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Anotace

Tématem bakalaiské prace jsou moderni marketingové komunikacni nastroje ve vybrané
firm¢. Prace se spiSe zaméfuje na teoreticky rozbor co nejvice prosttedkt a kanalt, nez na
podrobné rozebrani pouze malé Casti z nich. Spolecnosti, které pravdépodobné nejvice
profituji z denné¢ se méniciho prostifedi nejmodernéjSich moznosti marketingu, jsou

internetové obchody. Jeden z nich je tedy predmétem praktické ¢asti této prace.
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Annotation

The bachelor thesis focuses on modern marketing communications tools in a certain
company. Rather than going into detail of a particular tool, the paper covers as many tools
as possible. Companies that benefit the most from the variable world of modern
technologies are most likely the ecommerce. One of which is the subject of the practical

section of this thesis.
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Uvod
Tématem bakalarské prace jsou moderni marketingové komunikacni néstroje se
zaméfenim na potieby elektronického obchodu. Eshopy, neboli internetové obchody,

v Ceské republice zaznamenavaji kazdy rok prolomeni jednoho kvantitativniho rekordu za

druhym. Prognoza obratu ¢eskych eshopti pro rok 2016 je 100 miliard korun ¢eskych. [25]

Nezbytnym prvkem kazdého Gsp&sného eshopu, at’ jiz v Ceské republice &i v zahraniéi, je
marketingové planovani a zného vyplyvajici marketingova komunikace. Pouze ty
spole¢nosti, které jsou schopny efektivné vyuzivat komunika¢ni mix sestavajici z reklamy,
osobniho prodeje, public relations a pfimého marketingu, tvoii dlouhodobé zisk.
Marketingova komunikace je neuvéfitelné rychle se rozvijejici odvétvi, tudiz nedilnou
soucasti povinnosti marketingovych oddéleni je sledovéni a ptizpisobovani se novym

trendim.

V teoretick¢ Casti této prace jsou v prvni fadé¢ rozebrany pojmy jako marketing a
marketingovd komunikace. Déle je cilem této sekce pfiblizit ctendfi konkrétni
nejdilezitéjsi a nejpouzivangjsi nastroje, které vyuzivaji dnesni internetové obchody. Jsou
zde tedy popsany charakteristiky jako webové stranky, copywriting, druhy sociélnich siti,
pay-per-click inzerce, email marketing ¢i remarketing. V zavéru teoretické Casti jsou
rozebrany nejmoderngj$i formy marketingu, jmenovité buzz marketing, viralni a guerillovy

marketing a affiliate marketing v¢etné porovnani offline a online marketingu.

Praktickd c¢ast si klade za cil umoZznit ¢tenafi nahled do zakulisi vyuZivani danych
komunikacnich nastrojii popsanych v teoretické casti. Pfedmétem praktické casti je tedy
tvorba marketingového komunikaéniho mixu pro internetovy obchod prodavajici
prislusenstvi k mobilnim telefontim. Z dtivodu nizkych zkuSenosti je tato ¢ast rozebrana do

Sitky, namisto hloubky. Je zde popsano vice komunikacnich néstroji na tkor detailnosti.

V prvni fadé je tedy v tomto oddile popsana samotnd firma, jeji konkurence a cilova
skupina. V pribéhu této kapitoly jsou jiz popsany pocatky vyvoje obchodu z hlediska

marketingové komunikace — tvorba firemni identity, tzv. branding.
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Nasledujici kapitoly popisuji tvorbu firemni komunikace na socialnich sitich, inzerci na
pay-per-click sluzbé Google AdWords ¢i vytvafeni obsahu, zejména v oblasti
copywritingu a obsahového marketingu. Zavérem prakticka ¢ast popisuje nejen finanéni
vysledky téchto feseni. Cilem této komunikace nebyla v prvni fadé¢ maximalizace zisku, ale

snaha o vytvoteni pozice na trhu pii omezeném rozpoctu.
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1. Marketingova komunikace

Jak uvadi Kotler[1 s. 37], ,, Marketing je o zdkaznicich.“ Usp&$né podniky 21. stoleti si
uvédomuji, ze aktivni orientace na zékaznika s cilem jeho uspokojeni je snadnou cestou
K trznimu podilu a s nim souvisejicimu zisku. Marketing neni doménou pouze velkych
spolecnosti. Kvalitni marketing by m¢l byt soucésti kazdé firmy, at’ uz tuzemské ¢i
mezinarodni, velké ¢i malé. Marketing je rozSifeny po celém svété. Je soucasti
kazdodenniho zivota témét kohokoli — je pfitomen v televizi, vradiu, v obchodnich
stiediscich, v magazinech ¢i na Internetu. To, co je vSak viditelné pro zdkazniky, je
pouhym vrcholem ledovce, vysledkem vyzkumi a narocné prace Sirokého spektra lidi.
Marketing totiz za¢ina daleko dfive, nez je vyrobek piipraven k prodeji, co vic — dfive nez
je vyrobek dokonce vyroben. Prodavajici uz od pocatku musi myslet na zakaznikovi
potieby, ne na produkt samotny. Produkt je totiz pouhym prostfedkem k zdkaznikovu

uspokojeni. [1]

Historickou definici marketingu bylo pouze piesvédCeni zakaznika k prodeji a prodej
samotny. V dnes$ni dobé je vSak marketing daleko komplexnéj$im oborem. Reklama a
prodej vném stale hraji roli, ale jiz bok po boku snespotem dal§ich nastroji
marketingového mixu. Mezi né patii v zasad¢ vyvoj produktu, komunikace, distribuce a
cenova politika. Tyto polozky byvaji podle druhu podnikani rozsifeny o dalsi prostfedky.
V oblasti sluzeb to je napfiklad lidsky faktor a technologie. Mezi dalSi nastroje patii

napiiklad tvorba baliku, spoluprace, ucastnici, postupy ¢i fyzicka pfitomnost. [1,2]

Jak bylo zminéno, marketingovd komunikace je jednim =z dulezitych aspekti
marketingového mixu. SpiSe, nez zdali komunikovat, mély by se spolecnosti soustfedit na
otazky jakym zplsobem komunikovat a kolik na jednotlivé aktivity vynalozit prostiedki.
Firmy by podle svych potfeb méli utvofit efektivni smés komunikacniho mixu, ktery se
sklada zreklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a piimého

marketingu. [1]

Reklamou se rozumi neosobni predstaveni myslenek, zbozi ¢i sluzeb. Jedna se napiiklad o
tiSténou reklamu, radiové a televizni vysilani, billboardy a mnoho dalSiho. Jak uz z ndzvu
vyplyva, osobni prodej se zabyva osobni komunikaci se zakazniky realizovanou prodejci
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za ucelem prezentace produktl nebo sluzeb a vytvoreni vztahu se zdkaznikem. Pomoci
nastroje podpory prodeje se firmy snazi kratkodobé zvysit obrat pomoci slevovych akci,
prémii, soutézi apod. Oddé€leni zabyvajici se public relations komunikuje s verejnosti a
tiskem. Skrze tiskova prohlaseni ¢i firemnich sdé€leni se snazi o vybudovani dobrého jména
firmy. Poslednim ze zakladnich nastroji marketingového mixu je pfimy marketing, ktery

je realizovan skrze katalogy, telefonickou ¢i emailovou komunikaci. [1]

Diky technologickému vyvoji zejména v oblasti informacnich technologiich je pro
marketingova oddéleni daleko snazs§i piejit od hromadné komunikace k daleko
segmentovangj§imu zaméfeni na uzsi trhy scilem vytvofeni osobnéjSich vztahii se
zékazniky. S ohledem na tento fakt je nezbytné ptizpusobit vyuziti jednotlivych médii a
nastrojii komunika¢niho mixu. Problém vsak nastdva, pokud spole¢nosti nejsou schopné
sjednotit vS§echny komunika¢ni kanaly a média. V ptipadé, ze jednotliva odd€leni nezavisle
na sob€ spravuji jednotlivé prostfedky, kterymi komunikuji se zdkazniky, mize dojit ke
kontraproduktivnimu efektu, kdy je zdkaznik dezinformovdn a zmaten. Proto je nutné
veskeré nastroje integrovat do jednotného komunika¢niho celku, tedy do integrované

marketingové komunikace. [1]

E-commerce je nazev pro prodej na Internetu bez potieby samotnych kamennych obchodi.
Jedna se o synonymum ke sloviim eshop ¢i internetovy obchod. Firmy, které vznikly pouze
za timto ucelem, se nazyvaji pure-click spole¢nosti. Hlavnim cilem je diferenciace
produkt a spolecnosti samotné na Internetu. Jednim z nejzasadnéjSich prostiedkl jsou
webové stranky. Pro jejich tvorbu plati zdkladni pravidla, ktera se daji shrnout do 7
zakladnich bodi — rozvrzeni a design, unikatni obsah, pfizpisobeni se zakaznikiim,
komunikace se zdkazniky, spojeni s ostatnimi kanaly a schopnost realizovat uzavieni
obchodu. Problematiku webovych stranek detailnéji popisuje nasledujici kapitola 2.

Webové stranky eshopu. [2]
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2. Webové stranky eshopu

vvvvvv

udrzovani kvalitnich webovych stranek. Jak uvadi Heskova [2 s. 38], ,, Atraktivni webové

stranky musi zakaznika zaujmout na prvni pohled a podnécovat ho k navratu.  [2]

2.1 Moderni provedeni webovych stranek eshopii

Vzhled webovych prezentaci se za poslednich 20 let zménil k nepoznéani a rychlost jeho
vyvoje se dd popsat exponencialni kiivkou. V soucasné dobé jsou hlavnimi trendy
webovych prezentaci vzduSnost, prehlednost a diraz na emoce a samotny produkt.
Stranky, které tyto aspekty dokazi skloubit k zakaznikové nejsnazsi koupi, se stavajici témi

prosperujicimi. [9]

Kazda webova stranka potiebuje kvalitni uvod, ale to, co plati obecné, plati pro podniky
prodavajici online dvojnéasob. Nejde totiz pouze o predstaveni podniku, ale i o propagovani
klicovych produkti. Zaroven nesmi byt staticka — vracejici se zdkaznik musi vzdy vidét
novou nabidku. Hlavni zasadou je umoznit potencidlnimu zdkaznikovi lehce a rychle

vyhledat produkty, které ho zajimaji. [4]

Kazdy produkt musi mit samoziejmé vlastni strdnku s detaily. Ta je velice dilezita po
obsahové strance — at’ uz se jedné o popis, fotky ¢i video s recenzi. 70% ceskych eshopt
tento trend ovSem ignoruje. Jak tvrdi Marek Krska [9], ,,Je to velkd skoda, protoze podle
fotografie si produkt porizujete. Kdyby tam Zadna fotka nebyla, tak si ho pravdepodobné
Jjen podle popisu nebo a ceny neobjednate."” [9]

Zaroven vsak zijeme v rychlé dobé a zakaznici nemaji zajem cist si nékolik stran informaci
a parametrii pied koupi produktu. Proto by tyto informace mély byt podany v co
uZzivatelskymi recenzemi. Nejmodernéjsi trend ukazuje, ze pokud zakaznik vidi, Ze si dany
produkt v nedavné dobé nekdo opravdu zakoupil, eliminuje to jeho obavy. Tyto
pochybnosti v§ak mizou pramenit i z délky doruceni produktu, coz je opét vhodné potlacit

pomoci ujiSténi, Ze zbozi je skladem. Stranka produktu také skytd moznost zopakovat
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prodejni argumenty, tedy utvrzeni zdkaznika v tom, ze dané sliby, které jste ucinili

(slevova akce, doprava zdarma) stale plati. [9]

Eshopy se v dnesni dobé snazi ¢im dal tim vice pfiblizit kamennym obchodim. Nejveétsi
ptekazkou je vSak absence prodavajiciho, kterého se zakaznik muze zeptat v ptipadé
nesnazi. Tento problém tviirci modernich online obchoda feSi vytvofenim zakaznické

podpory, at’ jiz v podobé kontaktnich informaci ¢i aktivnich chatovacich okének. [9]

2.2 Responzivni design

Responzivnim designem se rozumi zobrazeni webovych stranek, jejichz vzhled se

ptizplisobuje zatizeni, ze kterého jsou stranky prohlizeny.

DESKTOP

TABLET

Obr. 2.1: Responzivita
Zdroj: Responsive Web Design. Iron Egg Website Design [online]. Fort Wort, Texas, 2015 [cit.
2016-09-07]. Dostupné z: http://ironegg.com/responsive-website-design/

V kvétnu 2015 potadala agentura Kleiner Perkins Caufield & Byers konferenci zamétenou
na internetové trendy ovlivnéné vyvojem a trznim rozdélenim nejpouzivangjSich zafizeni.
Jedno z Setfeni ukazalo nepiekvapivé vysledky vyvoje vyuzivani internetu napii¢ médii.

Vysledky jsou uvedeny na Obr. 2.2: Vyvoj poctu hodin denné stravenych na internetu.
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Obr. 2.2: Vyvoj poctu hodin denné stravenych na internetu

Zdroj: MEEKER, Mary. Internet Trends 2016: Code Conference. Kleiner Perkins Caufield &
Byers [online]. Menlo Park, CA, 2016 [cit. 2016-09-07]. Dostupné z:
http://www.kpcb.com/internet-trends

Zatimco pocet hodin stravenych sledovanim Internetu z pocitaci a notebookul je témér
neménny, stejny ukazatel pro telefony a tablety roste linedarnim tempem. Z tohoto divodu

je obrovskou chybou opomijet mobilni zatizeni pii vyvoji webovych stranek.

