. 2016-03-01]. Dostupné
z: http://www.adweek.com/socialtimes/10-reasons-why-influencer-marketing-is-the-next-big-thing/623407
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2. Prakticka cast

2.1. Shrnuti ¢innosti serveru profipeloton.cz v roce 2015
Server www.profipeloton.cz pfinasi novinky ze svéta ¢eské i svétové cyklistiky a také

tipovaci soutéz Tour de Fantasy. Zpravodajska sekce je zaméfena na zajimavé informace
tykajici se nejen profesiondlnich tymil a zdvodi nejvyssi kategorie World Tour. Pfinosem pak
byly novinky na webu www.profipeloton.cz také pro soutézni ¢ast serveru, kde mohli tipujici

vyuzit informace z ¢lankt pii svém tipovani.

Hra Tour de Fantasy probihala pii ptilezitosti vyznamnych zavodli na mezinarodni i

ceské cyklistické ptid€ a soutézici mohli ziskat vécné ceny od partnerti serveru profipeloton.cz

Hlavnimi tipovanymi zavody byly akce Grand Tour, tedy Giro d’Italia, Tour de France
a Vuelta a Espana a cesky zavod Czech Cycling Tour. Pfi téchto podnicich si soutézici
vytvareli své virtudlni cyklistické tymy, jejichz uspé$nost pak v pribéhu vicedennich zavoda

mohli sledovat v prostiedi serveru www.profipeloton.cz

Dokazes obstat v soutéZi se sportovnimi rediteli slavnych staji?
Okorei si skedovani nejslavngisich cyklistickych zavodii zabavnou cyklistickou tipovackou...

Tour de Fantasy

PROFIPELOTON

prihlasent / registrace
Michael Matthews vyhral v riZové, Pozzovivo skonéil
v nemocnici
Crica GreenEDGE dal viadne Giru, ve ffeti etapé pro dalsi
Gspéch australského tymu dospurtoval Michael Matthews. Tweety W
Jeden z domacich favoritd Domenico Pozzovivo je po téZkém
padu ve stabilizovaném stavu.

|1 Ameri¢ané slavi historicky Uspéch na Zavodu miru juniord
Poprvé v historii vyhral Zavod miru juniord americky cyklista.
M Brandon McNulty je prvni. kdo se po 44 letech zapisuje do
historickych tabulek vitézi.

Druhou etapu Gira vyhril Viviani ze Sky

Giro d'italia. pokracovalo druhym dnem spurtérskou etapou z
Albengy do Genowy. Nejrychlej3im borcem v zavéru byl Ital Elia
Viviany z Team Sky.

Zavodu miru juniort viddnou Ameri¢ané. Jakub Otruba je
zatim dvanacty

.| Americti reprezentanti jsou jen krifek od historického vitézstvi
na juniorském Zavodé miru.

B Jifi Polnicky tieti na Szlakiem Grodow Piastowskich
@ \/ynikajici tfeti misto vybojoval v koneéné klasifikaci Jifi Polnicky

z tymu Whirlpool Author, jeho tymovy polsky kolega Pawel
Cieslik skonil treti. Desaty dojel Jan Hirt z CCC.

a happy 28th birthday
iKonig! Viechno

‘M Tymovou éasovku na 98. roéniku Giro d Italia vyhrila
australska Orica GreenEdge
Cyklisticti fanouSci se dockali. Prvni letoSni Grand Tour

odstartovala tymovou ¢asovkou, kterou wyhral australsky tym
Orica, v riZovém pojede Simon Gerrans.

Obrazek ¢. 4 — Hlavni stranka webové prezentace www.profipeloton.cz
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2.1.1. Tour de Fantasy 2015 v bodech

2000 zobrazeni www.profipeloton.cz denné v pribéhu Tour de France, 400 unikatnich

uzivatelu

214 registrovanych uzivatelli, 150 virtualnich sestav béhem Tour de France
soutéz pti tirech zavodech Grand Tour, ocenéno 27 sestav

soutéz pro ¢eské zavody Czech Cycling Tour a Zavod Miru

dalSich 30+ zavodi o mensi ceny

vydano 400 ¢lanka s cyklistickou tématikou na serveru www.profipeloton.cz

textové, foto a video reportdze ze zavodi Czech Cycling Tour, Okolo Slovenska,

Mistrovstvi CR a SR a Zavod miru

zahajena cCinnost na socidlnich sitich, twitter.com/tourdefantasy 170+ followert,

1900+ tweett

rozhovory se Zdeiikkem Stybarem, Petrem Vakofem, Janem Svoradou, TomaSem

Kone¢nym a dal§imi cyklistickymi osobnostmi

spoluprace s tymem AWT-Greenway a TTV Sport Group

medialni podpora ¢eské cyklistiky, mladeznickych tymi a zdvodi
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RABONCYCLING.CZ

2. dres CCC Polsat Polkowice Josefa Cerného s jeho podpisem — 3D Team 866 bodu

Josef Cerny chee uspét na Zavodu miru

3. tachometr Specialized od Radima Kofinka - Drtivy nastup 790 bodu

SPECIALIZED CONCEPT STORE

4. bidon Etixx - Quick Step podepsany Petrem Vakocem — Jokers 787 bodu

hitp/www. pefrvakoc.com/

5. bidon Specialized od Bikomatic Radima Kofinka - Orthodox Fans Brno - Cycling 775
bodu

SPECIALIZED CONCEPT STORE

6. tfiéko BDC Bike — KRTCI 766 bodu

Mejlepsi cesky silniéni zavod CZECH CYCLING TOUR

7. bidon Nutrixon - Plan B 765 bodu

MNejlepsi Eesky silnitni zavod CZECH CYCLING TOUR

8. ponozky BDC Bike — Fondriest Elektro Plus 762 bodu

Mejlepsi cesky silniéni zavod CZECH CYCLING TOUR

9. cepice Etixx - Quickstep podepsana Petrem Vakocem - Team Apache-Uniga 752 bodu

http-/hwww. petrivakoc.com/

10. fotka Petra Vakoée s jeho podpisem — A.A.M.™ 739 bodl

hitp-/iiwww. petrvakoc. com/

Obrazek ¢. 5 — vysledky jedné z tipovacich soutézi v roce 2015
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3. Metodika

Na obdobi piiblizné kopirujici nejsledované;jsi cyklisticky zavod svéta Tour de France
bude vramci praktické casti prace pohlizeno jako na projekt. V rdmci zavodd nejvyssi
kategorie cyklistické sezony probihd na webu profipeloton.cz fada tipovacich soutézi a s tim
souvisejicich aktivit, na hlavni akci roku je vSak zaméfena zvySena pozornost a také s cilem
navyseni navstévnosti nejen pii této udalosti budou tyto aktivity naplanovany s vyuzitim

principti a metod projektového fizeni.

Pro vytvofeni navrhu projektu marketingové komunikace v obdobi zdvodu Tour de
France budou pouzity poznatky z teoretické Casti prace, dalsi odborna literatura tykajici se
online marketingu a projektového fizeni a také internetové zdroje s podobnym zamétenim na

tuto neustale se rozvijejici problematiku.

Snaha o vytvofeni projektu ve standardizované podobé by méla piinést lepsi
porozuméni planovych aktivit jak okoli organizace, tak i projektovému tymu. Vytvoireni a
spravna navaznost a aplikace zakladnich projektovych dokumenti vede ke snizeni nejistot

tykajicich se terminil a naklada projektu.

