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Abstrakt

Tématem této bakalarské prace je vyhodnotit nejlepsi nizkonakladovou marketingovou
metodu reklamy a navrhnout, jaka metoda je nejlepsi pro rozsifeni povédomi o nové
socialni siti. Pfi zpracovavani této prace bude probihat spousténi a optimalizovani
webové stranky www.pudeto.com, na které tyto metody také aplikuji. Zhodnoceni této
metody bude probihat za pomoci poméru rozdanych reklamnich prostfedkd a jejich
konverze v uzivatele na webové strance ¢i poCtu zobrazeni stranky. Tato prace

neobsahuje vysledna data z t€chto postupt, ale pouze navrhy feseni.

Abstract

The theme of this work is to evaluate the best low-cost advertising and marketing
methods and suggest which method is best to spread awareness about the new social
network. Together with developing this work a www.pudeto.com website will be
launched and optimized. I am going to apply these methods on this site. Evaluation of
these methods will be done by using the ratio of advertising media and their conversion
in users to a Web site or page views. This paper does not contain the data resulting from

these procedures but only a proposals for solutions.
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socialni sit’, internet, prace, pracovni internetova stranka, pracovni nabidky, viralni

video, metody marketingu
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Uvod

Internet je v dnesni dobé vice a vice pouzivané médium a jeho role v dnesnim
modernim marketingu neni a ani nemuze byt prehlizena. Slouzi jako nastroj pro
zobrazovani reklamy tisicim nebo i milionim uzivateld béhem nékolika vtefin.
Reklamni kampané je tedy mozné daleko lépe cilit a zaméfovat na potrebné uzivatele.

Internet se tak stal jednim z hlavnich firemnich marketingovych nastroju.

Socialnich sité se rozsifuji kazdym dnem. Slouzi k navazovani kontaktti mezi uzivateli a
vytvari dojem bezpe¢ného komunitniho webu, kde je obsah tvofen vami a vasimi
prateli. Diky tomu piibyvaji novi uzivatelé a socialni sité se praveé proto stavaji

prostfedkem pro firmy pfi komunikaci se zakazniky.

Na internetu pusobi n€kolik portalt nabizejicich prace a brigady. Pfi hledani brigad
nebo kratkodobych pracovnich nabidek na internetu nalezneme mnoho problému. Jako
hlavni je nepfehlednost nabidek. Dale pak vétsina brigad jsou prace, které jsou malo
placené, aby mohly byt hlavnim pracovnim pomérem. V této praci pojednavame o
novém zpusobu zadavani a hledani jednorazovych pracovnich nabidek. Pokusime se

spojit socialni sit’ a zadavani jednorazovych pracovnich nabidek.

Pro tuto praci byla vytvorena webova stranka PUDETO. Nyni je ve snaze tuto novou
webovou stranku optimalizovat pro zakazniky tak, aby vSe bylo lehké, pohodlné a vse

se vhodné pouzivalo.

PUDETO je webova stranka na www.pudeto.com, ktera se zabyva nabidkou a
poptavkou malych jednoduchych ¢i slozitych jednorazovych praci. Pii psani této prace
se snazim pfiijit na nejlepsi a nejvhodnéjsi komunikacni kanaly, které bych mohl pouzit
pfi jeji propagaci. Klademe daraz na jednoduchost ovladani a rychlost zadani prace ¢i

jejiho potvrzeni.

Moje prace je rozdélena do 3 Casti a to: teoretickd vychodiska prace, analyza problému

a soucasné situace a nakonec vlastni navrhy feseni, pfinos navrh feseni.
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Vymezeni problému a cile prace

Cilem bakalarské prace je na zakladé teoretickych vychodisek z oblasti marketingové
komunikace a znalosti komunikace na socidlnich sitich navrhnout propagaci nové

socialni sit€ uréené pro jednorazové pracovni nabidky.

Jako dalsi cil chei predevsim tuto socialni sit’ spustit a provozovat. Navrhnout nastaveni

komunikacnich kanal pro novou socialni sit’ je pro mne prioritou.

Metody a postupy vypracovani

Cilem této bakalarské prace je navrhnout efektivni nizkonakladové reklamy pro novou

socialni sit.

V teoretické casti diky literatufe a elektronickym zdrojim vymezim hlavni
charakteristiky reklamy na kazdé z vyse uvedenych. PopiSu také v teoretické casti

vSechny pojmy, s nimiz jsem se setkal a jsou relevantni k této praci.

Analyticka Cast prace se bude zajimat soucasnymi jednickami na internetu v oblasti
socialnich siti. PopiSu jak tyto webové stranky funguji, popfipadé jak funguje reklama

na nich.

V dalsi c¢asti prace navrhnu komunikacéni kanaly, které by byli vhodné pro zacinajici
socialni sit. Zjistim naklady na tyto postupy a odhadnu jejich pusobeni na cilové

publikum.
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Cileny marketing

Jeden z vice moznych pristupi jakékoli firmy nebo podniku na propagovani jejich
vyrobkli ¢i sluzeb a nebo k podpofeni prodejii se nazyva cileny marketing. Timto
zpusobem se podnik zaméfuje pouze na urcitou Cast svych zakaznikd. Dale se na trhu
snazi nalézt velké a vyznamné segmenty zakaznikl. Je dulezité spravné se rozhodnout,

kterou skupinu oslovi a na ni potom zaméfit a pfizpGsobit marketingovy mix ' podniku.
Tti etapy cileného marketingu :

e segmentace trhu,
e trzni zacileni - targeting,

e trzni umisténi - positioning.