S Cisly pfimo zacilenymi na podniky provozujici online pfichazi IBM Digital Analysis

Benchmark z roku 2014.
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Obr. 2.3: Navstévnost webovych stranek z riiznych zarizent
Zdroj: STERLING, Greg. Mobile Drives Nearly Half Of E-Commerce Traffic, But PC Still Rules
Sales: Report. Marketing Land [online]. 2015 [cit. 2016-09-07]. Dostupné z:

http://marketingland.com/mobile-drives-nearly-half-e-commerce-traffic-pc-still-rules-sales-report-
118629

Tablety;
12,40%

Chytré
telefony;
10,70%

Poditace;
76,90%

Obr. 2.4: Objednavky na internetovych obchodech z riznych zarizeni
Zdroj: STERLING, Greg. Mobile Drives Nearly Half Of E-Commerce Traffic, But PC Still Rules
Sales: Report. Marketing Land [online]. 2015 [cit. 2016-09-07/. Dostupné z:

http://marketingland.com/mobile-drives-nearly-half-e-commerce-traffic-pc-still-rules-sales-report-
118629
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Z téchto dvou grafa (Obr. 2.3: Navstévnost webovych stranek z rtznych zafizeni a
Obr. 2.4: Objednavky na internetovych obchodech z riznych zafizeni) je ziejmé, ze a¢
maji mobilni zafizeni vysoky podil v navstévnosti internetovych obchodt, stale slouzi
spise k informativnim ucCelim a finalni objednavky se realizuji az na pocitaCich a
noteboocich. Presto jejich podil roste a je tedy naprosto nezbytné ptizplisobovat webové

prezentace jiz od poc¢atku vS§em druhtim displeji a monitort bez rozdilu v rozliSeni.

2.3 Persony

Jak bylo zminéno v piedeslych kapitolach, vztah se zakaznikem je v dneSni dobé velice
dalezitym aspektem, ktery vyrazné ovliviiuje prodeje a vnimani firmy vefejnosti.
Vhodnym prostfedkem pro firemni oddéleni zabyvajici se marketingem (od copywritera az
po UX designera; tj. designera uzivatelského prostiedi) pro ziskani konkrétni ptedstavy o
nakupujicim jsou tzv. persony. Jedna se o segmentaci trhu, kdy je za zéstupce cilové
skupiny dosazen jeden typicky fiktivni pfedstavitel. Tento profil je vytvofen kombinaci
kvalitativnich i kvantitativnich dat, podle kterych mu jsou pfifazeny vlastnosti. Idedlni
pocet person je mezi 1 a 3, vice nez 5 fiktivnich profilti vSak neni vhodné. Diky témto
vytypovanym znakiim je jednodussi spravné nastavit marketingovou komunikaci,

napiiklad zdali bude zakaznicky servis na dotazy odpovidat tykanim ¢i vykanim. [3]

2.4 Search Engine Optimization

Vétsina webovych stranek ziskava velkou ¢ast nové prichozich uzivateli z vyhledavacich
nastrojil jako je Google, Bing ¢&i v Ceské Republice nejznaméjsi Seznam. Lidé dostavaji
vysledky na své dotazy dvéma zpisoby — placené zobrazeni ¢i diky béznym vysledkiim
internetovych vyhledavaci. Téma placené inzerce je rozebrana v kapitole 5. Pay per click.
Co se tyCe druhé moznosti, zde pfichazi na fadu Search Engine Optimization —

Optimalizace nalezitelnosti na internetu. [4]
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V roce 2011 byla provedena studie zamétujici se uzivatele webovych vyhledavaci a jejich
pozornost upfena na placené a tzn. organické vysledky vyhledavani. Bylo vybrano 24
»zkusenych uzivateli mezi 18 a 54 roky, aby provedli 8 vyhledavani. Z vysledki je patrné,
ze organické (tedy neplacené) vysledky zhlédlo 100% dotazovanych s celkovym Easem
prohlizeni 14.7s, zatimco placené vysledky umisténé nad témi organickymi zhlédlo 91%
uzivateli s asem 0.9s na vysledek. Nejméné pozornosti uzivatelé vénovali pravému
sloupci s placenymi vysledky. Ten si prohlédlo 28% z nich se zanedbatelnym ¢asem 0.16s
na vysledek. Z této studie vyplyva, ze se uzivatelé vice zaméfuji na prirozené vysledky,

nez placenou inzerci. [10]

Existuji dva zékladni faktory, podle kterych internetové vyhleddvace rozhoduji, na kolikaté
pozici dany web zobrazi. V prvni fadé se jednd o samotné webové stranky, vcetné
technickych parametri (on-page faktory) a zadruhé to jsou odkazy na jinych webovych

strankach smétujici na tu nasi (off-page faktory). [3]

Na jeden z hlavnich on-page faktort, tedy unikatni webovy obsah, je zamétena nasledujici

kapitola 3. Copywriting & content marketing.
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3. Copywriting & content marketing

Uginnym zptsobem jak se odlisit od konkurenénich prodejct, je vytvaret originalni obsah,
ktery je dohledatelny pouze ve spojeni s danym obchodem. Mezi takovy obsah se tadi

zejména unikatni reklamni texty a tzv. obsahovy marketing. [5]

3.1 Copywriting

Nazev copywriting se sklada ze slov copy, tedy reklamni text, a writing neboli psani. Jedna
se o vytvareni reklamnich textd, jejichz cilem je zaujmout potencidlni zdkazniky a pfimét
je ke koupi daného produktu. Druhym tkolem copywritingu je zvySeni povédomi o znacce

a zlepSeni vztahu mezi ni a zdkaznikem. [3]

3.2 Klicova slova

Jak je zfejmé z kapitoly 2.4. Search Engine Optimization, piedni pozice v internetovych
vyhledéavacich jsou alfou a omegou internetového obchodovani. Kli¢ova slova poméahaji
Z internetovych vyhledavacli nasmérovat na webové stranky relevantni ndvstévniky.
Rozdéluji se na jednoducha kli¢ova slova a tzv. long-taily. Mezi long-taily patii fraze o
vice neZ 3 slovech a byvaji specifictéjsiho charakteru. Vyhodou vyuziti téchto klicovych

slov je vétsi Sance oslovit zakaznika, ktery spiSe nakoupi. [3]

Na webovych strankach je vhodné optimalizovat klicova slova v URL adrese,
v metatextech (texty pouzivané v samotném kodu stranek), v nadpisech, v textech odkazi a

vV samotném obsahu — naptiklad v popiscich produkti apod. [3]

3.3 Texty na webovych strankach

Texty na eshopu zacinaji jiZ uvodni strankou, neboli indexem, kterou 50% uZivatell
navstivi jako prvni, tudiz musi byt piehledna a poutavd na prvni pohled. Texty na této

strance se rozdéluji na dvé skupiny — statické a variabilni. Mezi statické texty patii v prvni
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fad¢ predstaveni obchodu, prodejni argumenty a hlavni vyhody oproti konkurenci.

Variabilni ¢asti jsou propagovany aktualni nabidky, nové zbozi ¢i specialni akce. [3]

Dalsi kategorii v oblasti texti na webovych strankach jsou statické informativni stranky.
Mezi né patii zejména strdnka O nds. Tato stranka se sice obvykle netéSi velké
navstévnosti, ale predstaveni firmy je velice diilezité. Na této strance je vhodné vyuzit
poutavé infografiky, certifikace ¢i znamky kvality firmy. S t€émito informacemi Uzce
souvisi kontaktni udaje. Ty by opét mély byt prezentovany na samostatné strance.
Spole¢né s povinnymi daji provozovatele (udaje z obchodniho rejstiiku atd.) by zde mél
byt uveden telefonicky kontakt, email a piipadné kontaktni formular. V ptipadé
opakujicich se dotazii od zdkaznikl je vhodné vytvoftit stranku s ¢asto kladenymi dotazy

FAQ. [3]

Naproti strankam se statickymi texty lezi druh stranek s proménnymi informacemi. Jedna
se zejména o prezentace samotnych produkti ¢i rozdéleni vyrobka do kategorii. Texty na
produktovych strankach maji pro zdkaznika zejména informativni ucel. Tyto specifikace
vSak neslouzi pouze zdkaznikovi, ale spravné napsané popisky obsahujici klicova slova
pomahaji zviditelnit stranku pro internetové vyhledavace. DalSim parametrem kvalitniho
popisku je originalita. Neni vhodné pouzivat popisky od vyrobce, které jsou k nalezeni na

dalsich n¢€kolika konkuren¢nich eshopech. [3]

Stranky s jednotlivymi kategoriemi jsou vyuzivany primarn€ za Ucelem lepSi orientace
zékaznika. Nazvy téchto kategorii by mély byt ziejmé, protoZze zejména podle nich
zakaznici zbozi vyhleddvaji. Zde snaha odliSit se od konkurence neni tim nejlepSim
feSenim. Popisky téchto tfid by méli zdkaznikovi jasn€ napovédét, co v dané kategorii

nalezne. I u téchto popisku je dilezité vyuzivat klicovych slov. [3]

Nejen popisky je dulezité otextovat, ale také kratké informativni texty neboli mikrotexty
neni vhodné zanedbat. Tyto informace nemusi byt zprvu viditelné, ale zakaznikovi
pomahaji se 1épe zorientovat na strance. Jedna se zejména o tlacitka nebo hlasky, at’ jiz
informativni, potvrzovaci ¢i chybové. Spolecnym znakem téchto textli je strunost a

srozumitelnost sdéleni. [3]
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Mimo textl, kterymi se snazime zlepsit zdkaznikovu orientaci po online obchodu a kterymi
se snazime zvysit konverze, existuji legislativni nélezitosti, jejichz uvedeni je ze zdkona

povinné.

Na strankach s Obchodnimi podminkami a Reklamacnim fadem musi byt uvedeny

nasledujici informace:
e informace o obchodnikovi (napi. ICO, adresa, telefonni ¢islo)
e zékladni charakteristika proddvaného zbozi ¢i sluzeb
e dodaci podminky vcetné dalSich naklada
e zpiisob objednani
e Udaj o dobé¢ trvani zdvazku a podminky jeho ukonceni
e odstoupeni od smlouvy

e platebni podminky

roMr

e reklamacni fad [3]

3.4 Content marketing

Miize trvat 1 jeden rok, nez se projevi skutecny dopad obsahového marketingu, nicméné
jakmile spolecnost vlastni originalni obsah, dostava se do zna¢né konkuren¢ni vyhody.
Jedna se totiz o skvély zpusob, jak ziskat zdkaznikovu diiv€ru prezentovanim znalosti a
zkuSenosti v dané oblasti. Pii pouZiti spravnych klicovych slov obsahovy marketing slouzi

i pro ptilakani navstévnika skrze internetové vyhledavace. [5]

Originalni obsah miiZe figurovat v nespoctu podob na vSech platformach. NejrozsifenéjSim
zpusobem je tvorba blogu — at’ jiz vyuziti znalosti osoby, kterd ma s danym odvétvim co
docinéni a je vefejné znama nebo psani vlastnich ¢lanki a nazort. K prezentovani kratkych
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myslenek ¢i aktualit skvéle poslouzi socidlni sit€. Dal§i moznosti je tvorba psanych nebo
video recenzi. Content marketing nemusi tvofit pouze samotny obchod - nejvétsi vahu pro

potencialni zakazniky maji nazory ostatnich, ktefi si dany produkt jiz zakoupili. [5]

Je dulezité si uvédomit, kterou formou bude dany obsah pfitahovat nejvice pozornosti a
podle toho zvolit 1 médium skrze které bude prezentovan. Kromé webovych stranek jsou
tim nejlepSim prostfedkem socialni sité, jimz je vénovana nasledujici kapitola 4. Socialni

sité. [5]

26



[ 3 4 r ry
4.Socialni sité
Hlavnim hnacim motorem téchto stranek jsou vztahy mezi uzivateli. At uz se jedna o
ptatelstvi na Facebooku, sledovani na Twitteru ¢i odbér na Youtube, hlavni mySlenka je
vzdy stejna. Socidlni sité¢ spadaji do skupiny tzv. Webu 2.0. Tyto aplikace jsou navrzeny

tak, Ze vyuzivaji zejména sekundarni obsah, tedy obsah tvofen samotnymi uzivateli. [6]

Socialni sité jsou relativné novym médiem, ale spolecnosti ihned pochopili, jaky skytaji
potencial. Strategické fizeni znacky na socialnich sitich spoéiva zejména v administraci
vlastni stranky ¢i kandlu. Je dulezité mit piehled o vlastnich zakaznicich, vytvofit
strategicky plan a zvolit vhodna média. Diky komunikaci se zadkazniky pravé skrze socialni
sit¢ mohou firmy zvySovat jejich loajalitu a doporuceni, coz jsou faktory, které¢ v dnesni
dobé ve velké mife ovlivituji trzby a konkurenceschopnost. Nespornou vyhodou je
moznost z jednoho mista pro obrovské publikum podavat informace o samotné firm¢,

propagovat aktualni akce, spravovat zakaznickou podporu a mnohé dalsi. [5]

Diky samotné podstaté socidlnich siti z pohledu uZzivatelii, tedy sdileni informaci mezi
svymi prateli, maji firmy k dispozici velké mnozstvi informaci, které poslouzi k jednodussi

segmentaci a tedy daleko 1épe cilenému obsahu. [4]

Facebook je se svymi 1490 miliony aktivnimi uzivateli mesi¢n€ nejvetsi socidlni siti na
svéte. 42% firem tvrdi, Ze marketing na Facebooku je pro jejich obchod kli€ovy. Existuje
nékolik zpasobu, jak pfes tento kanal fidit znacku. Tim nejrozsifenéj$im je vytvoreni
vlastni stranky. Sprava této stranky probihd zejména formou sdileni pravidelnych statust.
Dan¢ aktuality se tykaji propagace urcitych produktl a akci. Firmy mohou sdilet i vlastni
webovy obsah — naptiklad novy c¢lanek na blogu ¢i recenze. Hlavnim cilem uvedenych
aktivit je angazovat dosavadni publikiim — ziskavanim komentait, to se mi libi ¢i sdileni se
dostava strance véEtsi publicity mezi prateli pratel — zvySuje se tim organicky dosah. Dal§im
zpusobem jak tuto socidlni sit’ propojit s firemnim webem je pomoci to se mi libi tlacitka,

které muze byt jednoduse implementovano na samotné webové stranky obchodu. [4,11]
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Pokud firma disponuje vlastnim video obsahem, je Youtube tim nejlep$im prostiedkem.
Nejvetsi socidlni sit’ zamétena na videa ma pres 1 miliardu a 300 milionu uzivatell, kteti

mési¢né zhlédnou pies 900 milionu videi. [19]