Mimo zékladniho piedstaveni soucasného stavu serveru www.profipeloton.cz budou
navrhnuty dokumenty souvisejici s jednotlivymi fazemi projektu, a to zejména: projektovy
zamér, identifika¢ni listina projektu, WBS a popisy pracovnich balik, plan fizeni projektu,
matice odpovédnosti, registr rizik, rozpocet a finan¢ni plan a harmonogram. Dokumenty
tykajici se dalSich fazi projektu, tedy samotna realizace a ukonceni projektu nemohou byt
v ramci tohoto textu zpracovany, probéhnou az s Casovym odstupem. Lidské zdroje jsou

v tomto textu napldnovany anonymné pouze s ohledem na profese ¢i dovednosti pracovnika.
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3.1. Projektovy zamér

Tento dokument slouzi ke strukturovanému piedbéznému vymezeni hlavnich
parametrl projektu, tak aby byly jasn€ komunikovatelné a porovnatelné. Jiz pfi ptipravé dojde
k zakladnimu zodpovézeni otazek tykajicich se projektu a zainteresovanych stran. Projektovy
zamér byva zpracovan formou tabulky, kterd shrnuje poznatky a navrhy tykajici se projektu.
V ramci projektového zaméru by mélo dojit k vymezeni vystuptli, jenz predstavuji véci ¢i
sluzby, které budou vysledkem projektu, tvoii zménu, kterou by melo dojit ke splnéni cile
projektu. Samotny cil predstavuje konkrétni zménu ptivodniho stavu a musi byt konkrétné
vymezen. Uskute¢néni projektu a splnéni cile by mélo vytvofit piinosy, které jsou urcitym
SirSim diivodem, pro¢ dochdazi k realizaci projektu. Je potiebné si dale vymezit také zadavatele
projektu, kterym je v rdmci této prace server www.profipeloton.cz, ktery bude zaroven projekt

i realizovat.®°

3.2. Identifika¢ni (zakladaci) listina projektu

Smyslem vytvotfeni tohoto dokumentu je urcité vymezeni pozadovanych vysledkd,
termind, finan¢nich a jinych nakladt projektu. Zptisob jeho zpracovani byva rizny, zakladni
ucel vsak byva dodrzen. Jedna se o zakladni zadani pro praci pii zahdjeni projektu, které se

v 1 . 8l
pozdé¢ji dale rozpracovava.

V ptipad¢ schvéleni identifikacni listiny projektu sponzorem muze dojit k zahéjeni
zpracovani projektu, ztoho dokumentu vychazi dal§i postup pii pldnovéni a realizaci.
V listiné dochazi k definovani priority vic¢i jinym, soucCasné¢ probihajicim projektim a
souhrnu hlavnich aspekt projektu vcetné rozsifeni oproti projektovému zdméru. Stanovené

parametry je pii pozd&j$im detailn&j$im planovani mozné mirné upravit.**

*DOLEZAL, Jan, Jiti KRATKY a Ondiej CINGL. 5 krokii k tispéSnému projektu: 22 Sablon klicovych
dokumentii a 3 kompletni realné projekty. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. Management (Grada). ISBN 978-80-247-
4631-9.

S'DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKO. Projektovy management podle IPMA. 2., aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4275-5.

DOLEZAL, Jan, Jifi KRATKY a Ondiej CINGL. 5 krokii k tispéSnému projektu: 22 Sablon klicovych
dokumentii a 3 kompletni realné projekty. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. Management (Grada). ISBN 978-80-247-
4631-9.
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3.3. WBS (Work Breakdown Structure)

Tento dokument, jak napovida nézev, rozklada jednotlivé vystupy do podrobnégjsich
vysledkll Cinnosti. Hierarchie praci uvedena ve WBS obsahuje pravé pouze vysledky
jednotlivych praci a nikoliv ¢innosti ¢i procesy. Zkompletovanim vSech praci musi dojit ke
stoprocentnimu pokryti rozsahu projektu. WBS objasiiuje a sumarizuje, co ma byt dodano,
nezaméiuje se vSak na odpoveédnosti, ndklady ¢i ¢asovy harmonogram. Podrobnost
zpracovani dokumentu WBS pfitom neni jednozna¢né vymezena, uvadi se vSak, ze nejvice
podrobné vystupy (pracovni baliky) by mély nabyvat hodnoty zhruba 1 - 10
&lovekodni.*’K jednotlivym pracovnim balikim pak lze rozpracovat tzv. popis pracovniho
baliku, ktery uz detailnéji rozebira jednotlivé aspekty této casti vystupti. WBS se rozklada do
stromové¢ struktury, jednotlivé casti jsou pak podle potieby rozdéleny do nékolika trovni.
Nejnizsi uroven piitom predstavuje to, co se bude provadét. Vyssi urovné jsou souhrnem

téchto ¢innosti.®*

U vybranych soubort ¢innosti budou vytvotfeny podrobnéjsi popisy pracovnich balikii,
a to v piipadé zadani vyroby a samotné vyroby reklamnich pfedmétt, dale vytvoreni a
umisténi rich media bannert a také v pfipad€ nastaveni a realizace PPC reklamni kampané¢.
Pracovni baliky budou rozpracovany s ohledem na moznou ptesnost naplanovani ¢innosti

v né¢kolikamési¢nim ¢asovém predstihu.

DOLEZAL, Jan, Jifi KRATKY a Ondiej CINGL. 5 krokii k tispéSnému projektu: 22 Sablon klicovych
dokumentii a 3 kompletni realné projekty. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. Management (Grada). ISBN 978-80-247-
4631-9.

“DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKO. Projektovy management podle IPMA. 2., aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4275-5.
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34. Plan rizeni projektu
Projekt piedstavuje jedine¢ny proces zmény ze stavu soucasného do stavu cilového. Je

vymezeno nékolik oblasti, které se ve vétsine téchto procest objevuji a je potieba je urcitym
zpusobem fidit. V tomto dokumentu jsou stanoveny nastroje, metody a zpusoby a pravidla,

podle kterych budou jednotlivé oblasti fizeny. Jedna se zejména o:

- fizeni rozsahu

- fizeni harmonogramu

- tfizeni nakladl

- fizeni jakosti projektu

- tfizeni lidskych zdroji

- fizeni komunikace v projektu

- fizeni projektovych rizik

- fizeni a obstardvani smluvnich vztahii

- fizeni zmeén

V ramci planovani projektu dojde ke zvoleni oblasti, které¢ je nutné v planu fizeni
zahrnout ¢i dokonce rozpracovat do podrobnéjsi formy, naptiklad vytvofenim planu fizeni

projektovych rizik™.

DOLEZAL, Jan, Jifi KRATKY a Ondiej CINGL. 5 krokii k tispéSnému projektu: 22 Sablon klicovych
dokumentii a 3 kompletni realné projekty. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. Management (Grada). ISBN 978-80-247-
4631-9.
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3.5. Matice odpovédnosti

Schéma anglicky nazvané Responsiblity Matrix predstavuje rozdéleni jednotlivych
ukolt a Cinnosti pracovnikiim. Na zaklad€é rozdéleni ukold a danych aspektii vyhodnoti
pracovnik zptisob provedeni prace. Matice odpovédnosti je rozpracovana jako tabulka podle
pracovnich balikli obsazenych ve WBS. Pfi sestavovani matice odpovédnosti je potieba
zohlednit pravomoci ¢leni projektového tymu a také odpovédnost za jednotlivé ukoly.
matice fizeni jsou uvedeny role pracovnikli k jednotlivym tkolim pracovnich baliki, které
jsou uvedeny v fadcich tabulky. Role v matici odpovédnosti jsou obvykle popsany pismeny
zkratky RACI nebo RACSI (R - responsible, odpovédny, realizuje; A — accountable,
odpovédny, schvaluje; C — consulted, poskytuje rady; S — support, podporuje; I — informed,

informovany), v ramci diplomové prace bude pro ozna&eni roli pouzita varianta RACSL. *

3.6. Rozpocet a finan¢éni plan
Rozpocet projektu na zdkladé WBS a detailn€ji zpracovanych popisi pracovnich

balikti poskytuje podrobnou strukturu vydaji/nakladi a piijmu, vynosu ¢i zdroji financovani.
Soucasti rozpoctu pak muze byt financni plan, sjehoz vyuzitim lze naplanovat cashflow
projektu tak, aby projektovy tym mél informaci o planovanych vydajich a zdrojich
financovani pro mésicni ¢i jind obdobi. Rozpocet projektu a financni plan pracuje
s odhadovanou c¢asovou a zdrojovou naroc¢nosti jednotlivych pracovnich baliki. V ramci
diplomové prace budou uréeny ptredpokladané terminy vydaji pro vytvofeni finan¢niho
pland.’”  Nekteré naklady pracovnich baliki budou vyjadfeny pouze z hlediska
osmihodinovych ¢lovékodni, jelikoz ¢innosti realizované vétSinou Clenit projektového tymu
jsou odmeénovany interné a fixn€. Dalsi ndklady budou vychazet z vetejné dostupnych cenikii

vybranych produktt ¢i sluzeb.