Nejucelnéjsim zptisobem jak zvysit sledovanost samotnych videi je navazani spoluprace se
znamou Y outube osobnosti. Jelikoz vSak tato socidlni sit’ funguje pod znackou Google, pii
spravn¢é uvedenych udajti u videi 1ze dosahnout velkého organického dosahu bez pouziti

placené inzerce ¢i srovnatelné nakladné spoluprace. [20]

Pokud se jedna o pure-click spolecnost, hlavnim cilem je ziskdani navstévnosti na
samotném eshopu. Snaha o ziskani zakaznikti by méla byt hlavnim cilem veskerych aktivit
nejen na Youtube. V tomto piipadé je dilezita vyzva k navstévé stranek na konci videa a

odkaz ptilozeny v popisu videa. [20]

Instagram je rychle rostouci socialni siti zaméfena na sdileni fotek mezi prateli. Mésicné
jej vyuziva vice nez 300 miliont lidi. UZivatelé denné nahraji 70 miliont fotek. Takové
mnozstvi potencidlniho publika je skvéelou pfilezitosti pro firemni marketing. Co se tyce
metriky miry zaujeti obsahem, ktera pocita s faktory jako komentéte, to se mi libi a pocet
odbératelti, Instagram piekonava dokonce i Facebook ¢i Twitter. Diky této socialni siti
mohou spolecnosti zvySovat povédomi o znalce, rozSifovat zakaznickou komunitu,

predstavovat podnik a verbovat nové zaméstnance ¢i sdilet firemni novinky. [18]

Dulezitym prvkem, kterym lze pfimo komunikovat s komunitou jsou klicova slova neboli
tzv. hashtagy. Tato hesla umoziuji uzivatelim vyhleddvat obsah, ktery je zajima. To je
skvéla pftilezitost pro ziskdni novych odbératelli. Tento princip funguje vSak obousmérné,
tudiz firmy mohou aktivné vyhledavat klicova slova spojena s danym predmétem

podnikani. [18]
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5.Pay per click

V kapitole 2.4. Search Engine Optimization je rozebran zpusob, jak nasmérovat uzivatele
Z internetovych vyhledavact na vlastni webové stranky pfirozenou cestou. Tim druhym
zpusobem jsou placené vysledky. Inzerce je kliCovym prvkem online marketingu. Diky ni
firmy udrzuji stalé zakazniky, snizuji ztratu zakaznikl a nabiraji ty nové. V dnesni dob¢
jsou nejbéznéjSim zpisobem placené reklamy tzv. pay-per-click kampané neboli
propagace, u kterych se plati za uzivatelské prokliky na dané stranky. Pfednosti PPC oproti

SEO je okamzity pfisun potencialnich zakazniku. [5,7]

Dalsi nespornou vyhodou PPC reklamy je jeji umisténi pouze na relevantnich strankach.
Kampané se zobrazuji nejen ve vysledcich vyhleddvani, ale pomoci klicovych slov
zadavanych inzerentem i1 na webovych strankach s podobnym obsahem, které jsou soucasti
PPC reklamni sité. Cim uzi pouto mezi obsahem reklamy a obsahem webové stranky, na
niz je zobrazovana, tim se zvétSuje jednak Sance prokliku a jednak Sance, Zze se dany

uzivatel stane zakaznikem. [4]

Zadavatel ma reklamu pod absolutni kontrolou — urcuje komu a kde budou inzeraty
zobrazovany, zvoli kolik je ochotny platit za proklik a kdykoli mize ukoncit kampan
s okamzitou platnosti. Dal$i vyhodou je moZnost pohotové reagovat na odezvu a upravovat

tedy kampang pro vétsi efektivitu. [5]

Porovnani uzivatelského vnimani organickych vysledkti a PPC kampani je zpracovano

v kapitole 2.4. Search Engine Optimization.

5.1 Google AdWords

Google AdWords je nejvetsi PPC siti na Internetu. Poskytuje inzerentiim prostor ve dvou
kanalech — prvnim je vyhledéavaci sit’, kdy zobrazuje reklamy ve vysledcich vyhledavani a
sluzbach poskytovanych spole¢nosti Google (Gmail, Youtube, Google Maps,..). Druhym
kanalem je obsahova sit’, kdy se reklamy zobrazuji na partnerskych webovych strankach
zapojenych v systému Google AdSense. Velka ¢ast marketingovych oddé¢leni uvadi, Ze

vétsina PPC proklikd pochazi praveé z Google AdWords. [4]
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Pti optimalizaci PPC kampané¢ je zvazovano n¢kolik metrik.

Tab. 5.1: Metriky zvazované pri optimalizaci PPC kampané

Zobrazeni Kolikrat se dany inzerat zobrazil
uzivateliim.
Proklik Kolikrat ze vSech zobrazeni bylo na dany

inzerat kliknuto.

CTR (Click-through-rate)

Procentudlni mira prokliku. Podil proklikii a

zobrazeni.

CPC (Cost per click)

Primérna cena za jeden proklik.

CPA (Cost per action) Cena za ziskani jednoho zakaznika.

Konverze Pocet splnénych pozadovanych akci, napf.
objednavek.

Konverzni pomér Procentuélni vyjadieni uspésnosti

pozadovanych akci. Podil konverzi a

proklika ¢i navstiveni webu.

Hodnota konverze

Trzby  z pozadovanych  akci,  napf.

dokonceni objednéavky.

Zdroj: UDAN, Miroslav. Placend reklama — PPC. MijPrvniEshop [online]. Praha 6 [cit. 2016-09-
07]. Dostupné z: http://www.mujprvnieshop.cz/placena-reklama-ppc/

Neopomenutelnym prvkem pii spravé PPC kampani je skore kvality, jehoz velikost

ovliviiyje jednak pozici reklamy, jednak objem naklad vynalozenych na reklamu. Kazdé

klicové slovo v kampani je hodnoceno na stupnici 1 az 10. Na toto hodnoceni maji vliv 3

faktory — o¢ekavana mira prokliki, kvalita reklamy a kvalita vstupni stranky. [14]

PPC inzerovani se sklada ze tii fazi — vybirani spravnych kli¢ovych slov, nabidka ceny a

samotna tvorba inzeratu.
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5.1.1 Vybér kli¢ovych slov

O klicovych slovech na samotnych webovych strankdch pojednava kapitola 3.2. Klicova

slova, tato ¢ast se zamé&fuje na specifika kli¢ovych slov v ramci PPC kampané.

V nastaveni inzerce AdWords jsou nabizeny ¢tyii moznosti shody mezi klicCovym slovem a
vyhledavanou frazi. Jednd se o prostou volnou shodu, modifikovanou volnou shodu,

frazovou shodu a piesnou shodu. [12]

Ackoli prosta volna shoda navede na web nejvice navstévniki, jen malé procento z nich se
stane zdkazniky. Zobrazuje inzerci i na vyhledavani slov s pieklepy, synonymy C¢i
souvisejicimi vyhleddvacimi dotazy. Nad timto typem shody ma inzerent nejmensi
kontrolu a je vhodné se ji vyhnout. Efektivnéjsi variantou je modifikovana volnéd shoda.
Ptidanim znaku + pted klicova slova se reklama zobrazuje pouze na dotazy obsahujici
vSechna kli¢ova slova s plusem. Frazova shoda, tedy vlozeni vyrazu do uvozovek je
reklama zobrazovana pouze na dotazy obsahujici danou frazi. V tomto piipadé je inzerce
zobrazovana i na vysledky, které jsou obohacené o slova pfed i za danym terminem.
Pouzitim ptesné shody jsou eliminovany vSechny ostatni vysledky, nez fraze v hranatych
zavorkach a jeji velmi podobné varianty. Z uvedenych moznosti méa posledni alternativa za

dusledek nejvétsi konverzni pomér. [12]

Protipolem slov, na jejichz dotazy je zobrazovana inzerce, jsou tzv. vylucujici klicova
slova. Hlavnim diivodem jejich vyuziti je uSetfeni az 30% rozpoctu na PPC kampang.
Kromé toho zvySuji CTR metriku a zlepsi zacileni reklamy. Jedné se o slova, ktera by u
volné ¢i frazové shody mohla byt ve spojeni s danou kampani vyhleddvéana, presto s ni

obsahove nesouvisi. [13]

V ramci jedné reklamni sestavy by nemélo byt vice nez 20 kliCovych slov, idedlnim

poctem je 5-10. [12]
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5.1.2 Prihazovani/nabidka ceny

Nasledujici neméné diilezitd faze obsahuje pfihazovani na vybrana klicova slova. Pokud je
cenova nabidka moc nizka, hrozi, Ze se inzerce nebude zobrazovat vubec nebo velmi malo,
tudiz nebude generovat takovou navstévnost. V opacném piipadé mlze nastat situace, ze

inzerent bude své reklamy pieplacet. [4]

Ackoli piihazovani funguje formou realné aukce, existuji dva zplsoby jak zvySovat
nabidku — automatické a manudlni. Pii pouziti mechanického ptihazovani reklamni
algoritmus porovnava cenu za kli¢ové slovo s konkurenci, ptipadné¢ automaticky zvysuje
az do maximalni ¢astky uvedené inzerentem. Nevyhodou je, ze toto zvySovani plati plosn¢
pro vSechna klicova slova v kampani. Pii manualnim kontrolovani piihozil je toto omezeni
eliminovano a je tedy mozné nastavovat rozdilna CPC pro riizna klicova slova v ramci

kampang. [4]
Existuje 5 strategii ptihazovani.

Tab. 5.2: Strategie prihazovani v ramci PPC kampané

Kwvili prvnimu mistu ptihodit cokoli Prvni ¢i druhd pozice se zobrazuji nad
organickymi  vysledky v internetovych
vyhledavacich. Inzerenti praktikujici tuto
strategii jsou ochotni zaplatit cokoli s cilem
dostat se na tyto nejvyhodnéjs$i pozice.
V pfipadé, ze se o klicové slovo uchazeji
dvé firmy s touto strategii, konecné CPC
muze byt astronomické. Denni hlidani pozic

inzerce je pii této taktice rozhodujici.

Cilit na konkrétni pozici Tato strategie se zamé&fuje na cileni na nizsi
pozice, které se vSak stale zobrazuji na
prvni strance vysledkli vyhledavani. Jedna
se o daleko mén¢ nakladnou taktiku se stale

pfijatelnym CTR avS$ak za daleko niz$i cenu
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prokliku.

Nabidnout minimum

Na opacné strané oproti prvni strategii je
zamér omezit naklady. Ackoli spolec¢nost
plati minimalni cenu za proklik, inzerce se
pravdépodobné nikdy nedostane na vyssi
pricky. Inzerenti aplikujici tuto strategii
doufaji, Ze néktefi uzivatelé prolistuji az na
druhou stranu vyhledavani, kde se jiz

zobrazuje dana reklama.

Ptihodit hodné, poté snizovat

Jak bylo zminéno, nejen CPC ovliviiuje
pozici, na které je reklama zobrazovéna.
DalSim kritériem je skore kvality. Jednim
Z parametrtt tohoto hodnoceni je i mira
prokliku. Inzerenti, ktefi se F#idi touto
strategii, zpocCatku plati vysoké CPC,
nicméné postupem cCasu se jim pravé diky
vysoké mife prokliku zvySuje skore kvality,
tudiz si mohou posléze dovolit stejnou

pozici za mensi cenu.

Nabidnout cenu, ktera se vyplati

Vsechny uvedené strategie se zaméiovali
pouze na pozici reklamy. AvSak je mozné
platit za kli¢ova slova podle toho, jakou
maji pro obchod cenu. Tu je moZno
vypocitat pomoci primérné marze a

konverzniho poméru.

Zdroj: MILLER, Michael. The ultimate web marketing guide. London: Pearson Education

[distributor], c2011. ISBN 0789741008.
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5.1.3 Tvorba inzeratu

Posledni zbyvajici fazi je tvorba samotné reklamy. Inzerat je tvofen tfemi prvky —
nadpisem (maximalné¢ 25 znakl), URL adresou (35 znakd) a popiskem (35 znakl).
Primarnim cilem je tedy na relativné malém prostoru zaujmout zakaznika natolik, aby

proklikl na pozadovanou webovou stranku. [3]

Pouzdra na mobil Alza.cz
www.alza.cz/Pouzdra-Mobil *
Levna pouzdra na mobil skladem. Rychle, bez obav, dodani uZ dnes.