SMACHAL, Pavel, Martina KOPECKOVA a Radmila PRESOVA. Svétové standardy projektového fizeni: pro
malé a stredni firmy : IPMA, PMI, PRINCE?. 1. vyd. Praha: Grada, 2015. Manazer. ISBN 978-80-247-5321-8.
’DOLEZAL, Jan, Jifi KRATKY a Ondiej CINGL. 5 krokii k tispéSnému projektu: 22 Sablon klicovych
dokumentii a 3 kompletni realné projekty. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. Management (Grada). ISBN 978-80-247-
4631-9.

52



3.7. Registr rizik

Kazdy projekt se potyka pii planovani i samotné realizaci s ur€itou mirou nejistoty
tykajici se informaci, jevl ¢i udélosti, které mohou nastat. Tato nejistota je oznaCovana jako
riziko a v rdmci projektového fizeni byva vyuzivan registr rizik, ktery je vyctem v danou
chvili zndmych hrozeb a scénditi ztéchto hrozeb pramenicich. Dale je zde odhadnuta
zavaznost dopadu rizika v ptipad¢, Ze tato situace nastane a také pravdépodobnost, ze se tak
stane. Registr rizik slouzi také k ptedbéznému definovani reakce organizace ¢i projektového
tymu na nastalou situaci. Rizika mohou ovlivnit vystupy projektu, a tak je potiebné pokusit se
je co nejlépe predem odhadnout a vymezit postoj v piipadé vyskytu rizika.*® Registr rizik
Cerpa také zdalSich dokumentl, a to zejména z WBS, rozpoftu ¢i matice
odpovédnosti.*’V diplomové praci bude pravddpodobnost a dopad rizika posuzovana na $kale
I — 5 (1 = nejniz§i dopad/pravdépodobnost, 5 = nejvétsi dopad/pravdépodobnost).

Vynasobenim ,,indexu dopadu a pravdépodobnosti je vyjadiena zavaznost daného rizika

vvvvv

¥DOLEZAL, Jan, Jifi KRATKY a Ondiej CINGL. 5 krokii k tispéSnému projektu: 22 Sablon klicovych
dokumentii a 3 kompletni realné projekty. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. Management (Grada). ISBN 978-80-247-
4631-9.

YBENDOVA, Klara. Zdklady projektového Fizeni. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2012.
ISBN 978-80-244-3124-6.
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3.8. Harmonogram projektu
Harmonogram projektu predstavuje ¢asovy plan jednotlivych ¢innosti a ukolii. Schéma

(Ganttiv diagram) znazorni termin zacatku a dobu, po kterou jednotlivé ¢innosti probihaji,
kdo se jich ucastni, respektive, kdo je vykonava a je tedy ,,vlastnikem* zdroju pro dany ukol.
S vyuzitim harmonogramu probiha pii realizaci projektu komparace realné situace s ptivodné
planovanym stavem a s témi informacemi déle pracuje projektovy manazer pii fizeni ¢i

vedeni projektu.

K sestaveni harmonogramu jsou vyuzity milniky a informace uvedené v predchazejici
projektové dokumentaci, jedna se predevsim o identifikacni listinu, WBS a popisy pracovnich
baliki. Predbézny seznam vSech c¢innosti vedoucich k vytvofeni vystupti jednotlivych
pracovnich balikt je rozsifen o odhad potiebnych a disponibilnich zdroji pro realizaci ukolt.
*Pracovnici mohou byt vytizeni naptiklad kvili soubéhu s jinym projektem, k cemuz v ramci
projektu Tour de Fantasy 2016 nedochéazi, proti pfipadnym situacim pramenicim

z nedostupnosti ,,vlastnika* zdroji pocita piipravna faze projektu s casovymi rezervami.

Pro ucely diplomové prace bude harmonogram zpracovan softwarem ProjectLibre.

* DOLEZAL, Jan, Jifi KRATKY a Ondtej CINGL. 5 krokii k tispéSnému projektu: 22 Sablon klicovych
dokumentii a 3 kompletni realné projekty. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. Management (Grada). ISBN 978-80-247-
4631-9.
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4. Projektova dokumentace

4.1.  Projektovy zamér

Projektovy zamér

Zakladni udaje

Zpracoval: Stanislav Helona
Nazev projektu:

Pfinosy:

Cil projektu:

Vychozi stav:

Termin dokonceni:

Zdroje financovani:

Hrozby pri neuskute¢néni

projektu:

Nejasnosti:

Datum: 1.3. 2016

Tour de Fantasy 2016

ZlepsSeni nabidky reklamniho prostoru potencidlnim
inzerentim bannerové i jiné reklamy na strankach
www.profipeloton.cz; rozsifeni dosahu
zpravodajskych pfispévki a zatraktivnéni tipovacich
soutézi, moznost lepsiho prizkumu uzivatelského
rozhrani tipovaci soutéze

Zvyseni navstévnosti webovych stranek
www.profipeloton.cz (v daném obdobi — ervenec
2016), zvyseni poctu registrovanych uzivatell a
soutézicich. Dale rozsiteni zékladny fanousku ¢i
followert na socidlnich sitich Facebook a Twitter

V priibéhu zdvodu Tour de France 2015 byl primérny
pocet zobrazeni serveru 2000 denng, stranky
navstévovalo 400 unikatnich uzivatell. Na socialnich
sitich je pomérné€ uspokojivy stav poctu sledujicich
na Twitteru (cca. 180), na Facebooku pouze cca 80.
1. 8.2016

33 % tvoii vlastni zdroje provozovatelti portalu,
zbytek bude financovan ze zdrojt poskytnutych
partnery portalu

S neuskutecnénim projektu pravdépodobné nesouvisi
z4dna ptima hrozba, jeho realizace vSak predstavuje
prilezitost zlepSeni pozice na trhu cyklistickych
zpravodajskych a soutéznich servera

Pti zvySovani navstévnosti je jednou z variant vyuZziti
influencer marketingu, spoluprace s osobnostmi neni

zatim jasna.
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Kontext projektu

Kdo projekt vyzaduje?

Komu je projekt urcen?

Kdo projekt povede?

Kdo by se Fizeni projektu mél
ucastnit?

Ostatni dopady a vztahy:

Souvztaznosti s jinymi projekty:

Struény popis reSeni projektu

Vystupy projektu:

Zpusob realizace:

Sponzor 1

Navstévniklim a partnertim serveru profipeloton.cz
Projektovy manazer

Vedouci projektového tymu, redakeni tym ttech
redaktorti, korektor, grafik, programétor webu
Projekt by mél poskytnout poznani pro dalsi
marketingové aktivity serveru a dlouhodobéji rozsitit
publikum webové stranky

Na projekt bude postupné navazovat projekt Uprava
soutézniho prosttedi hry Tour de Fantasy pro rok

2017

- zpracovani 60 ¢lankl v obdobi od
6.6.2016
- vytvoreni tfi rich media bannert a jejich
umisténi na partnerskych webech
- realizace PPC kampané prostfednictvim
sluzby Sklik
- realizace kampan¢ na socialni siti Facebook
- realizace fadkové inzerce na serveru
s textovymi sportovnimi online pfenosy
- realizace tipovaci soutéze zavodu Tour de
France
- rozdéleni 20 vécnych cen v ramci tipovaci
soutéze
- vyroba reklamniho textilu a dal§ich predméti
jako cen do tipovaci soutéze
S vyuzitim stavajiciho redak¢niho tymu bude
dochazet k tvorbé¢ a publikaci ¢lanka s tématikou
tykajici se cyklistiky a zejména Tour de France a také
¢lankd s prvky influencer marketingu. Grafik ve

spolupraci s programatorem vytvoii rich media
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Hlavni rizika:

Piedpokladana doba trvani:

Piedpokladané interni naklady:

Predpokladané externi naklady:

Niklady po ukondéeni projektu:

bannery, zpracovany budou dalsi materidly pro
realizaci kampani na webech a socidlnich sitich.
Aktivity budou probihat ve dvou fazich se zamétrenim
na ucast v tipovaci soutézi a nasledn€ na navstévnost
webu a socialnich siti.