Obr. 5.1: Priklad inzerdtu v siti Google AdWords
Zdroj: viastni

Vyuziti klicovych slov v inzeratu vyrazné ovliviiyje jeho kvalitu a miru prokliku. UZivatele
tim dana reklama utvrzuje v tom, Ze proklikem na danou stranku nalezne, co vyhledaval.
Jak je zifejmé z Obr.5.1. reklama je tim vyrazngjsi, ¢im vice slov v ni se shoduje
s vyhledavanou frazi. Soucasti popisku by mély byt také prodejni argumenty, kterymi se

firma odlisuje od konkurence a také vyzvani uzivatele k akci. [3]

5.2 AdWords remarketing

Jedna se o zpiisob cileni na tu ¢ast uzivateld, kteti jiz byli na webovych strankach online
obchodu, registrovali se, prohliZeli si produkty, ale nedokoncili objednavku. Divodem
tohoto rozhodnuti miiZe byt vysoka cena, vysoké naklady na dopravu, uloZeni produktu na
pozdéji €1 srovndni cen sjinym obchodem. V roce 2013 byla mira nedokoncenych
objednavek 67%. Vyhodou remarketingu je, Ze jiZ neni zapotiebi pfedstavovat firmu a

produkty, tudiz se vysledky dostavi velice rychle. [17]
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» » 2,5% Nakup
Ma rketmg = Webova stranka m) 2,5%Registrace

» » 95% Bez reakce

obchodu

Obr. 5.2: Remarketing
Zdroj: viastni

V systému AdWords jsou klicovym prvkem remarketingu tzv. cookies. Cookies jsou malé
soubory, které jsou tvofeny webovou strankou a ulozeny do pocitace uZzivatele. Na rozdil
od klasické PPC reklamy, v tomto piipad€ se inzerce nezobrazuje na zakladé klicovych
slov, ale pravé danych soubori. V ptipadé, ze reklamni systém zjisti, ze se tento soubor
nachdzi v pocitac¢i uzivatele, zobrazuje remarketingovou reklamu zadanou inzerentem.

Kromé remarketingu se cookies pouzivaji naptiklad pro trvalé ptihlaseni uzivatell. [5]

5.3 Facebook

V kapitole 4. Socialni sité bylo rozebrano, jakym zpisobem se fidi znacka na Facebooku.
Ovsem pokud stranka nemé Za4dné publikum, se kterym by mohla komunikovat, ztraci toto
usili veSkery smysl. Paraleln¢ s kvalitni komunikaci se firma musi snazit o ziskani co
nejvétsiho poctu fanouskd. Firma se nemize, alespon v zacatcich, spoléhat pouze na
organicky dosah. Kromé¢ virdlniho obsahu k tomuto ucéeli nejlépe poslouzi placena
reklama. Kromé¢ platby za proklik (PPC) se z pohledu inzerenta nabizi moZznost placeni za

zhlédnuti (PPV). [6]

Inzerce na nejrozsifenéjsi socialni siti se oproti Google AdWords 1i8i zejména v tom, Ze se
zde neplati za kli€ova slova, nybrZ za témata a okruhy zajmu uzivatelt. UZivatelé o sobé
(Casto 1 nevédomky) zvefejiiuji enormni mnozstvi informaci, které timto skvéle slouzi

k marketingovym ucelim. Firmy mohou jednoduse segmentovat napiiklad podle bydliste,
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veéku, pohlavi, vzdé€lani ¢i pracovni pozici. Kromé téchto informaci jsou vsak k potiebé

cileni reklamy pouzivany i zajmy uZzivatell. [4]
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6. Email marketing

Email marketing je vysoce ucinny zpusob komunikace s potencialnimi zakazniky. Cilem
kazdého odeslané¢ho emailu je zvySeni konverzniho poméru. V ptipad¢ online obchodi se

vétsinou jedna o pifesmerovani uzivatele na webové stranky s cilem nakupu. [5]

Meéfeni uspésnosti email marketingu v jednotlivych odvétvich jsou uvedeny v nasledujici

tabulce. Test provedla spole¢nost MailChimp aktualné k prosinci roku 2015.

Tab. 6.1: Uspésnost email marketingu napric odvétvimi

Odveétvi Pocet Pocet proklikit | Nedoslych Odhlaseni
zobrazeni emaill odbéru
Pocitace a|21.7% 2.6% 1.1% 0.3%
elektronika
Online obchody 16.9% 2.6% 0.4% 0.2%
Maloobchody 22.1% 2.9% 0.5% 0.3%
Socialni ~ sit¢ a | 22.2% 3.8% 0.4% 0.4%
online komunikace

Zdroj: Email Marketing Benchmarks: Average Unique Open, Click, Bounce, and Abuse Complaint
Rates. Mailchimp: Research [online]. Atlanta, GA, 2016 [cit. 2016-09-07]. Dostupné z:
http://mailchimp.com/resources/research/email-marketing-benchmarks/

Vliv na tspéch, tedy velikost odezvy, ma nékolik klicovych faktori. Mezi né€ patii jméno
odesilatele, text v pfedmétu, obsah emailu a segmentace. Rozhodujicim faktorem zdali
adresat otevie dany email je samoziejmé jméno odesilatele a pfedmét. Tyto dvé informace
musi byt pro uzivatele dostatecné ziejmé, aby bylo na prvni pohled ztejmé kdo, a za jakym

ucelem zpravu odesila. [5]

Dilezitou vlastnosti je schopnost zorientovat se v databazich emailovych adres. Email
marketing je vice pfimym, nez masovym marketingem. Lidé spravujici odesilani
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hromadnych emailli maji totiz daleko vice informaci, nez pouhou adresu. V idealnim
pfipadé¢ maji jméno uzivatele, jeho adresu, seznam dokoncenych i nedokoncenych
objednavek ¢i historii prohlizenych produktt. Diky témto udajim je mozné cilit reklamu
daleko efektivnéji. [4]

Email marketingem se v Ceské republice zabyva zakon ¢&. 480/2004 Sb. Mezi hlavni body
tohoto zékona patii nutnost informovaného souhlasu o zasilani obchodnich sdéleni a
moznost bez komplikaci odhlasit odbér. Déle je odesilatel povinen oznacit email jako
obchodni sdéleni a nesmi skryvat svou identitu. Za nedodrzeni téchto podminek hrozi

fyzickym osobam pokuty az 100 000 K¢ a pravnickym az 10 miliont K¢. [16]

Jak bylo zminéno v kapitole 5.2. AdWords remarketing, remarketing se zabyva
marketingovou komunikaci s uZzivateli, kteti provedli na webovych strankach obchodu

néjaké akce, ty vSak nevedli k uspésnému dokonceni objednavky.

Kontaktovanim uzivateld, ktefi ucinili na webovych strankach néjaky pohyb, ale
neprovedli objedndvku, se zvySuje konverzni pomér a s nim spojeny zisk. Kontakt pomoci
elektronické posty by mél probihat ve tfech fazich. Prvni email obsahuje pouze dotaz, zdali
doslo k problému, a pifipadné poskytnuti napravy. Toto spojeni by mélo byt navazano
okamzité. Pokud zékaznik nereaguje, méla by v pfiStich 23 hodinach nasledovat druha
zprava s prodejnimi argumenty nebo napiiklad podobnymi produkty. Posledni zprava by
mela byt odeslana v nasledujicich 7 dnech. Tento email v ide4lnim ptipad€ obsahuje slevu,

postovné zdarma ¢i jinou vyhodnou nabidku. [17]
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7. Moderni formy marketingu a offline marketing

Jelikoz klasickym nastrojim marketingové komunikace pomalu dochéazi dech, snazi se
marketéfi naleznout nové zpusoby jak upoutat zédkaznikovu pozornost. Novych oborl a
zpusobu je nespocetné mnozstvi a kazdym rokem pfibyvaji. Z tohoto divodu je v této

vvvvvv

marketingu. [2]

7.1 Buzz marketing

Cilem buzz marketingu je vytvofit atraktivni téma, o kterém budou G¢astnici, posléze tisk a
vetejnost, hovofit bez zadsahu samotné firmy. Mezi klicové aspekty vedouci k Gspéchu patii
porusovani tabu, neobvyklost a ptekvapivost, prekroceni mezi ¢i drsny humor. Buzz

marketing je cilem kazdého viralniho sdéleni. [2]

7.2 Viralni marketing

Podstatou viralniho marketingu je vytvoteni reklamy formou, ktera je pro jeji adresaty
natolik zajimava, Ze ji dobrovolné §ifi mezi pratele a znamé. NejvhodnéjSimi médii pro
tento typ marketingu jsou bez pochyby Internet, potazmo socialni sité, které umoziuji
velky dosah v rekordné kratkém case. Kromé socialnich siti se vyuziva tzv. microsites, coz
jsou rozsahové malé webové stranky, které vétSinou propaguji pouze samotny vyrobek,
sluzbu ¢i udalost. Za Ucelem zajimavéjsi prezentace maji obvykle odliSnou grafiku a

ovladani od webovych stranek samotné firmy. [2]

Viralni marketing je dvojiho typu — pasivni a aktivni. Zatimco u pasivniho spole¢nost
spoléhd pouze na dobrovolné doporu€eni zdkaznika, u aktivniho ovliviiuje jeho chovani
pomoci virové zpravy. Velikost dopadu ovlivituje nékolik faktort. Zprava by neméla byt
placena, nesmi byt komplikovana na $ifeni a co je nejdilezitéjsi — musi byt zajimava. Cim
je viralni sdéleni zajimavéjSi, tim véEtSi jsou Sance na uspéch. V dneSnich virovych

zpravach se vyuziva humorného ¢i Sokujiciho obsahu. [2]
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7.3 Guerilla marketing

Jedna se o netradi¢ni reklamu, jejimz cilem je zaujmout, aniz by si spotiebitelé¢ uvédomili,
ze se jedna o marketing. Vyuziva momentu piekvapeni, snazi se o vytvoreni silného a

zapamatovatelného zazitku a s nim souvisejici vinou reakci. [2]

Ackoli je vdnesni dobé Casto vyuzivana velkymi firmami, které guerilla marketingem
dopliuji svoje rozsahlé kampané, ptivodné bylo jeji aplikovani zamysleno pouze pro malé
firmy, které potfebuji s nizkymi naklady zasahnout velké mnozstvi zékaznikli. Stinnou
strankou kampani vSak mtize byt nepochopeni ¢i Spatny vyklad, v krajnich ptipadech

vedouci az k Zalobam a milionovym pokutam. [2,7]

Mezi hlavni znaky guerilla marketingu patii vyuziti netradi¢nich kanald, nizké naklady ¢i
uziti psychologie. Mimo kreativni myslenky, které jsou kli¢ové pro tento typ kampani, je

vyuzivan zejména agresivni piistup se snahou o vystoupeni z fady. [2,7]

7.4 Affiliate marketing

V ptipad¢ affiliate marketingu se jedna o zplsob spoluprace, kdy partnersky server
zobrazuje reklamu obvykle zcela zdarma do t€¢ doby, nez uzivatel, ktery se pfes danou
reklamu proklikl na stranky eshopu, dokon¢i objednavku. Zisk pro dany server v tomto
ptipadé &ini provize z nakupu. V Ceské republice mezi tyto servery patii zejména slevovy
portal Slevomat, stranky zaméfené na porovnavani cen Heuréka nebo server hromadného

nakupovani Mall.cz. [4]

7.5 Offline marketingova komunikace

Doposud se vSechny kapitoly vénovaly pouze marketingu ve svété pocitacii. Predchozi
piiklady uvedené v této kapitole jsou zcCasti pfemosténim mezi online a offline
marketingem jelikoZ formy komunikace rozebrané v této sekci G€¢inn€é kombinuji tyto dvé

formy v komplexni celek.
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Tato kapitola se tedy vénuje pouze marketingové komunikaci pouzivané ve fyzické forme
se zaméfenim na potieby spoleCnosti, které prodéavaji online. Tyto podniky vyuZzivaji
offline komunikaci zejména pro ucely, které jsou hiife proveditelné online. Mezi hlavni
vyhody marketingu ve fyzické form¢ je dospélost a zmapovanost odvétvi, kvalitnéjsi

informace, vétsi objemy odezvy a konverzi, a lep$i viditelnost oproti online inzerci. [5]

Jednim ze spolecnych prvka online a offline marketingu je inzerce. Reklama miize
figurovat zejména ve dvou formach — jako tisténa inzerce v novinach a Casopisech a jako
venkovni reklama. Vyhodou reklamy v tisku jsou nizké nédklady, davéryhodnost, ale
zejména moznost segmentace. Naopak mezi nedostatky tiSténé inzerce patii Spatné méteni
odezvy a nizka flexibilita. Co se ty¢e venkovni reklamy, nejbéZznéjSim médiem jsou
vSudypfitomné billboardy. V posledni dobé vSak firmy vyuzivaji spiSe inzerci
nekonvenéniho zptisobu. Jedna se napiiklad o guerillové kampané, kdy se danym médiem

stava napiiklad horkovzdusny balén ¢i prostiedi metropole. [2]

S guerillovym marketingem muize byt spojen i event marketing, jehoz podstatou je
vyvolani zazitki a vzpominek, které podporuji zapamatovatelnost firmy. Diky
organizovani udalosti a zazitkli mohou firmy zaséhnout ten segment zékaznikt, se kterym
by bylo za normalnich okolnosti velice slozité komunikovat. Krom¢ toho umoZnuje
paralelné realizovat mnoho dalSich akci — prodej produktu ve stadiu zralosti a zaroven
zavadéni nového produktu. V dnesnim vysoce konkurenénim prostiedi je naprosto
nezbytné sledovat trendy v oboru a drzet krok s konkurenci. Spole¢né veletrhy, které
rovnéZ spadaji do marketingu zazitkli a udélosti, k tomu nabizeji skvélou pfilezitost.
V neposledni fadé event marketing poskytuje prostor k zvySovani povédomi o firmé a

efektivni vytvareni novych kontaktt. [2,7]

Mezi nejicinngj$i nastroj v rdmci offline marketingu je piimy katalogovy a zésilkovy
marketing. At se jedna o jednostrankové letaky ¢i brozury s né¢kolika desitkami nabidek,
pomér odezvy je dokonce vys$i nez v ptipadé online marketingu. Dalsi vyhodou oproti
email marketingu je vétsi kvalita informaci o zékaznicich. Jednou z moZnosti ptistupu
k t¢émto datim je pronajem ¢i nakup od specializovanych spole¢nosti nebo konkuren¢nich

firem. [5]
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Osobnim prodejem se firmy nejen snazi prodat vyrobek, ale zarovenn budovat dlouhodobé
vztahy se zédkazniky. Jelikoz komunikace se zdkaznikem probihd pouze formou osobniho
setkani, jedna se o jediny druh marketingové komunikace, ktery nema alternativu v online
marketingu. Osobni prodej se Cleni na pultovy prodej, obchodni prodej, prodej v terénu a

misionaisky prode;j. [2]
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8. Spolecnost Flipworld

V této Kkapitole je podrobné popsana firma, jeji pfedmét podnikéani, pravni forma,
zodpovédna osoba ¢i sortiment. Spolecnost je zde charakterizovana z pohledu ucelu, vize a
poslani. Tato sekce dale podrobné detailn¢ popisuje konkurencni prostiedi a priblizuje
cilovou skupinu pomoci person. Posledni podkapitolou je branding, ¢ast popisujici kroky

vedené k dosazeni pozadovaného vnimani spole¢nosti zdkaznikem.