Nizka odezva navstévnikl ¢i potencidlnich
navstévnikil na realizované aktivity, vyssi nakladnost
kampani, nedoruceni €i ¢astecné doruceni predméta
pro tipovaci soutéz.

2 mésice

10 000 K¢

20 000 K¢

Udrzba systému portalu, dalii ceny do tipovacich
soutézi, dalsi marketingové aktivity cca 15 000 K¢

roéné

Tabulka ¢. 1 — Projektovy zamér
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4.2. Identifikacni listina projektu

Identifikaéni listina projektu

Zpracoval: Stanislav Helona Datum: 4.3. 2016

Nazev projektu: Tour de Fantasy 2016

Priorita viici jinym projektim: Nedochazi k soub¢hu s jinymi projekty.

Prinosy: Vice navstévnikl serveru profipeloton.cz
Zlepseni reklamni nabidky
rozsiteni tipovacich soutézi

Cil projektu: Meziro¢ni narist navstévnosti webovych stranek o 50 %
registrace 50 novych tipujicich uzivateli
piekroceni hranice 250 sledujicich na socidlnich sitich
Twitter a Facebook.

Vystupy projektu: medialni obsah na webovych strankach
bannerova kampan
kampaii na socialnich sitich a dalSich webovych
strankach
Tipovaci soutéz

ceny pro soutézici véetné vyroby reklamnich predméti

Planované naklady: 30 000 K¢
Planovany termin zahajeni: 1.6.2016
Planovany termin ukonceni: 1. 8.2016
Hlavni milniky: 1. 6. 2016 Komunikace s partnery a zajisténi cen do

tipovaci soutéze

2.6. 2016 Zahajeni ptipravy bannerové a PPC reklamy
6.6. 2016 Zahajeni publikace materidli s tématikou Tour
de France a tipovaci soutéze k tomuto zdvodu, podpora
piispevkil na Facebooku a Twitteru

16. 6. 2016 Zahajeni realizace bannerové a PPC reklamy
29. 6. 2016 Otevieni tipovaci soutéze

2.7.2016 Zacatek zavodu Tour de France, uzavieni
tipovaci soutéze, propagace textovou inzerci na
sportovnim serveru

24.7.2016 Konec zavodu Tour de France
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25.7. 2016 Vyhlaseni tipovaci soutéze

1. 8. 2016 Rozeslani cen, vyhodnoceni dat o

navstévnosti
Lokalizace projektu: Cesky jazyk
Kritéria uspéSnosti: - Navyseni navstévnosti webovych stranek

profipeloton.cz na 3000 dennich zobrazeni
- registrace 50 novych tipujicich uzivatelt
- Pocet sledujicich na Twitteru a Facebooku
navysSen na 250

- dodrzen rozpocet

Schvalené vyjimky: Ne

Zadavatel projektu: www.profipeloton.cz
Sponzor projektu: Sponzor 1

ManazZer projektu: Projektovy manaZer

Tabulka ¢. 2 — Identifikaéni listina projektu
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4.3. WBS (Work Breakdowns Structure)

Tour de Fantasy
2016

— 1 Vytvoien Medialni obsah webovych stranek

1.1 Vytvofen redakéni plan
1.2 Publikovény ¢lénky

2.1 Informativni texty k scutéZi vydédny
2.2 Reportéie, zajimavosti z prabéhu zévodu wydény

|
I I R =

2.3 Influencer marketing texty vydény
4

Texty o vysledcich soutéie vydany

5]

— 2 Ceny pro tipovaci soutéz odeslany

2.1 Ceny od partneri vyjednény a dorudeny

2.2 Reklamni pfedméty dorudeny

|

]
(5]
-

Zvolen dodavatel
- 2.2.2 Vytvoreny névrhy pPedmétd
Objednavka vytvoiena a dorudena

|
[
I
w

3 Rich media bannery umistény

3.1 Wévrhy wytwvofeny a schvéleny

3.2 Reklamni prostor zajistén
4 PPC kampan Sklik realizovdna

4.1 Registrace a névrh kampané vytvoien
4.2 Pribéh kampané nastaven

4.3 Sprédva PEC kampané realizovéna

Kampané na socialnich sitich a partnerském webu
realizovany

.

.1 Textovd reklama u partnerského serveru zajisténa a realizovéna

w

.2 Podpora pfispévil na Facebooku & Twitteru realizovéna

o

Kampafi na podpora profilld Tour de Fantasy na socidlnich sitich
realizovéna

Obrazek ¢. 6 — WBS projektu Tour de Fantasy 2016
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4.4. Popisy pracovnich baliki

Projekt: | Tour de Fantasy Zpracoval: | Stanislav Datum: | 7.3.2016
2016 Helona
Nazev pracovniho baliku: | Vybér dodavatele WBS kod baliku: | 2.2.1

reklamnich predméti
Popis vystupu: | Na zaklad¢ prizkumu internetovych nabidek bude provedena reserSe
dostupného zbozi a sluzeb v oblasti vyroby reklamnich darkovych
predméti v malém rozsahu objednavky.

Milniky: | 1. Zahgjeni vyhledavani nabidek, vytvofeni pfedvybéru variant dodavetel — 1. 6.
2016; 2. Vybér konkrétni varianty, konzultace s projektovym tymem a
sponzorem — 3. 6. 2016; 3. Zah4jena telefonicka ¢i emailova komunikace
s potencialnim dodavatelem, potvrzeni dostupnosti zbozi a sluzeb — od 6. 6. 2016
do 10. 6. 2016; (4. v pripad€ nedostupnosti opakovani kroku 3. s jinym
dodavatelem z piredvybéru — od 13. 6. do 15. 6. 2016).

Celkovy objem prace: | 24 hodin/3 ¢ld Celkové naklady: -
ID Cinnost Zdroj Pocet hodin: | Sazba: Celkem: | DalSi naklady:
2.2.1 | Vyhledavani Projektovy | 12 - -
A nabidek manazer
2.2.1 | Sestaveni Projektovy | 2 - -
B seznamu manazer
variant

2.2.1 | Konzultace, Projektovy | 4 - -
C vybér varianty | manaZzer,
grafik,
redaktofi,
sponzor 2
2.2.1 | Komunikace Projektovy | 6 - -
D s potencidlnim | manaZer
dodavatelem
Pozadavky na kvalitu: | Odolné zpracovani i vicebarevného potisku na reklamni predméty
a textil, Siroky vybér sortimentu, rychla a kvalifikovana

komunikace, moznost platby pii prevzeti.
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Akceptacni kritéria:

Vystup pracovniho baliku bude akceptovan po ukonceni vSech
obsazenych ¢innosti a pfedbézném potvrzeni dostupnosti zbozi a

sluzeb v terminu 27. 6. 2016.

Technické informace:

Nejsou.

Poznamka:

Hodinové sazby a dalsi (rezijni) naklady jsou interni a fixni.

Tabulka ¢. 3 — Popis pracovniho baliku WBS kod 2.2.1
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Projekt: | Tour de Fantasy Zpracoval: | Stanislav Datum: | 7.3.2016
2016 Helona
Nazev pracovniho baliku: | Vytvofeni navrht WBS kéd baliku: | 2.2.2
reklamnich predméti
Popis vystupu: | S ohledem na sortiment zboZi a sluZzeb nabizeny dodavatelem vybranym
v pracovnim baliku WBS 2.2.1 bude vybrana sestava reklamnich predméti
pro tipovaci soutéz a dalsi brandingové vyuziti. Podle moZnosti rozpoc¢tu
pro tento pracovni balik bude vybrana skladba a mnozstvi ptedméti a
utvoreny grafické navrhy potiskil na tyto predméty.
Milniky: | 1. Vytvofeni sestavy reklamnich pfedmétt podle ceniku pfedméti a potiskl,
soub&zné probiha tvorba navrhii potiskd - 11. 6. 2016 — 12. 6. 2016; 2.
Komunikace s dodavatelskou firmou, ptipadné vytvoieni ndhleda 13. 6. 2016; 3.

Kontrola projektovym manazerem — 15. 6. 2016.

Celkovy objem prace: | 32 hodin/4 ¢ld Celkové naklady: -
ID Cinnost Zdroj Pocet hodin: | Sazba: Celkem: | DalSi naklady:
2.2.2 | Vytvoreni Redaktor 1 | 10 - -
A sestavy
predméti
2.2.2 | Vytvofeni Grafik 12 - -
B navrhil potisku

2.2.2 | Komunikaces | Redaktor1 | 6 - -

C dodavatelem
2.2.2 | Kontrola Projektovy | 4 - -
D navrhi a manazer

nahledt

Pozadavky na kvalitu: | Upfesnéni poZadavki na kvalitu a skladbu vybranych predméti
(sportovniho, outdoorového i1 kancelarského charakteru) a na
navrh potiskil probéhne po splnéni pracovniho baliku WBS 2.2.1
s pfihlédnutim k sortimentu dodavatele, dalSim pozadavkem je
dodrZeni terminu vybéru sestavy predmét a vytvoreni grafickych

navrh log a logotypti.
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Akceptacni kritéria:

Vystupy pracovniho baliku schvali projektovy manazer po

konzultaci s projektovym tymem.

Technické informace:

Nejsou.

Poznamka:

Pracovni balik navazuje na vystupy kodu WBS 2.2.1, podle
situace pii vybéru dodavatele v predchozim pracovnim baliku
muze dojit k posunuti terminti. Hodinové sazby a dalsi (rezijni)

naklady jsou interni a fixni.

Tabulka ¢. 4 — Popis pracovniho baliku WBS kéd 2.2.2
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Projekt: | Tour de Fantasy Zpracoval: | Stanislav Datum: | 8. 3.2016
2016 Helona
Nazev pracovniho baliku: | Vytvofeni navrhi rich WBS kéd baliku: | 3.1

media banneru

Popis vystupu: | Budou vytvofeny a schvaleny tfi varianty interaktivnich bannerii pro
umisténi na partnerské webové stranky a na dalsi reklamni lokality.
Milniky: | 1. Upfesiiujici konzultace planu podoby rich media bannerti — 4. 6. 2016 — 5. 6.

2016; 2. Vytvoreni grafického navrhu spole¢né€ s programatorskym fesenim
interaktivniho banneru — 6.6. 2016 — 10. 6. 2016. 3. Korektura variant bannerti
11. 6. 2016, 4. Poskytnuti ndhledd zainteresovanym webovym strankam

k technickym pfipominkdm — 13. 6. 2016 — 15. 6. 2016.

Celkovy objem prace: | 56 hodin/7 ¢ld Celkové naklady: 5000 K¢
ID Cinnost Zdroj Pocet hodin: | Sazba: | Celkem: | DalSi naklady:
3.1 A | Konzultace Projektovy | 6 - -
planu manazer,
grafik,
programator
3.1 B | Vytvofeni Grafik 12 - - Mimofadna
grafického odmeéna 1 500 K¢
navrhu
3.1 C | Programovani | Programator | 28 - - Mimofadna
banneru odména 3 500 K¢
3.1 D | Korektura Korektor 2 - -
3.1 E | Komunikace Projektovy | 8 - -
se sponzory a | manazer
reklamnimi
weby

Pozadavky na kvalitu:

smétujicim k hernimu prostiedi webové stranky

programatorskych a rozpoctovych moznosti.

Rich media bannery budou vytvofeny s interaktivnim prvkem

www.profipeloton.cz, dale budou do banneru zapracovany

videosesttihy ¢i ,,minihry* s cyklistickou tématikou podle
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Akceptaéni Kritéria:

Tti bannery jako vystupy pracovniho baliku budou funkéni, co se
tyc¢e obsahu 1 moznosti interakce a budou vyrobeny a schvaleny

k umisténi v terminu 15. 6. 2016.

Technické informace:

Budou upfesnény programatorovi a grafikovi na zacatku realizace

pracovniho baliku.

Poznamka:

Hodinové sazby a dalsi (rezijni) naklady jsou interni a fixni.

Tabulka ¢. 5 — Popis pracovniho baliku WBS kéd 3.1
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Projekt: | Tour de Fantasy Zpracoval: | Stanislav Datum: | 9.3.2016
2016 Helona
Nazev pracovniho baliku: | Registrace a vytvofeni WBS kéd baliku: | 4.1

navrhu PPC kampané

Popis vystupu: | Vystupem pracovniho baliku bude vytvoreni uzivatelského uctu
v reklamnim prosttedi Sklik a zdkladni nastaveni kampan¢ na tomto uctu
pro ucely webovych stranek www.profipeloton.cz.

Milniky: | 1. Registrace na serveru Sklik.cz — 2. 6. 2016; 2. Vybér klicovych slov a zacileni

kampané — 3. 6. — 4. 6. 2016;3. Vytvoreni vstupni stranky (landing page) — 5. 6. —
7.6.2016, 4. Vytvoreni sestavy inzerati — 9. 6. 2016 — 11. 6. 2016, 5. Korektura
inzeratd a vstupni stranky 12. 6. 2016

Celkovy objem prace: | 40 hodin/5 ¢ld Celkové naklady:

ID Cinnost Zdroj Pocet hodin: | Sazba: | Celkem: | Dalsi naklady:

4.1 A | Registrace do | Projektovy |2 - -
systému Sklik | manazer

4.1B | Vybér Redaktor 1 | 10 - -
kli¢ovych slov
a zacileni

4.1 C | Vytvofeni Programator | 16 - -
landing page Grafik

4.1 D | Vytvofeni Redaktor 1 | 10 - -
sestavy
inzerat

4.1 E | Korektura Korektor 2 - -
landing page a
inzerati
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Pozadavky na kvalitu:

Akceptacni Kritéria:

Technické informace:

Poznamka:

PPC kampaii je nastavena s kvantitativnim cilem zvySeni poctu
konverzi (za konverzi je povaZzovana registrace a natipovani
soutézni sestavy pro zavod Tour de France) nejprve s obecnym
charakterem kombinaci relevantnich klic¢ovych slov, vystupem
dalsich pracovnich balika poté bude uptesnéni klicovych slov.
Zacileni kampan¢ v obsahové siti bude provedeno zejména na
tematické okruhy Sporty, Fitness, Pfiroda a venkovni aktivity.
Vstupni stranka bude obsahovat stru¢né predstaveni soutéze, cen
pro vitéze a rozhrani pro registraci do soutéze. Vstupni strankou
pro nékteré inzeraty muze byt i hlavni stranka
www.profipeloton.cz ¢i nekteré z podstranek.

Vstupni stranka vetné registracniho rozhrani je funk¢ni v terminu,
kampané pro vyhleddvaci a obsahovou sit’ jsou vytvoieny ze dvou
sestav po péti inzeratech. Inzeraty jsou vytvoreny tak, aby
odpovidaly pravidlim inzertniho systému Sklik, dostupné z:
http://napoveda.sklik.cz/pravidla/. (Dynamické vkladani slov a
dal$i uptesnéni ¢i rozsifeni bude realizovano v pracovnim baliku
4.2 a4.3).

Nejsou.

Hodinové sazby a dalsi (rezijni) naklady jsou interni a fixni.