8.1 Zakladni informace

Jedna se o pure-click spolecnost, tedy spolenost bez kamenné prodejny, provozujici pouze
online. Pfedmétem podnikdni je pfeprodej piisluSenstvi pro mobilni telefony a tablety.
Toto pfislusenstvi zahrnuje vyhradné flipova pouzdra, ochranné félie a tvrzena skla na
displej. Provoz firmy byl oficialné zahajen 10. bfezna 2016 se spusténim webovych

stranek. Ptipravy k témto kroktim vSak sahaji az do tnoru roku 2015.

Pravni formou spoleCnosti je fyzickd osoba podnikajici dle Zzivnostenského zakona.
Oborem cinnosti je velkoobchod a maloobchod. Provozovatelem spolecnosti je bc.

Dominik Stefan, byvaly student Technické Univerzity v Liberci.

Ucelem zaloZeni firmy nebyla v prvni fadé maximalizace zisku, nybrZ ziskéni pozice na

trhu, nabyti zkuSenosti a vydélek bez nutnosti vysokého zakladniho kapitalu.

Poslanim firmy je pomoci kvalitnich prostfedkl a pohotové zékaznické podpote vytvofit
nejlepSi podminky pro intuitivni a pohodlny nakup levnych flipovych pouzder a

prislusenstvi pro chytré telefony.

Vizi spolecnosti je odliSit se od konkurence bezchybnymi sluzbami a kreativni
marketingovou komunikaci a vytvofit si tak stdlé misto na ¢eském trhu s ptisluSenstvim

pro mobilni telefony.
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8.2 Konkurence

Trh s flipovymi pouzdry kryty zacal postupné vznikat srozvojem pouzivani chytrych
telefon. Od prvotniho ucelu, kterym byla pouze ochrana telefonu, se v soucasné dobé

zaméfuje spise na estetickou stranku.

Nejsilngjsim podnikem piisobicim na tomto trhu je eshop Esperia pod zastitou spolecnosti
Epico International, s.r.o, kterd kromé& Ceské republiky piisobi i na Slovensku,
v Mad’arsku, Némecku, Rakousku a Polsku. Spole¢nost Epico International pouzdra nejen
prodava, ale i vyrabi. Krom¢ pouzder prodava i ostatni pfislusenstvi pro mobilni telefony
jako naptiklad externi baterie, nabijecky ¢i sluchatka. Spole¢nost Epico International
navazala spolupraci napiiklad i s ¢eskym zpévakem a influencerem Benem Cristovanem,

s jehoz logem dokonce nabizi sérii krytti na chytré telefony. [22]

Samotny eshop Esperia md i dvé kamenné pobocky v prazskych obchodnich centrech
Palladium a Arkady Pankrac. Zatimco Facebook stranka Esperia ma ke kvétnu 2016 pies
37 tisic odbérateld, Instagram profil sleduje pouze 2 000 fanouskd. Esperia nema

dohledatelny kanal na YouTube, namisto toho disponuje Twitter a Pinterest profilem. [23]

8.3 Cilova skupina

Flipova pouzdra maji dvé zakladni funkce — jako ochrana telefonu a jako modni doplnék.
V prvni fadé€ jsou tedy cilovym segmentem mladi lidé, ktefi se snazi odlisit od vrstevnikl
kreativnim pouzdrem. Vékové rozpéti této skupiny je zhruba od 13 do 30 let. Druhym
segmentem jsou lidé, ktefi pouzivaji flipova pouzdra cCisté jako ochranu telefonu bez
kladeni dirazu na estetickou stranku. Co se tyce véku, tento segment se prolina
s predchozim segmentem, ale vékovy primér je znacné vyssi. V této skupiné maji pfevahu

muzi nad zenami z diivodu seriéznéjsiho piistupu k ochrané telefonu.

Pro leps$i pochopeni a piedstavu segmentu byl pro kazdy segment vytvofen béZny

pfedstavitel, tzv. persona.
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Tab. 8.1: Persony pouzivané v ramci komunikace spolecnosti Flipworld

Aneta

Aneta je 14 let stara

chodi na zakladni skolu v Tiebiéi.

k narozeninam dostala od rodicu chytry

telefon nejnovéjsi fady

travi zna¢nou ¢ast volného d¢asu na

socialnich sitich Facebook a Youtube

je velice ziva a Casto ji mobilni telefon

Tomas

Tomasovi je 26 let
nedavno si koupil zbrusu novy iPhone 6

pracuje na Ceské poste v Mladé

Boleslavi

je typickym piedstavitelem moderniho
¢lovéka, jenz si umi nezavisle vyhledat a
porovnat

pozadované produkty na

Internetu

pada na zem

e oceni spiSe jednoduché a jednobarevné

e jeji kamaradky vlastni flipova pouzdra pouzdro

na sv¢ telefony s atraktivnimi potisky

e nevidi smysl v kupovani piedrazenych

e dostava pouze kapesné od rodic¢t, tudiz pouzder

ma z4jem spiSe o levngjsi pouzdra

Zdroj: viastni

Na zéklad¢ téchto informaci je jednodussi tvofit obsah vcetné promo fotografii, upravovat
popisky na webovych strankach, vytvéret kampané, komunikovat na socialnich sitich ¢i

personifikovat inzerci.

8.4 Branding

Branding patii mezi ty marketingové aktivity, jejichZz métfeni odezvy ¢i konverzi je témet
nemozné a jejichz vysledky jsou znat teprve v ramci mésict €1 let. Jednd se o Sifeni

povédomi o znacce, vytvareni pozice na trhu a budovani zikaznické davéry. V tomto

45




ohledu je dulezita konzistence, ktera je v souladu s tim, jak se podnik chce prezentovat

pied zékazniky. [5]

Usili spolegnosti Flipworld o reputaci transparentni a diivéryhodné firmy s levnymi, leg
kvalitnimi pouzdry je viditelna uz pfi vstupu na webové stranky. Ty, stejné jako logotyp,
pusobi ¢istym a piehlednym dojmem. Vice o webovych strankach v kapitole 2. Webové

stranky eshopu.

Logo, viz obrazek Obr. 8.1: Typy logotypi spolecnosti Flipworld, bylo vytvoieno
s dirazem na Cistotu a zietelnost. Musi z né¢ho byt na prvni pohled zfejmé, o jaky predmét
podnikéni se jedna. Tomu dopoméaha i slogan Flipova pouzdra jako na dlani, ktery se sice

Vv logu neobjevuje, ale spolecnost jim disponuje na webovych strankach, kanalech

socialnich siti a v Google AdWords reklamach.

LT (<] FLipwonLD

€]rupworto J*RTTEL

Obr. 8.1: Typy logotypii spolecnosti Flipworld
Zdroj: viastni

Snaha o davéryhodnost je dolozend aktivni a kreativni marketingovou komunikaci.
Dulezitym bodem komunikace na socidlnich sitich je 1 konzistence a snaha o provazani
jednotlivych kanala. Z tohoto diivodu jsou jako profilové reprezentativni fotky pouzivané

pouze nepatrné obménéné variace ptivodniho logotypu.
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Velmi dobfe reagt
= i v

Obr. 8.2: Facebook stitek prokazujici pohotové reakce
Zdroj: viastni

Zakaznicka podpora je nesmirné dalezitym prvkem marketingu. V nékolika ptipadech, kdy
si zakaznici nebyli jisti svou objednavkou, se obratili na Flipworld Facebook stranku. Diky
pohotové odpovédi stranka ziskala stitek, ktery zna¢i velmi rychlou reakci na zpravy.
Tento Stitek pomohl s divéryhodnosti stranky, potazmo celého eshopu, zejména v dobg,

kdy Facebook stranka neméla velké mnozstvi obsahu a samotnych odbératelti.
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9. Tvorba komunikaé¢niho mixu

Teoretické zaklady marketingového komunika¢niho mixu jsou popsany Vv kapitole
1. Marketingova komunikace. Firma Flipworld vyuziva kombinaci komunikaénich
nastrojii, které nejlépe odpovidaji potiebam pure-click spolecnosti. VSechny tyto
prostiedky vyuziva s ohledem na stanoveny rozpocet. Mezi dané nastroje se fadi webové
stranky, inzerce pomoci sluzby Google AdWords, komunikace na socialnich sitich

Facebook a Instagram a obsahovy marketing na socidlni siti YouTube.

9.1 Webové stranky

Prace na webovych strankach zapocaly tvorbou logotypu a logického rozlozeni hlavni
stranky a ostatnich stranek. Vzhledem k nevelkému mnozstvi obsahu nebylo slozité
dosahnout pozadované piehlednosti a zfetelnosti. Webové stranky sestavaji zejména ze
¢tyt hlavnich strdnek — tvodni stranky, stranky s kategoriemi, produktové stranky a

dvoukrokového kosiku.

Pii vyvoji webovych stranek byl v prvni fad¢ kladen diraz na zobrazeni pro mobilni
zafizeni. VSechny stranky tedy spliiuji responzivni zobrazeni. Viz obrazek Obr. 9.1:
Nahled webovych stranek spolecnosti Flipworld, obsahujici na levé strané zobrazeni pro
mobilni telefony a na pravé strané zobrazeni pro tablety. Oba snimky displeje jsou pro

potieby bakalarské prace zjednodusSené.
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NSTALACE TVRZENTCH SKELA FOLI

1 FLIPWORLD

Flipova pouzdra jako na dlani

Nabizime Sirokou 8kalu flipovych pouzder a

dalgiho piislugenstvi pro mobilni telefony.

Postovné za Vs platime my.

You
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ROZSIRENE FILTROVANI

NEJPRODAVANE)SI

Huawei Honor 4C Owl
279Ké

= 4

!

Nevite si rady?
B} info@flipworld.cz

You

Muj uéet

Muj Gcet

Historie objednavek
Seznam prani
Odbér novinek

Informace

Reklamacni fad
Obchodni podminky
Kontakt

Platby Online

VISA VISA

B3 &

FLIPWORLD

& FupworLo

Flipové pouzdra jake na dlani

CHCES MiT

STYLOVY |
TABLET?

SAMSUNG

NEJVYHLEDAVANE)SI TYPY

LG L BELLO
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279Ké
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1

Samsung Galaxy J5 Cerné
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Nevite si rady? Muj déet

52 info@flipworkd.cz Mij Geet

Historle objednavek
A
[ ]

Seznam pfani
Oabér novinek

Flipworld © 2016 - Vechna préva vyhrazena

Obr. 9.1: Ndhled webovych stranek spolecnosti Flipworld

Zdroj: viastni
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Uvodni stranka, takzvany index, je v znaéném mnoZstvi piipaddi prvni dojem, ktery
zakaznik ziskd z webovych stranek spolecnosti Flipworld. Pro Uplné predstaveni
spolecnosti slouzi tzv. infobox, ktery obsahuje logotyp, motto, strucny popis spole¢nosti a

ikony pro propojeni se socialnimi sitémi.

©[FLIPWORLD

Flipova pouzdra jako na dlani

Mabizime Sirokou Skalu flipowvych
pouzder, krytd, obald a daliho
prisluenstvi pro mobilni telefony a
tablety.

Postovné za Vas platime my.
You .
ﬂ Tube J| L

Obr. 9.2: Infobox na webovych strankdch
Zdroj: viastni

Jak je uvedeno v kapitole 2.1. Moderni provedeni webovych stranek eshopt, vracejici se
zakaznik musi na Gvodni strance pokazdé spatfit novou aktudlni nabidku. K tomuto tcelu
slouzi interaktivni slider obsahujici aktudlni nabidky. Kromé& upozornéni na slevové akce,
viz kapitola 10.2. Slevova akce Samsung, je vyuzivan i k predstaveni zakazniky
opomijeného sortimentu ¢i k propojeni se socialnimi sit€émi. Dal§im prvkem na tvodni
strance je posuvnik s nejpopularnéjSimi typy telefond. JelikoZ jiz na Givodni strance musi
zakaznik spatfit nabidku sortimentu, objevuji se zde dvé kategorie (pfi spusténi slevoveé

akce tf1) prezentujici jednotlivé produkty — nejprodavanéjsi a novinky.

Dalsi dilezitou strankou jsou kategorie produktt. Jak pro tfidu flipovych pouzder, tak pro
produkty souvisejici s ochranou displeje, je vytvofena specialni stranka obsahujici vycet

veskerych produktl s intuitivnim filtrem.
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Nejdetailnéjsi pohled na samotny vyrobek vSak nabizi jednotlivé produktové stranky. Tyto
stranky obsahuji produktovy popisek, sérii fotografii, video recenzi, nahledy podobnych

produktii, strucné informace o produktu a intuitivni piechod do ndkupniho kosiku.

Popis produktu kromé uzitecnych informaci zahrnuje zejména klicova slova dulezita kvuli
SEO vyhledavani, viz kapitola 2.4. Search Engine Optimization. Popisky byly tvofeny
s dirazem na vyuziti produktt spiSe, nez vyzdvihovani jejich parametri. Na webu se
celkové nachazi 7 druhti popiski — pro tablety, pro telefony sunicolor vzhledem,
s grafickym motivem, a prémiova znacka Nillkin. Zbylé¢ 3 druhy popiskli spadaji pod

kategorii ochrana displeje — pro lesklé a matné folie a pro tvrzena skla.