Tabulka ¢. 6 — Popis pracovniho baliku WBS kaod 4.1
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4.5.  Plan fizeni projektu

Plan Fizeni projektu

Zpracoval: Stanislav Helona
Nazev projektu:

Prinosy:

Cil projektu:

Termin dokond¢eni:

Maximalni naklady:

Schvalena odchylka harmonogramu:
Schvilena odchylka nakladii:

Schvalena odchylka rozsahu:

Rizeni rozsahu:

Datum: 4. 3. 2016

Tour de Fantasy 2016

ZlepSeni nabidky reklamniho prostoru
potencialnim inzerentiim bannerové ¢i jiné
reklamy na strankach www.profipeloton.cz;
rozsifeni dosahu zpravodajskych piispévki a
zatraktivnéni tipovacich soutézi, moznost
lepsiho prizkumu uzivatelského rozhrani
tipovaci soutéze.

Zvyseni navstévnosti webovych stranek
www.profipeloton.cz (v daném obdobi —
cervenec 2016), zvyseni poctu
registrovanych uzivatelll a soutézicich. Déle
rozsiteni zakladny fanousk ¢i followerl na
socialnich sitich Facebook a Twitter.
1.8.2016

30 000 K¢

7 dni

5000 K¢

10 publikovanych ¢lankd, 5 cen do tipovaci
soutéze, umisténi 1 banneru na partnerskych
webech

Rozsah projektu je vymezen dokumentem
WBS. Jednotlivé pracovni baliky budou
podrobnéji rozplanovany na prvni pracovni
poradé, které se dale budou konat podle fazi
projektu vymezenych v harmonogramu
projektu. K pracovnim balikim k6d WBS
3.1,4.1a2.2.1 a2.2.2 budou piesngjsi
instrukce zadany v jednotlivych popisech

pracovnich balikt, které budou pied
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Rizeni harmonogramu:

Rizeni nakladu:

Rizeni jakosti projektu:

Rizeni lidskych zdrojii:

samotnou realizaci revidovany na poradéach
projektového manazera a projektového tymu.
Harmonogram projektu vychazi z hlavnich
milnik uvedenych v identifikacni listiné
projektu a z terminti uvedenych v popisech
pracovnich balikti. Dokument bude
zpracovan s vyuzitim softwaru ProjectLibre,
terminy budou zaneseny do sdileného online
kalendare, ktery bude dostupny vSem clentim
projektového tymu.

Interni naklady projektu na ¢innost
projektového tymu jsou fixni. Na zaklad¢
WABS a dalsi dokumentace jsou vymezeny
naklady jednotlivych pracovnich baliki, na
poradé projektového tymu lze Cinit zmény do
vyse schvalené odchylky nakladi.
Pozadavky na kvalitu vystupti budou
vymezeny v ptipadech kodi WBS 3,4 a 2.2.
v popisech pracovnich balikt a stejné jako

v ostatnich ptipadech uptesnény na
pravidelnych poradach projektového tymu.
Kvalita vystupt WBS 1.2., 3,4 a 5 bude
posuzovana také podle ukazatelti
navstévnosti s vyuzitim programu Google
Analytics ¢i nastrojii reklamniho prostiedi
Sklik. WBS 4 bude analyzovan s vyuzitim
nastroju prosttedi Sklik. Poznatky budou
zaneseny do seznamu pouceni pro dalsi
vyuziti portadlem www.profipeloton.cz.
Projektovy tym odpovida standardnimu
redakénimu tymu portalu
www.profipeloton.cz, podle sestavené matice

odpovédnosti a WBS budou rozdéleny
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Rizeni komunikace:

Rizeni projektovych rizik:

Rizeni obstaravani:

Rizeni zmén:

¢innosti vedouci k naplnéni rozsahu
jednotlivych pracovnich balikti. P¥ipadné
problematické situace budou feseny

s projektovym manazerem, na poradach ¢i
podle pravidel fizeni komunikace.
Projektovy tym bude v pribéhu realizace
komunikovat prostfednictvim pravidelnych
porad, ze kterych budou projektovym
manazerem vytvoreny zapisy. Ty budou poté
sdileny v prostiedi docs.google.com. Dalsi
komunikace bude probihat online s vyuzitim
emailu, Facebook ¢i Skype messengeru.
Komunikace se sponzory ¢i dal§imi
zainteresovanymi stranami probiha dle
standardnich pravidel portalu
www.profipeloton.cz.

Rizika projektu budou podrobnéji vymezena
v registru rizik. Ten bude projektovym
manazerem aktualizovan podle poznatkt

v jednotlivych fazich projektu. V projektové
fazi budou na zéklad¢ aktualizovanych
poznatktl pfijimana opatieni.

Obstaravani reklamnich sluzeb a cen do
tipovacich soutézi se fidi podle nastavenych
pravidel jednani s partnery portalu
www.profipeloton.cz, nakup reklamnich
sluzeb probéhne na zaklad€ posouzeni
nabidek jednotlivych poskytovatelti kampani,
analogicky probéhne zajisténi vyroby a
doruceni reklamnich pfedmétti pro tipovaci
soutéz.

Zmény v realizaci vystupti mohou byt

navrhovany ¢leny realiza¢niho tymu v rdmci
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online komunikace (zmény operativniho
charakteru) ¢i na poradach upftesniujicich
realizaci jednotlivych pracovnich balikd.
Ptipadné zmény v ramci schvalenych
odchylek mohou nastat také po jednani

projektového manazera s partnery projektu.

Tabulka ¢. 7 — Plan fizeni projektu
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4.6.

Matice odpovédnosti

Nazev projektu: Tour de Fantasy 2016 | Zpracoval: | Stanislav Helona Datum: 14.3. 2015

Sponzor 1 | Sponzor 2 | Projektovy | Redaktor 1 | Redaktor 2 | Grafik | Programator | Korektor
manaZzer

Projekt Tour de Fantasy 2016 A A R S S S S S

1. VytvoFen medialni obsah | I A R R S

webovych stranek

1.1 Vytvoi‘'en redakéni plan A R R

1.2. Publikovany ¢élanky A R R S

1.2.1 Informativni texty k soutézi S R R S

vydany

1.2.2 Reportaze, zajimavosti I R R S

z priubéhu zavodu vydany

1.2.3 Influencer marketing texty S S R R S

vydany

1.2.4 Texty o vysledcich soutéze | I A R S

vydany

2. Ceny pro tipovaci soutéZ odeslany | I R S

2.1 Ceny od partnert vyjednany a S S R

doruceny

2.2 Reklamni predméty doruceny R S S

2.2.1 Zvolen dodavatel S R I
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2.2.2 Vytvoreny navrhy piredméti A R
2.2.3. Objednavka vytvorena a R

dorucena

3. Rich media bannery umistény C
3.1 Navrhy vytvoreny a schvaleny C
3.2 Reklamni prostor zajiStén R S
4. PPC kampain Sklik realizovana R S
4.1 Registrace a navrh kampané R S
vytvoien

4.2 Pribéh kampané nastaven R S
4.3 Sprava PPC kampané R S
realizovana

5. Kampané na socialnich sitich a R

partnerském webu realizovany

5.1 Textova reklama u partnerského R

serveru zajiSténa a realizovana

5.2 Podpora piispévki na A

Facebooku a Twitteru realizovana

5.3 Kampaii na podporu profili R A

Tour de Fantasy na socialnich sitich

realizovana

Tabulka ¢. 8 — Matice odpovédnosti
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4.77.  Rozpocet a finan¢ni plan

Nazev projektu: Tour de Fantasy 2016 Zpracoval | Stanislav Heloia | Datum: 17. 3. 2015