Jak je uvedeno v kapitole 2.1. Moderni provedeni webovych stranek eshopti, fotografie
jsou rozhodujicim prvkem v zdkaznickém nakupnim procesu. Z tohoto divodu se na
produktové strance nachéazi promo fotografie poskytnuté dodavatelem pouzder. Pro lepsi
priblizeni pouzder zakaznikiim bylo rozhodnuto o vytvofeni série videi poskytujici nahled
na jejich pouziti v praxi. V soucasné dob¢ jsou video nahledy dostupné pro 15 % produktu.

Vice o produktovych videich v kapitole 9.3.3. Youtube.

9.2 Google AdWords

Nejprve bylo z divodu odlisného piistupu ke klicovym slovim a cenovym nabidkam
nezbytné rozdélit reklamy pro obsahovou a vyhledavaci sit' do oddélenych kampani.
Spoleénost Flipworld se v ramci bézné Google AdWords komunikace zaméfila vyhradné
na vyhledavaci sit. Prace v nejrozsitencjsi pay-per-click reklamni sluzbé dale spocivala
Vv rozdéleni jednotlivych druhti produktti do reklamnich sestav. V ramci reklamnich sestav
bylo dulezité vyhledani efektivnich klicovych slov, nésledna tvorba reklam a piidéleni

roz§ifeni témto reklamam.

Postupna optimalizace sestavala v ¢astém porovnavani vyhledavanych dotazl, sledovanim
metrik jednotlivych kli¢ovych slov, pfiddvanim vylucujicich kli€ovych slov, sledovanim

efektivnosti jednotlivych reklam ¢i zmény cen za proklik.
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™ Reklamni sestava Stav | 7 Vychozi maximalni cena za

proklik |7
n Flipova pouzdra Pozastaveno 4,00 KE
» Cchrana displeje - Zhyvajici Ok 4,00 Ké
. Flipova pouzdra DSA - Page content (0134 2,00 KE
. Ochrana displeje DSA - Page title 0K 2,00 KE
. Flipova pouzdra - Samsung Ok 4.00 Ké
. Flipova pouzdra - Zbyvajici (0134 4,00 KE
» Flipova pouzdra - LG Ok 4,00 Ké
. Flipova pouzdra - Huawei (0134 4,00 KE
. Flipova pouzdra - HTC (0134 4,00 KE
. Flipova pouzdra - Apple DK 5,00 Ké
. Ochrana displeje - skla - Samsung 0K 5,00 KE
. Ochrana displeje - folie - Samsung Ok 5,00 K&
. Ochrana displeje - skla - Apple 0K 5,00 KE

Obr. 9.3: Prehled Google AdWords kampani
Zdroj: viastni

V ramci kampani byly reklamy rozdéleny do jednotlivych sestav dle nabidky sortimentu.

Vycet reklamnich sestav tedy sestava jednak z rozdéleni podle druhu sortimentu — flipova

pouzdra a ochrana displeje — jednak z rozdé¢leni podle jednotlivych nabizenych znacek.

Vytez z Google AdWords rozhrani v rdmci vyhledavaci sité Citajici jednotlivé reklamni

sestavy viz obrazek Obr. 9.3: Piehled Google AdWords kampani. Jak je zfejmé z obrazku,
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jednotlivym sestavam je plosné nastavovana vychozi maximalni cena za proklik. Tato cena

se miiZze ménit na trovni specifickych klic¢ovych slov v sestave.

Pro dosazeni co nejrelevantnéjsich vysledkii kombinuje Flipworld v klicovych slovech jak
volnou shodu, tak frdzovou shodu. Spojeni vyrazu s uritym typem telefonu eliminuje
vysledky zamétené obecné na pouzdra, které mohou byt odpovédi na jakykoli dotaz od
pouzder na notebooky po pouzdra na noze. Zaroven se diky této kolokaci vytazuji
vysledky na samotny typ telefonu, které jsou s nejvétsi pravdépodobnosti spojené s koupi

¢i opravou telefonu.

[ ] Klicoveé slovo Stav |7 1 Max.
CPC |7

° +pouzdra +"LG G4c” (7 Nizky objem wyhledavani

° +pouzdra +"LG L Bello” L7 Nizky objem vyhledavani

° +pouzdra +'LG G3" L_-| : -: ..: had nak

Odhad nabidky pro preni
stranku:B,25 K&

° +pouzdra +'LG G4" £A NiZ8i nez odhad nabid}
Odhad nabidky pro preni
stranku:5,88 K&

° +pouzdra +LG L3 NiZi nez odhad nabidiy 1,50 KE

Odhad nabidky pro preni
stranku:5,78 K&

Obr. 9.4: Prehled klicovych slov v Google AdWords kampani
Zdroj: viastni

Obrazek Obr. 9.4: Piehled klicovych slov v Google AdWords kampani popisuje nastaveni
kli¢ovych slov v ramci sestavy ,,Flipova pouzdra — LG*. Sedivé zabarveni maximalni ceny
za proklik znaci, Ze pfejima nabidku z urovné sestavy. Tato nabidka je urcena pro slova
obsahujici konkrétni typ telefonu, kterd s vétsi pravdépodobnosti skoncéi konverzi.
Obecngjsi slova, u kterych je konverze méné pravdépodobnd, disponuji snizenou

maximalni nabidkou za proklik.

Meznik mezi uspéSnosti a nelspésnosti eshopt je konverzni pomér s hodnotou 1 %.
S timto koeficientem bylo v poc¢atcich pocitano pro stanoveni optimalni ceny za proklik.
[21]
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Reklamy jsou tvofeny na Urovni reklamnich sestav. Diky rozdé€leni téchto sestav podle
druhu sortimentu a vyrobce telefonu bylo jednodussi tvofit tyto reklamy na miru. Pro

kazdou reklamni sestavu byly vytvofeny pramérné tii reklamy kombinujici rizné prodejni

argumenty.
Y Reklama Stav 7
. Flipworld )
Flipova pouzdra na telefony LG Schvaleno

Postovne za Vas platime my.
flipworld.cz

. Flipworld .
Pfisludenstvi na telefony LG Schvaleno
MNejlevnéjsi flipova pouzdra.
flipworld.cz

. Flipworld o
{KeyWord:-PoStovné za Vs platime my} ~ Schvaleno
MNejlevnéjsi flipova pouzdra na LG.
flipworld.cz

Obr. 9.5: Prehled Google AdWords reklam
Zdroj: viastni

Jedna ze tfi reklam vyuZivd moZnosti dynamického vkladani, kdy dany text namisto
statické¢ho argumentu odpovida vyhleddvacimu dotazu uzivatele. Jedna se o tieti reklamu
na obrazku Obr. 9.5: Piehled Google AdWords reklam. Pokud uzivatel vyhledal dotaz
pouzdra na LG G4c druhy fadek reklamy by byl namisto textu Postovné za Vis platime

my. nahrazen timto vyhledavacim dotazem.

Google AdWords nabizi k reklamam jejich rozSifeni. Jednd se o dopliujici informace o
odkazy na podstranky, lokalitu, volani, recenzi atd. Kromé¢ faktu, Ze tyto rozsifeni nabizeji
inzerentim vétsi prostor sdélit zakaznikovi vice informaci za stejnou cenu, ve vyjime¢nych
pfipadech mohou pomoci i1 v procesu nabidky a ptihazovani cen za proklik. Reklamy
spolecnosti Flipworld vyuZzivaji rozSifeni o popisky a o odkazy na podstranky. V ramci
rozsiteni o popisky jsou reklamy obohaceny o prodejni argumenty Doprava zdarma,
Postovné zdarma &1 Dodani do 3 dnmu. RozSiteni o odkazy na podstranky umoziiuje
zakaznikim rychly proklik na stranky Kontakt, socidlni sit¢ Facebook, Instagram a
Youtube spolecnosti a v zavislosti na typu zbozi na opaény sortiment — Flipova pouzdra ¢i

Ochrana displeje. [15]
54



Google AdWords byl nejvétsi a nejrelevantnéj$i zdroj prokliki na webové stranky.
Nasledujici metriky v tabulce Tab. 9.1: Celkové vysledky sluzby Google AdWords

celkovych 13 reklamnich sestav nezapocitavaji vysledky slevové akce Samsung.

Tab. 9.1: Celkové vysledky sluzby Google AdWords

Pocet zobrazeni | Pocet proklikli | Primérna Primérna CPC | Celkova cena
CTR

38010 615 proklika | 1,62 % 3,79 K¢ 2 328 K¢

zobrazeni

Zdroj: viastni

9.3 Komunikace na socialnich sitich

9.3.1 Facebook

Komunikace na Facebooku probihala primérn€ dvakrat tydné formou pravidelnych
ptispévku. Dtlezitym prvkem kazdého ptispévki byl odkaz na konkrétni webovou stranku
a call-to-action vyzva. Piispévky na socidlni siti Facebook byly trojiho druhu — jako
soucast multichannel kampani Svétovi velikani a Slevova akce Samsung, o kterych
pojednavaji kapitoly 10.1. Kampan Svétovi velikéni a 10.2. Slevova akce Samsung, dile

jako ptispévky s video navody a recenzemi, a jako piispévky doplnéné fotkou a textem.

V pocatcich, kdy stranka neméla velké mnoZstvi odbératelli, bylo nutné veskeré piispévky
propagovat. Propagace prispévkil spociva ve zvoleni okruhu uzivateld, kterym se ptispévek
bude zobrazovat jako sponzorovand reklama. Druhym krokem bylo zvoleni rozpoctu a

délky trvani zviditelnéni.
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Flipworld
June 19 at 10:47pm - &

Nabizime pfisluSenstvi nejen pro mobilni telefony. Flipova pouzdra pro
Vase tablety iPad a Samsung Galaxy Tab naleznete na
http://bit_ly/Pouzdra_pro_Tablety.

il Like ¥ Comment #~» Share

00 23

m Write a comment

Obr. 9.6: Priklad obecného Facebook prispévku
Zdroj: viastni

Kazdy ptispévek byl zviditelnén na 2-3 dny s dennim rozpoétem 10 K¢&. Publikum bylo pro
kazdy ptispévek aktualizovano z divodu efektivniho zacileni. Mezi moZnosti atributl
cilovych uzivateli patii v€k, pohlavi, narodnost a zejména z4jmy. VE&k cilové skupiny byl
stanoven mezi nejnizsi vékovou hranici 13 let a nejzaz§im predpokladanym vékem, kdy
maji lidé o flipova pouzdra zdjem 60 let. Mezi cilové narodnosti patii kromé Ceské
republiky 1 Slovenskd republika z divodu moZnosti zasildni pouzder 1 zde. Tim
typ telefonu, byly zviditelnény s obecnymi zdjmy spojenymi s mobilnimi telefony —
mobilni telefony obecné, smartphony, mobilni operacni systémy Android, 10S, Windows
Phone a Windows Mobile. Ptikladem takového piispévku je obrazek Obr. 9.6: Piiklad

obecného Facebook piispévku.
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B Flipworld

el June 26 at 8:34am

Dejte okoli najevo, jakému hudebnimu stylu fandite pravé vy. Nejen
pouzdra s grafickym motivem pro LG G4 naleznete na http:/bit ly/LG-G4-
pouzdra.

s Like ¥ Comment < Share

O 1
m Write a comment

Obr. 9.7: Priklad specifického Facebook prispévku
Zdroj: viastni

Specifické ptispévky, které propagovali pouzdra na konkrétni typ telefonu, byly upraveny
o konkrétnéjsi zajmy. Obrazek Obr. 9.7: Piiklad specifického Facebook piispévku je
ptikladem piispévku, ktery byl cilen na specifické uzivatele. V tomto piipadé se jednalo o

majitele telefonu LG G4 a fanousky hudebniho stylu dubstep.

Primémé a celkové vysledky z Facebook piispévkll popisuje nasledujici tabulka Tab. 9.2:
Celkové vysledky Facebook piispevkii. Vysledky v tabulce nezahrnuji multichannel

kampané Svétovi velikani a Slevova akce Samsung.
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Tab. 9.2: Celkové vysledky Facebook prispévkii

Zasazenych | Zaujeti Prokliky na | Primérna Cena za
uzivatelt ptispévkem | webovou cena za | ptispévek
stranku zaujeti
Primérné 485,9 14,1 6,57 2,83 22,9 K¢é
vysledky na
prispévek
Vysledky za | 3401 99 46 - 160

celkové

obdobi

Zdroj: viastni

Z tabulky Tab. 9.2: Celkové vysledky Facebook ptispévki lze kromé aktivity na samotné

socialni siti Facebook vypozorovat i primérnou cenu prokliku na webovou stranku, ktera

odpovida 3,48 K¢. Prestoze tato uroven CPC odpovida cené stejné metriky v ramci sluzby

Google AdWords,

disponuje vétsi relevanci.

pay-per-click od nejpouzivanéjsiho

internetového vyhledéavace

V prosinci roku 2014 spolec¢nost Facebook informovala o moznosti zavedeni call-to-action

tlac¢itek pro firmy zobrazujicich se na poptedi tvodni fotky na facebook strankach

spolecnosti. Prokliky tohoto tlacitka jsou monitorovany a je mozné samotné tlacitko

propagovat viz kapitola 5.3. Facebook. V dob¢ psani této prace je na vybér z 9 moznosti

viz obrazek Obr. 9.8: Moznosti Facebook call-to-action tlac¢itek. [8]
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& Rezervovat
t, Zavolat
™ Kontaktujte nas
P Poslatzpravu
wp PouZit aplikaci
g™ Hrét hru

v i Koupit
# Zaregistrovat se
IO Fiehrat video

Obr. 9.8: Moznosti Facebook call-to-action tlacitek
Zdroj: viastni

Flipworld toto tlacitko vyuZiva pro pfesmérovani na webové stranky s cilem nakupu v
kategorii flipovych pouzder. Jak bylo zminéno, tlacitko se da, stejné jako ostatni prispévky,

propagovat. Spole¢nost Flipworld tlacitko propagovala v ramci tfidenni kampané se

snahou v prvni fadé¢ otestovat Gi¢innost, moznosti a konverzni pomer.

oQ Flipworld il Like Page
Rl Sponsored - 4@

Flipova pouzdra a prisluSenstvi pro mobilni telefony. Postovné za Vas
platime my!

NORLD.CZ Shop Now

i@ Like @ Comment # Share

Obr. 9.9: Sponzorovany Facebook call-to-action prispévek
Zdroj: viastni
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Tato reklama v prubéhu tii dnti zasahla 1670 uzivatell, z nichz dosahla 23 placenych a 2
organickych proklikli. Celkova cena této reklamy s primérnou cenou za proklik 3,49 K¢
Cinila 84 K¢&. V porovnani s vysledky pay-per-click kampani Google AdWords z kapitoly
10.2.2. Google AdWords jsou primérné ceny za proklik na webovou stranku téméf stejné.

Google AdWords vSak poskytuji relevantngjsi vysledky, tudiz vétsi konverzni pomér.

Results for Clicks to Website Ad

'
Campaign: [05/05/2016] Promoting Shop Now
- . Manage Ad
Active, May 5, 2016 - May 7, 2016, Daily Budget: KE100.00
1,670 25 3.49 K¢ 87.23 K¢ -
Lifetime «
Genders > People Reached Clicks to Website Cost per Website Click
Ages > 18-24 18-24 1 18-24 18.86 K&
[ |
Placements > 25.34 25-34 1 25-34 1221 Ké
[ |
35-44 35-44 6 35-44 293Ke
|
45-54 45-54 10 45-54 153 Ké
|
55-64 55-64 3 55-64 480 KE
|
G5+ G5+ 4 65+ 2.23KE
|

Obr. 9.10: Vysledky sponzorovaného call-to-action prispévku
Zdroj: viastni

Piestoze nejvice zasazenych uZivatelll spada do kategorie 18-24 let, nejvétsi odezva co se
ty¢e metriky proklikii na webovou stranku zaznamenala kategorie 45-54 let. Kompletni
vysledky jsou viditelné na obrazku Obr. 9.10: Vysledky sponzorovaného call-to-action

piispévku.

9.3.2 Instagram

Vyzkum spolecnosti Track Maven ukdzal, Ze G¢ty s méné nez 1000 odbérateli ziskaji
nejvice odezvy pii pouziti 11 hashtagii, zatimco pro Ucty s vice nez 1000 odbérateli

poslouzi nejlépe vyuziti pouhych 5. Spole¢nost Flipworld vyuzivala v priméru 6 hashtag
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klicovych slov obsahujicich zejména na slova jako flipova pouzdra, kryty, pouzdra ¢i

samotné typy telefont. [18]

Komunikace na socidlni siti Instagram byla pouze doprovodnym kanalem pro komunikaci
na Facebooku. Spolec¢nost Flipworld nebyla na této socidlni siti stejné aktivni jako na
ostatnich uctech socidlnich siti. Diivodem byla nemoznost inzerce a nevelky prostor pro

firemni komunikaci.

- @ flipworldcz

To se libi uZivatelim flipworldcz,
< jackyphilipsx, roastbeeef,
huaweiireland a alex_gubenin.

flipworldcz Majitele Huawei Honor 4C

W zbystiete! Podivejte se na naSi nabidku
pouzder pro Vas telefon.
#flipovaPouzdra #kryty #pouzdra #huawei
#honord4C

flipworldcz http://bit.ly/huawei_honor_4
c

Obr. 9.11: Priklad Instagram prispévku
Zdroj: viastni

Béhem multichannel kampani zaznamenali pfispévky z Instagramu oproti piispévkim
z Facebooku témé&f nulové vysledky. Pomér proklikii na webové stranky ze socialnich siti
v ramci kampané Svétovi velikani kolisa na 0-15% hranici. Slevova kampaii Samsung

zaznamenala 6 proklika z Instagramu z celkovych 109 proklikt ze socidlnich siti.
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9.3.3 Youtube

Na zaklad¢ vlastniho prizkumu nebyly v dob¢ hledani na Internetu dostupné recenze ¢i
predstaveni flipovych pouzder nabizenych firmou Flipworld. Samotné produktové
fotografie bylo tedy vhodné obohatit o skute¢ny nahled na nabizené produkty. V kazdém
videu ¢itajicim v priméru 2 minuty jsou strucn¢ predstaveny vlastnosti pouzdra, rozebrany

moznosti vyuziti a vyhody, a samoziejmé detailné pfedstaven vzhled.

Existuji zasadn€¢ dvé moznosti pfistupu k témto videim — prvnim je samotné vyhledavani
pomoci Google ¢i Youtube, ke kterému vyrazné zvysuje dostupnost vyuziti klicovych slov
v popiscich a nadpisech. Tim druhym zpisobem je prezentace videi na samotnych
strankach eshopu. Na strance kazdého produktu, ke kterému bylo natoceno video, se vedle

popisku nachdzi okno s danym video piedstavenim.

Mezi dalsi videa, ktera spole¢nost Flipworld v ramci content marketingu natocila, jsou
navody na lepeni folii a tvrzenych skel. Jak je uvedeno v kapitole 3.4. Content marketing,
vlastni obsah dokazujici znalosti v daném oboru zvySuje zédkaznikovu divéru a dokonéeni
nakupu se tim stava pravdépodobnéjsi. Mimo vyse uvedenych cest k videim, se v tomto

ptipadé¢ objevuje odkaz na navody ve slideru na hlavni strance eshopu.

Veskera videa obsahuji prvky podporujici branding — kazdé video zacina intrem ve
firemnich barvach s logem Flipworldu, v zavéru kazdého videa je vyzva k akci podnécujici
zakazniky ke kliknuti na webové stranky viz obrazek Obr. 9.12: Snimky obrazovky ve

Flipworld videu.

62



00m05s 00m26s

WWW.FLIPWORLD.CZ

FLIPOVA POUZORA JAKO NA DLANI
POSTOVNE 24 VAS PLATIME WY.

01m03s 01md1s

Obr. 9.12: Snimky obrazovky ve Flipworld videu
Zdroj: viastni

Pro produkty, které nejsou skladem, nybrz pouze na piedobjednavku, tudiz k nim nebylo
mozné natoCit vlastni video piredstaveni, byla (pokud existuji) na webovych strankach

pouzita video pfedstaveni vyrobce.

Videa dohromady zaznamenala 645 zhlédnuti, z &ehoz 69 % tvofilo publikum z Ceské
republiky a 26 % publikum ze Slovenska. Zdroj zhlédnuti popisuje nasledujici graf
Obr. 9.13: Zdroje zhlédnuti Youtube videi.
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Ostatni; 66

Proklik z YouTube
kanalu; 51

Navrhovana videa;
28

YouTube

Externi - socialni vyhledavani; 383

sité, webové
stranky; 118

Obr. 9.13: Zdroje zhlédnuti Youtube videi
Zdroj: viastni

Ptevaha v samotném YouTube vyhledavani v grafu Obr. 9.13: Zdroje zhlédnuti Youtube
videi dokazuje, ze kvalitni obsah hraje dilezitou roli a poméaha spole¢nostem prosadit se

bez nutného vyuziti placené reklamy.
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10. Multichannel kampané

Termin multichannel marketing se pouziva pii popisu marketingové komunikace, ktera
soucasn¢ probiha na vice kanalech. Hlavni myslenkou je, ze pokud je zakaznik osloven
vice komunika¢nimi prostiedky, zvySuje se Sance, ze vysledkem interakce bude nakup.
Diulezitym prvkem takovych kampani musi byt spoletnd spoluprace, soudrznost a

dopliovani se napfi¢ kanaly. [26]

10.1 Kampan Svétovi velikani

Kampan s nazvem Svétovi velikani byla plvodné koncipovana pouze jako brand
awareness kampanl s cilem ziskat co nejvice sledujicich na socidlnich sitich pomoci

organického Sifenti.

Zprvu se jednalo pouze o Cernobilé historické snimky slavnych osobnosti (naptiklad Albert
Einstein, Marilyn Monroe ¢i J. R. R. Tolkien), kterym byla graficky ptfidana flipova
pouzdra. Podle prvotnich prizkuml se tento kontrast mezi historickou osobnosti a
modernim krytem chytrého telefonu ukéazal jako zédbavny, coz je jeden z predpokladi k
organickému S§ifeni. Pivodnim cilem bylo tedy zvySeni navSté€vnosti facebookového

profilu, nikoli samotnych webovych stranek.
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oto to the album: Svétové

B Flipworld added a new
Bl 0sobnosti

150m

| at 2N
JUIY © al 3:Uopm

Jestli si myslite, Ze flipova pouzdra vznikla aZ v reakci na chytré telefony,
tak se mylite. DuleZitou roli sehrala flipova pouzdra jiZ v historii
Stredozemé.

Cely pfibéh naleznete na http://bit ly/Flipova-Pouzdra-ve-Stredozemi

s Like B Comment % Share

@D Ondfiej Vasko and 14 others

Afrite 3 comment
ﬂ VWrite a commer

Obr. 10.1: Priklad kampané Svétové osobnosti
Zdroj: viastni

Tento koncept se vSak zménil s rozsifenim montdzi o kratké vymyslené piib&hy. Diky
témto historkdm s mystifikacnim nadechem bylo jednodussi pfesmérovat uZzivatele ze

socialnich siti pfimo na webové stranky. Pomoci fotky, kratkého uryvku a vyzvé k akei
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bylo mozné potencialni zdkazniky piresmérovat na webové stranky, kde se kromé zbytku

ptib&hu jiz nachazelo call-to-action tlacitko k pfesmérovani na samotny filtr s produkty.

Ttfi ze Ctyf prispévka byly stejné jako ostatni pifispévky na socialni siti Facebook

zviditelnény za pomoci stanoveného rozpoctu.

Tab. 10.1: Vysledky kampané Svétové osobnosti

Jméno osobnosti Pocet Pomér AngaZzovanost Pocet proklik
zasazeni | organické a | na prispévku na webové

placené stranky
zasazeni

Alexander  Graham | 557 6,9 % 8 to se mi libi 10

Bell

Alfred Hitchcock 456 22,2 % 9 to se mi libi 4

J. R. R. Tolkien 406 23,4 % 15tosemilibi |5

Adam a Eva 51 100 % 2 10 se mi libi 4

Zdroj: viastni

Kampan byla spusténa 23. kvétna 2016 a doposud posledni ptispévek byl zvéfejnén 8.

cervence 2016. Prestoze metrika zaujeti publika vynikd dobrymi vysledky, vzrostl pocet

sledujicich uzivateli na Facebooku bcéhem této doby o pouhych 10 %. NedosaZeni

predpokladanych vysledki ma pravdépodobné za pficinu kratkd doba trvani a malé

mnozstvi zasazenych uzivatela.

10.2 Slevova akce Samsung

V okamziku, kdy obrat prodeje flipovych pouzder pro mobilni telefony Samsung stagnoval

na ¢isle nula, byl Cas spustit likvidacni slevovou kampan. Bylo rozhodnuto o plosném
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sniZzeni cen na vSechna pouzdra pro telefony a tablety Samsung o 20 %. Cilem kampang

bylo zvysit obrat pouzder pro zastaralé typy telefond.

Jednalo se o kampai napfi¢ vSemi vyuzivanymi kandly, které nabizi placenou reklamu —
socialni sit’" Facebook a inzerce na Google AdWords. Tato akce trvala 14 dni a rozpocet na
jeji propagaci byl stanoven na 940 K¢. Pro zviditelnéni reklamy na Facebooku bylo

vyuzito 160 K¢ a pro reklamy na Google AdWords bylo uréeno 780 K¢.

" SLEVA

20 %

NA VSECHNA POUZORA
SAMSUNG

Obr. 10.2: Reklama slevové kampané na webovych strankdch
Zdroj: viastni

10.2.1 Webové stranky

Prvotni tpravy prob&hly na webovych strankach. Ve slideru na uvodni strdnce piibyl
snimek upozoriiujici na slevovou akci, ktery umozioval piimy pieklik na zlevnéna
pouzdra. Dals§i zménou na Uvodni strdnce bylo rozSifeni wireframu stranky o poloZku
Akeni nabidky. Posledni zménou, ktera se projevila plosné po celych webovych strankach,
byla zména bunck jednotlivych produktl viz obrazek Obr. 10.3: Zména v ramci slevoveé

kampané na webovych strankach.
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Obr. 10.3: Zména v ramci slevové kampané na webovych strankdch
Zdroj: viastni

10.2.2 Google AdWords

Nejrozsahlejsi zmény byly provedeny v ramci Google AdWords kampani. Krom¢ inzerce

ve vyhledavaci siti byla vyuzita i obsahova sit’ v jednak grafické, jednak textové podobé.

V obou sitich byla béhem této kampané vyuzita cenova strategie popsana v kapitole
5.1.2. Ptihazovani/nabidka ceny, kdy se diky poc¢ate¢ni vysoké nabidce CPC vyrazné zvysi
skore kvality a je tedy mozné cenu za proklik postupné sniZovat a uSetfit penize. Z diivodu
zamezeni konkurovani mezi jednotlivymi klicovymi slovy byly doCasné pozastaveny

ostatni reklamni sestavy.