Vydaj Vydaj na praci Naklady Cerven 2016 Cervenec 2016
¢ld K¢ ¢ld K¢ ¢ld K¢

1. Vytvoren medialni obsah webovych 34

stranek

1.1 Vytvoien redakéni plan 3 3

1.2. Publikovany ¢lanky 31

1.2.1 Informativni texty k soutézi vydany 2 1 1

1.2.2 Reportaze, zajimavosti z prubéhu 25 4 21

zavodu vydany

1.2.3 Influencer marketing texty vydany 2 2

1.2.4 Texty o vysledcich soutéze vydany 2 2

2. Ceny pro tipovaci soutéZ odeslany 12 5000

2.1 Ceny od partnert vyjednany a 4 4

doruceny

2.2 Reklamni piedméty doruceny 8 5000

2.2.1 Zvolen dodavatel 3 3

2.2.2 Vytvoreny navrhy predméti 4 4

2.2.3. Objednavka vytvoi‘ena a dorucena 1 5000 1 5000
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3. Rich media bannery umistény 10 10 000

3.1 Navrhy vytvoreny a schvaleny 7 5000 7 5000

3.2 Reklamni prostor zajistén 3 5000 3 5000

4. PPC kampan Sklik realizovana 9 5000

4.1 Registrace a navrh kampané 5 2

vytvoien

4.2 Pribéh kampané nastaven 2 5000 2 5000

4.3 Sprava PPC kampané realizovana 2 1 1

5. Kampané na socialnich sitich a 8 10 000 5000 5000
partnerském webu realizovany

5.1 Textova reklama u partnerského 2 1 1

serveru zajiSténa a realizovana

5.2 Podpora prispévki na Facebooku a 2 4000 1 2000 1 2000
Twitteru realizovana

5.3 Kampaii na podporu profili Tour de 4 6 000 2 3000 2 3000
Fantasy na socialnich sitich realizovana

Celkové vydaje na praci 73 44 29

Celkové naklady 30 000 25000 5000
Rezerva na rizika 5000

Tabulka ¢. 9 — Rozpocet a finan¢ni plan
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4.8. Registr rizik
Projekt: | Tour de Fantasy 2016 Zpracoval: | Stanislav Helona | Datum: 19. 3. 2016
ID Popis Pravdépodobnost A Dopad Skore | Strategie | Plan Spoustéc Plan
protiopatieni napravnych
opatreni
1 Vypadek 2 5 10 Preneseni | Webova stranka Misto webové Bude zahajena
webhostingu funguje na stranky se zobrazi | komunikace
webhostingu hlaseni o s poskytovatelem
s nepretrzitou nedostupnosti. sluzby a
zakaznickou vyjednana co
podporou. nejrychlejsi
naprava.
2 Hackersky utok | 2 4 8 Snizeni Obsah a funkce Nefunkénost ¢asti | Programator
na webové webové stranky ¢i celkova weboveé stranky
stranky jsou pravidelné nefunkcnost obnovi obsah a
zalohovany. webové stranky. fukénost.
3 Zdravotni 3 3 9 SniZeni Utvotena Oznameni Pierozdéleni
indispozice zastupnost zdravotni pracovnich tikolt
Slentl v redakénim indispozice ¢lenem | nebo outsourcing
projektového tymu.Casové projektového tymu. | financovany z
tymu rezervy pro rezerv.
programatorské a
grafické prace.
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Nedodani Akceptace | Komunikace Oznameni od Uprava
partnerskych s partnery partnerské ptipravené¢ho
cen nebo jejich projektu, Casova | organizace Ci vyhléaseni
casti do rezerva pro nedoruceni cen odmén pro
tipovaci zajisténi cen do v predpokladaném | Gspesné
soutéze soutéze. terminu. soutézici.
Neziskani Akceptace | Komunikace Oznameni od Uprava rozpoétu
sponzorskych s partnery dané organizace a pracovniho
finan¢nich projektu, Casovd | nebo ¢i nedodani | baliku,
zdroju ¢i jejich rezerva pro finan¢ni podpory. | eliminace WBS
casti zajisténi externich kodu 3,4 a
zdroj. piipadné 2.2.
Nizka odezva Snizeni Vytvoteni Kontrola statistik | Revize
na publikované redak¢niho planu, | navstévnosti redak¢niho
¢lanky porady webovych stranek | planu, zvySeni
projektového a porovnani aktivity
tymu, podpora s predpoklady pro | v pracovnich
odezvy splnéni cile tohoto | balicich WBS
prostiednictvim aspektu. kod 4 a 5.
kampang.
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Neplnéni cile Snizeni Realizace Porovnéni udaji o | Zvyseni aktivity
zvyseni poctu kampani, poctu sledujicich | podle kédu 5.3
sledujicich na provazani na socialnich z finan¢nich
socialnich webovych stranek | sitich rezerv.
sitich a soutézniho s predpokladanou

prostiedi se hodnotou.

socialnimi sitémi.
Nedoruceni Pieneseni | Vybér Oznameni od Komunikace
objednanych spolehlivého dodavatele ¢i s dodavatelem,
reklamnich dodavatele na nedoruceni vytvoieni noveé
predméti ¢i zéklade objednavky ve objednavky.
doruceni spotiebitelskych | zvoleném
v nevyhovujici hodnoceni, terminu, vadné
kvalité objednani zpracovani

predméti predméti.

s casovou

rezervou. Volba
platby pii

pievzeti.
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9 Nizka SniZeni Vytvoteni logické | Kontrola hodnot | Revize
efektivita PPC kampané¢ se cost-per-click a nastaveni
kampan¢ Sklik sestavou inzerati | hodnot konverze | kampan¢ a

s relevantnimi v prosttedi Sklik. | sestav reklam.
klicovymi slovy. Ptipadné
konzultace
s externim
odbornikem ¢i
organizaci.

10 Zavada na SniZeni Dostupnost Informace od Poskytnuti
technologickém redak¢niho daného c¢lena rezervniho
zafizeni Clena prostfedi online, | projektového pracovniho
projektového zajisténi tymu. vybaveni ¢i
tymu rezervniho pievedeni tkolu

pracovniho na jin¢ho Clena

vybaveni. Casova
rezerva pro plnéni

urcitych ukold.

projektového
tymu. Oprava ¢i
reklamace

zafizeni.
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11

Neuskuteé¢néni
¢i ukonceni
zavodu Tour de

France

Akceptace

Projektovy tym
nema moznost
ucinit
protiopatieni,
situace s rysy
teorie Cerné

labutg.’!

Oznameni nastalé

situace v médiich.

Informovani o
situaci, zména ¢i
zruSeni tipovaci
soutéze,
prevedeni
projektovych
aktivit k jinym

akcim.

Tabulka €. 10 — Registr rizik projektu

*ISMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, c2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3051-6.
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4.9. Harmonogram projektu

ID Nazev Trvani Zacatek Konec Predchiidci
1 Tour de Fantasy 2016 44 dni 1.6.16 8:00 1.8.16 17:00

2 Osloveni partnert soutéze 1 den 1.6.168:00 1.6.1617:00

3 Vyhledavani nabidek reklamnich predmétt 2 dny 1.6.16 8:00 2.6.1617:00

4 Sestaveni seznamu variant 0,5 dne 3.6.168:00 3.6.1613:00 |3
5 Vybér varianty dodavatele 0,5 dne 3.6.16 13:00 |3.6.1617:00 4
6 Komunikace s potencialnim dodavatelem 1 den 6.6.16 8:00 6.6.1617:00 |5
7 Vytvofeni sestavy reklamnich pfedméta 2 dny 11.6.168:00 | 14.6.1617:00 | 6
8 Vytvoteni grafického navrhu potisku 2 dny 11.6.168:00 | 14.6.16 17:00

9 Komunikace s dodavatelem, vytvofeni ndhledi 1 den 15.6.168:00 | 15.6.1617:00 8
10 Kontrola nahledu 0,5 dne 16.6.168:00 | 16.6.1613:00 | 9
11 Vytvoreni objednavky 0,5 dne 16.6.16 13:00 | 16.6.16 17:00 | 10
12 Doruceni a ptevzeti reklamnich pfedméti 7 dni 17.6.168:00 |27.6.1617:00 | 11
13 Komunikace s partnery tykajici se cen do soutéze 1 den 8.6.168:00 8.6.16 17:00 |2
14 Vyzvednuti pfedmétl od partnert 0,5 dne 22.6.168:00 |22.6.1612:00 | 13
15 | Redakéni porada a vytvoreni planu medialniho obsahu 1 den 4.6.16 8:00 6.6.16 17:00