Ve vyhledavaci siti byla pro kazdy typ telefonu vytvotena reklamni sestava sestavajici
Z konkrétnich klicovych slov a reklam pfizptisobenych danym pouzdrim. Podrobné
vysledky jsou uvedeny v nésledujici tabulce Tab. 10.2: Vysledky slevové kampané v ramci

Google AdWords vyhledavaci sité.
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Tab. 10.2: Vysledky slevové kampané v ramci Google AdWords vyhledavaci sité

Celkové naklady na vyhledavaci a | 739,1 K¢

obsahovou sit’

Celkovy pocet zobrazeni 13 593 zobrazeni
Celkovy pocet kliknuti 191 kliknuti
Prumérné CTR mezi sestavami 4,16 %

Primérna cena za proklik 3,87 K¢ na proklik

Zdroj: viastni

Obsahova sit, zobrazujici reklamy na partnerskych webech Google, byla dale rozdélena
mezi grafické a textové reklamy. Kromé klicovych slov pouzitych ve vyhledavaci siti
nabizi obsahova sit’ i rozsifeni o umisténi, na kterych webovych strankach se reklamy
budou zobrazovat, zaméfeni webovych stranek a zajmy uzivatel. Tyto atributy se

Vv prub¢hu kampan¢ aktualizuji a automaticky ptizpisobuji.

20% SLEVA

NA VSECHNA POUZDRA

SAMSUNG

BSrupwonto

Obr. 10.4: Priklad grafické reklamy v ramci slevové kampané na Google AdWords
Zdroj: viastni
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mobilni-
telefony.heureka.
cz
mobil.bazar.cz 8%
8%

dotykovymobil.cz
8%
mobil.bazos.cz

38%

dotekomanie.cz
7%

mobil.idnes.cz
31%

Obr. 10.5: Zdroj proklikii z obsahové sité v ramci slevové kampané
Zdroj: viastni

Mezi zajmy uzivateld byly zvoleny pouze mobilni telefony v oblasti spotiebni elektroniky.
Co se ty¢e CTR podle klicovych slov, ze 77 % ptevazuje kli¢ové slovo mobilni telefony,
zbylych 23 % bylo rozloZzeno mezi konkrétni typy telefonti. Celkové vysledky obsahové
sit€¢ uvadi nasledujici tabulka Tab. 10.3: Vysledky slevové kampané v rdmci Google

AdWords obsahové sit€.
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Tab. 10.3: Vysledky slevové kampané v ramci Google AdWords obsahové sité

Celkové néklady na obsahovou sit’ 46 K¢

Celkovy pocet zobrazeni 19 975 zobrazeni
Celkovy pocet kliknuti 13 kliknuti
Primérné CTR mezi sestavami 0,07 %

Primérna cena za proklik 3,53 K¢ za proklik

Zdroj: viastni

10.2.3 Facebook

Propagace na Facebooku probihala formou jediného postu, ktery byl na danych 14 dni
propagovan uzivatelim se zajmy odpovidajicimi potencidlnim zédkaznikiim. Tento segment
tedy sestival z uzivateli Zijicich v Ceské republice ¢i na Slovensku mezi 13 a 60 lety.
Mezi zajmy téchto lidi patii krom¢ téch obecnych zejména produkty Samsung, Samsung

Galaxy a podobné.

Celkové reklamu na Facebooku, jejiz rozpocet byl stanoven na 160 K¢&, vidélo 4 325
uzivatelll v poméru 52 % pro Zeny a 48 % pro muze. Z tohoto celkového poctu bylo 126
uzivatelll zasazeno organicky, tedy neplacenou formou. 154 uzivateld na tento prispévek
n&jakym zpisobem reagovalo. Jednalo se v 16 piipadech o kliknuti na To se mi libi
ptispévku, v 103 ptipadech o proklik na samotnou webovou stranku, zobrazeni detailu

piispévku nebo kombinaci pfedchozich.

Primérna cena prokliku na webovou stranku tedy byla 1,55 K¢, zatimco stejny ukazatel
z Google AdWords ¢ini 3,87 K¢. Za predpokladu, ze konverzni pomér z obou sluzeb je

stejny ¢i podobny, ukdzala se reklama na Facebooku v tomto ptipad¢ jako vyhodné;jsi.
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Témetr 98 % zobrazeni reklamy pochazelo z mobilnich zafizeni. Co se tyce v€kovych
skupin, nejvetsi zastoupeni ma segment mezi 13 a 17 roky. Druhy nejvétsi segment patii
mladym lidem od 18 do 24 lety. Vysledky zapojeni skupin s lidmi star§imi 25 let jsou

zanedbatelné.

g Flipworld
[N May 13 at 8:04pm - @

Sleva 20 % na viechna pouzdra Samsung. Tohle propasnout by byl hfich!
» hitp://bit.ly/-20procent_pouzdra_Samsung

SLEVA

20 %
NA VSECHNA POUZDRA
SAMSUNG

NEZMESKE) 1O,

BSrupwonio

7 Like B Comment « Share

@ :: Ondriej Vasko and 15 others

ﬂ Write a comment

Obr. 10.6. Facebook prispévek v rdamci slevové kampané
Zdroj: viastni

10.2.4 Financ¢ni vysledky

Celkové bylo v pritbéhu této slevové akce prodano 9 z celkové 36 zlevnénych pouzder.
S ptihlédnutim k faktu, ze se jednalo o likvida¢ni kampan s cilem prodat pouzdra pro

zastaral¢ typy telefond, je ztrata 184 K¢ akceptovatelnym vysledkem.
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Tab. 10.4: Financni vysledky slevové kampané Samsung

Pocet prodanych | Cena za | Zisk  za | Naklady na | Obrat Zisk/ztrata
kust kus kus reklamu
9 kust 223 K¢ 84 K¢ 940 K¢ 2007 K¢ | -184 K¢

Zdroj: viastni

Mimo ptimych finanénich vysledkl ziskala Facebook stranka o 63 % vice odbérateld.
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11. Vysledky navrhu

Elektronicky obchod Flipworld k srpnu 2016 ukoncil svou c¢innost z divodu ¢asového

vytizeni a stfetu zajmi majitele bc. Dominika Stefana. Do této doby eshop obdrzel 31

objednavek, z nichz 25 tvoftila flipova pouzdra a 6 piisluSenstvi pro ochranu displeje, tj.

tvrzena skla a folie.

Tab. 11.1: Financni analyza - typy produktii

Typ produktu | Cena za | Pofizovaci cena' | Zisk  za | Prodané | Obrat Zisk celkem
kus kus mnozstvi

Flipova 279 K¢ | $3,84 1853 K¢ |20 5580 K¢ | 3706 K&

pouzdra pro (93,7 K¢)

telefony

Flipova 399 K¢ | $5,28 2702 K¢ |5 1995 K¢ | 1351 Ke

pouzdra pro (128,8 K¢)

tablety

Tvrzena skla | 199 K¢ | $1,61 (39,3 K¢) | 159,7Ke | 2 398 K¢ 319,4 K¢

Folie 149 K¢ | $0,67 (16,3 K¢) | 132,7Ke |4 596 K¢ 530,8 K¢

Celkem - - - 31 8569 K¢ | 5907,2 K¢

Zdroj: viastni

Tab. 11.2: Financni analyza - naklady

Typ nékladu Obdobi Cena

Internetovy  hosting  + | 4. 8. 2015 -4. 8. 2016 150 K¢ + 151 K¢

doména

Reklama Facebook

L Kurz (1 USD = 24,4 K& ke dni 8. 8. 2016)
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Slevova akce Samsung 13. 5. 2016 — 27. 5. 2016 160 K¢
Svétovi velikani 23.5.2016 - 8.7. 2016 95 K¢
Ostatni prispévky 23.3.2016-4.7. 2016 160 K¢
Reklama Google AdWords

Slevova akce Samsung 13.5. 2016 — 27. 5. 2016 780 K¢
Ostatni inzerce 10. 3. 2016 — 3. 7. 2016 2 328 K¢
Celkem 3824 K¢

Zdroj: viastni

V piipad¢é zhotoveni webovych stranek profesionalni digitalni agenturou, by byly fixni

naklady mnohonasobné vyssi. V ptipad¢ spolecnosti Flipworld tvoii fixni naklady pouze

internetovy hosting a doména.

Tab. 11.3: Financni analyza - zisky a ndaklady

Zisky celkem Naklady celkem Cisty zisk Cisty  zisk  po
zdanéni
5907 K¢& 3824 K¢& 2 083 K¢& 1770,6 K&

Zdroj: viastni

Zdrojem nejvétSiho piisunu zékazniki byl pay-per-click kanal Google AdWords. Diky

efektivné optimalizované kampani a tedy relevantnim proklikim eshop Flipworld

zaregistroval v ramci této sluzby nejvice objednavek.

K vy$§imu obratu, potazmo zisku, spolecnosti Flipworld za dané¢ obdobi by pfispélo

nékolik faktoru.
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Tim nejzasadnéjSim faktorem je vétsi rozpocet. Zisky by v tomto ptipadé nemusely nutné
rust linearnim tempem se zvySujicim se rozpoctem, ale diky zvySujicimu se povédomi o

znacce a organickému Sifeni by zisky mohly rast daleko vice, nez celkovy rozpocet.

o~

Dalsim faktorem je v teoretické casti zminény remarketing. At jiz by se jednalo o email
remarketing, inzerci pies Google AdWords ¢i reklamy na socidlnich sitich, cileni na
zékazniky, ktefi jiz byli obeznameni s nabidkou Flipworld, by opét zvysilo konverzni

pom¢ér. Bohuzel tato varianta nebyla v dané dob¢ technicky mozna.

Co se tyce konverzniho poméru a konverzi samotnych, jednou z moznosti v systému
Google AdWords je i méfeni konverzi. Diky této funkci ma provozovatel absolutni piehled
0 reklamach, které piinesly uspé$né dokonceni objednavky. Muze poté pruznéji a
efektivnéji reagovat a pfizplsobovat reklamy na ziklad¢ kvantitativnich vysledki.
V ptipadé spolecnosti Flipworld se jednalo opét o technickou piekazku, nicméné
v nevelkém mnozstvi objednadvek, které spolecnost obdrzela, nebylo slozité odhadnout,

Z jakého kanalu objednavka prisla.
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r 4
Zavér
Kvalitni, origindlni a v€asna marketingova komunikace je v dneSni dobé¢

nezpochybnitelnou potiebou kazdé spolecnosti. Marketingova komunikace dne$nich

znacek je zavisla na trendech a novych moznostech jednotlivych kanali.

Takto rychle se rozvijejici a ménici odvétvi s sebou nese nékolik nevyhod — zejména
slozitost proniknout do odvétvi (absence aktudlnich teoretickych zakladii v porovnani
S ostatnimi obory) a nutnost neustadlého sledovani (pro nejlepsi znacky predpovidani)

trendq.

V ramci komunikace pro zvoleny internetovy obchod bylo peclivé zvdzeno a vybrano
n¢kolik nejadekvatnéjSich kanalt, pro které byla tvofena pravidelnd komunikace se

stanovenym rozpoctem.

wvewr

AdWords. Na tomto serveru byla vyuzita nejvétsi ¢ast pridéleného mési¢niho rozpoctu.
Diky této skuteCnosti a kvalitné spravovanym kampani obchod zaregistroval z tohoto
serveru nejvetsi piisun zdkaznikl a samotnych objednavek. Komunikace skrz tento kanal
probihala nepftetrzit¢ formou sledovani reakci na soucasnou inzerci a ptizplisobovani ji pro

dosazeni lepsich vysledki.

Dal8imi nezbytnymi kanaly pro vytvoreni povédomi o znaéce byly socidlni sité, zejména
Facebook, Instagram a YouTube. Socialni sit’ Facebook slouZila jako hlavni komunikacni
kanal se zakazniky. Prostfednictvim pravidelnych ptispévkl byla budovana fanouskovska
zakladna. Doprovodnym kanalem pro Facebookové piispévky byla socialni sit’ Instagram
zarucujici rozsahlejsi organicky dosah diky akuratné zvolenym klicovym sloviim, tzv.
hashtagiim. Posledni socidlni siti vyuzivanou firmou Flipworld byl server YouTube, ktery
diky unikatnimu a kvalitnimu obsahovému marketingu v podobé poucnych videi, rovnéz

dosahl organického dosahu bez nutnosti pouziti rozpoctu na inzerci.

V oblasti pieprodeje maji podnikatelé moznosti vést usp€Sny byznys bez tvorby brandingu,

obsahového marketingu ¢i aktivity na socialnich sitich. Mezi tyto moznosti patii napiiklad

78



prodej pfes internetové obchodni portaly. Nejvétsim provozovatelem takové webové
stranky je v Ceské republice spoleénost Aukro. Ve svété jsou nejrozsifendjsimi portaly

tohoto typu stranky eBay ¢i Amazon.

Dal8i moznosti je tvorba eshopu pomoci automatizované sluzby, kterd nevyzaduje témet
zadné znalosti v oblasti marketingu, grafiky, programovani, brandingu atd. Takovou
sluzbou v Ceské republice je napiiklad stranka Atomer.cz, ktera nabizi sestaveni vlastniho
internetového obchodu za zdkladni sazbu 60 K¢&/mésicné bez DPH, pfi¢emz za ostatni

sluzby potfebné k tispéSnému vedeni takové stranky si uctuje dalsi poplatky. [24]

V piipadé takovych moznosti je na zvazeni, zdali ma provozovatel zajem pouze o tvorbu
zisku ¢i o vytvoreni a ustaleni znacky. V piipad¢ internetového obchodu zaméiujiciho se
na preprodej jako v ptipadé spolecnosti Flipworld by mohla fungovat kombinace dvou
zminénych piistupil — vV prvni fad€ se soustiedit pouze na obrat a zisk a po urcité dob¢ zacit

budovat znacku.

Z diivodu technické nérocnosti nékterych ukonit a omezeného financniho rozpoctu
spole¢nost Flipworld nedisponovala v§emi moznostmi moderni marketingové komunikace,
nicméné pravé v ramci danych moznosti dosahovala diky peclivé promyslenému planovani

svého poslani, vize a cili bez sebemensich problému.
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