16 Tvorba a publikace informativnich textl k soutézi 10 dni 20.6.168:00 | 1.7.1617:00 | 15
17 Komunikace se sportovnimi osobnostmi 3 dny 17.6.168:00 | 21.6.1617:00 @ 17
18 | Tvorba a publikace influencer marketing texti 5 dni 25.6.168:00 | 1.7.16 17:00

19 Tvorba a publikace medidlniho obsahu z prib¢hu zavodu 15 dntt 2.7.16 8:00 22.7.16 17:00
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20 | Revize Ctenosti textll a porada 0,5 dne 9.7.16 8:00 9.7.16 13:00

21 Druha revize ¢tenosti textd a porada 0,5 dne 16.7.168:00 | 16.7.1613:00

22 Vyhodnocovani vysledkl soutéze 16 dni 2.7.16 8:00 25.7.16 17:00

23 Publikace textli o priabéznych vysledcich soutéze 0,5 dne 11.7.16 8:00 | 11.7.16 13:00

24 Druha publikace textii o pribéznych vysledcich soutéze 0,5 dne 19.7.168:00 | 19.7.1613:00

25 | Kone¢né vyhodnoceni vysledki soutéze 1 den 25.7.168:00 | 25.7.1617:00

26 Vyhléaseni vysledkl soutéze 1 den 26.7.168:00 | 26.7.1617:00 | 25
27 Konzultace planu vyroby rich media banneri 1 den 4.6.16 8:00 6.6.1617:00

28 Vytvoreni grafického navrhu bannerti 4 dny 7.6.16 8:00 10.6.16 17:00 | 27
29 Programovani bannert 4 dny 7.6.16 8:00 10. 6. 16 17:00 | 27
30 Korektura bannert 0,5 dne 13.6.168:00 | 13.6.1613:00 | 29
31 Kontrola banner zainteresovanymi stranami 2 dny 13.6.1613:00 | 15.6.1613:00 | 30
32 | Komunikace s weby pro umisténi bannert 2 dny 15.6.16 13:00 | 17.6.16 13:00 | 31
33 Registrace do PPC systému Sklik 0,5 dne 2.6.168:00 2.6.1613:00

34 Vybér klicovych slov a zacileni 2 dny 2.6.1613:00 |6.6.1613:00 |33
35 Vytvoreni landing page 2 dny 2.6.16 8:00 3.6.16 17:00

36 Vytvofeni sestav inzerat 1 den 6.6.16 8:00 6.6.1617:00 |35
37 | Korektura inzerati a landing page 0,5 dne 7.6.16 8:00 7.6.1613:00 | 36
38 Spusténi kampané 0,5 dne 7.6.1613:00 |7.6.1617:00 |37
39 Kontrola efektivity kampané¢ dvakrat tydné 39 dni 8.6.168:00 1.8.1617:00 | 38
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40 Uprava inzerati a kli¢ovych slov (opakovang) 2 dny 21.6.168:00 |22.6.1617:00 | 38
41 Porada a nastaveni pravidel podpory na socidlnich sitich 1 den 15.6.168:00 | 15.6.1617:00

42 Realizace kampani na socidlnich sitich pted, v prubéhu a po zavodu 33 dni 16.6.168:00 | 1.8.1617:00

43 Komunikace s partnerskym serverem pro textové inzeraty 2 dny 28.6.168:00 | 29.6.1617:00

44 Vytvofeni inzeratil pro textové pfenosy 1 den 30.6.168:00 |30.6.1617:00 | 43
45 | Realizace kampané v textovych pifenosech 16 dni 2.7.16 8:00 25.7.16 8:00 | 44

Tabulka ¢. 11 — Harmonogram projektu
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Z.avér

Cilem diplomové prace bylo vytvofit teoretickou ¢ast vénujici se marketingovému
prostiedi organizaci a aktivitdm ¢i komunikacim probihajici v tomto prosttedi. Pii
vypracovani teoretické Casti se potvrdila znacna komplexnost této problematiky, kterd byla
vzhledem k charakteru prace popsana ve zuZzeném rozsahu predevs$im se zamétenim na

ucelnost v praktickém oddilu textu.

S vyuzitim téchto poznatkl byla poté vypracovana metodicka a prakticka ¢ast prace,
v jejimz ramci byly vytvofeny projektové dokumenty planujici marketingové aktivity herniho

a zpravodajského portalu www.profipeloton.cz.

Zpracovani planu projektu predstavuje navrh ¢innosti pro zvyseni navstévnosti a
rozSifeni publika malé medidlni organizace. Pfipadna realizace projektu by méla znamenat
vylepSeni ptivodniho stavu jak z hlediska navstévnosti webovych stranek, tak z hlediska
odezvy na socidlnich sitich Facebook a Twitter, a tim splnéni jednoho z cilii diplomové prace.
Dale Ize predpokladat rozsiteni védomosti pracovniho kolektivu portalu a ziskani novych

zkuSenosti pro dalsi realizované aktivity.

Zejména vytvoreni popisii pracovnich balika a nasledné vyhotoveni harmonogramu
projektu zdaraznilo vyznam ptipravné faze projektu sméfujiciho ke konéni tfitydenni herni ¢i
soutézni akce. Dals$i zpracovanou dokumentaci byl projektovy zdmeér, identifikacni listina
projektu, rozpocet a finan¢ni plan, WBS ¢i registr rizik, jenz reflektuje zaméeteni na PPC

reklamu, rich media bannerovou reklamu, advergaming ¢i kampan¢ na sociélnich sitich.

Namétem pro dalsi vyzkum by mohlo byt podrobnéjsi vyuziti nastroji webové
analytiky pfi samotné realizaci projektu, jez by bylo zakladem pro operativni korekci ¢innosti
naplanovanych v praktické ¢asti této prace a oveéfenim t€innosti zvolenych aktivit pro zvySeni

navstévnosti ¢i vylepSeni herniho a zpravodajského rozhrani.
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Summary

Contemporary marketing communication goes through a lot of changes. Companies
have to seek new ways of promotion of their products for a variety of reasons. Naturally the
main reason is expansion of the internet, which developed into the phase of Web 2.0. Social
media is most likely the main propulsional power of marketing activities. Marketers have to

combine traditional ways of marketing comunication with new concepts.

This thesis aims to describe using of idea of advergaming in marketing as a foundation
of a small business. The thesis is divided into two parts, theoretic and practical. Theoretic part
outlines elemental knowledge of marketing environment, marketing communications focusing
on online marketing both traditional and new methods of online promotion. Influencer
marketing and advergaming represent to a certain extent unknown approach to online

marketing communication.

Practical part of the thesis is separated in two main chapters. The first one is
methodical and contains brief description of project materials and documents in the way that

they are created in the next chapter, which is the main part of the thesis.

In the practical part there is a proposal of project which is focusing on increasing of
quantity of visitors of website www.profipeloton.cz. The project goal is also to create
conversions, i.e. to motivate potencional visitors to register and take part in the game with
sporting (cycling) theme. Another goal is to increase number of followers of the social media

pages of the game.
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Project documentation includes Project statement of work, Identification letter of
project, Work breakdown structure with WBS dictionaries, Project management plan,
Responsibility matrix, Budget and costs baseline, Risk register and Schedule. These
components represent basic plan of project which is aiming at broadening of activities of the

website and develop new knowledge and experience for the working team of the website.

This thesis may be helpful in showing specific example of project planning of marketing
communication which is associated with certain event (in this case i.e. virtual game or
competition which is taking place in connection with most popular cycling race Tour de
France). Proposal of the project also can be used in practise in adjusted way by the game
website www.profipeloton.cz not only during Tour de France, which takes place just a few

months after finishing the thesis, but also during some other important cycling events.
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