1.1.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu znamena rozdéleni trhu na urcité skupiny - segmenty. Segmenty
rozdé€luji trh na skupiny potencialnich zakaznikd. Déli se naptiklad podle veéku nebo
podle narokt na kvalitu provedeni ¢i na funkénost vyrobku. Jde o to nalézt zakazniky s
co nejvice stejnymi charakteristikami a na né€ potom zacilit tento marketing. Cilem by
meélo byt to, Ze na jeden druh marketingového "aktu" spravné oslovime velkou skupinu

zakazniku.

' ACADEMIA MERCURIL Trh a cileny marketing. Academiamercurii.cz [online]. 2013
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Vvhody segmentace trhu:

e Uspokojeni potieb zvoleného segmentu zakaznikd.

e Osloveni pouze téch zakaznikl, pro které je nabidka urena — reklamni aktivity
se tak stanou ucelné&jsi a ucinné&jsi.

e Usetfeni financnich prostfedki diky presnému zacileni.

e Komunikace a distribuce se stane efektivn&jsi.

e Eliminace nebezpeci konkurencnich valek.

e Konkuren&ni vyhoda.

Tato segmentace se da velmi dobfe vyuzit pti planovani reklamnich kampani a riznych
PPC’ kampani, kde cilime na nage publikum. Pfi tvorb& vérnostnich programi a
raznych spotiebitelskych souté€zi se muze cilit pfesné na uzivatele ¢i zakaznika a
mnohonasobné tak zvysit efektivitu kampané. Segmentace se také vyuziva pro spravné
uziti textu a sloganu pti reklamé v tisku nebo jinych médiich. Dale podle segmentace
trhu vime co pro koho vyrabime a vime tak kdy pfijit na trh s novym vyrobkem” a jakou

ma mit cenu, aby jej ta ktera skupina pifijala.

Faktory ovliviiujici seementaci trhu pro spotiebitelské trhy: >

Faktory a jejich specifikace:
Geograficka kritéria:

Mezi geograficka kritéria patii pivod zakaznika nebo cilového uzivatele.
Zajimaji nas hlavné faktory, jez souvisi s nasi kampani nebo odvétvim nasi
firmy. Mize to byt svétova oblast, ve které se soustfedime hlavné na
kontinentalni rozdéleni a zakaznika zafadit do urCité oblasti. Asie, Amerika
(severni €1 jizni), Evropa ( stfedni, vychodni, severni..), a tak dale. Podrobnéji se
pak geograficka kritéria d&li podle statd (Ceska republika, Némecko, Polsko..),

kraje ( VysoCina, Jihomoravsky kraj..) nebo dokonce i mésta, pokud to

*MATULA, V. Segmentace trhu. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
? PPC — Pay per Click - platba za prokliknuti reklamniho banneru na internetu
*MATULA, V. Segmentace trhu. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
> MATULA, V. Segmentace trhu. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
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potiebujete. Mlizeme se také soustiedit na oblasti podle poctu obyvatel nebo
podle rozlohy oblasti. Jako dalsi piiklady rozdéleni mohu uvést typ osidleni
nebo  charakter oblasti  (méstské prumyslové,  venkovské),  podnebi

(severské,vétrné, mirné) a morfologie krajiny (hory, rovina, pahorkatina).

Demograficka kritéria: ©

Jako demografické kritérium Ize uvést vék. Rozdélime si zdkazniky do skupin
podle véku a to vétSinou tak, aby lidé v tomto veéku zazivali stejné starosti a
problémy a méli priblizn€ stejné potieby. Pak si mizeme zakazniky rozdélit na
muze a zeny a tfeba taky podle velikosti rodiny ¢i podle faze zivotniho cyklu
rodiny (mlady - sam, mlady - zenaty - bez déti, mlady - Zenaty - dité mladsi 6
let, mlady - Zenaty - nejmladsi dité 6 a vice, star§i - zenaty s détmi, starsi -

zenaty - zadné dité pod 18 let).

. . , o 7
Socioekonomicka kritéria:

Zde se hledi hlavné na pfijem zakaznika nebo rodiny (pod 10 000, 10 000 - 20
000 atd.). Sledujeme také vzdélani zakaznika (zakladni, vyuéen, SO, SS, VS
atd..) a jeho povolani (vrcholovy fidici pracovnik, fidici pracovnik, ufednik,
majitel, obchodnik, mistr, ulitel, femeslnik, délnik, zemeédélec, dachodce,

student, v domacnosti, nezaméstnany).
Etnografick4 kritéria:®
U etnografickych kritérii sledujeme napiiklad jaké je Clovek viry - katolické,

protestantské, zidovské atd.. Zde nas také muze zajimat rasa Clovéka - béloch,

Cernoch nebo asiat. Dalsi dalezity faktor je narodnost (Ceska, slovenska, ruska).

® MATULA, V. Segmentace trhu. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
"MATULA, V. Segmentace trhu. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
¥ MATULA, V. Segmentace trhu. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
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Fyziograficka kritéria: °

U fyziografickych kritérii se zamérujeme na fyzickou stavbu zédkaznika. Zajima
nas vyska, vaha, svaly a tak podobné. Potom se celkové mizeme zaméfit na

zdravotni stav, kvalitu vlasu, zubu atd.

Sociopsychologicka kritéria: '

Soustiedime se na status rodiny ¢i zakaznika ve spoleCnosti. Zajima nas
osobnost (podnikava, autoritativni, spokojend, dominantni, uzaviend) nebo také
zivotni styl (vegetarian, cestovatel atd.). Jako dalsi kritérium je rozdé€leni do

socialnich siti - bohati, stfedni tfida, chudi)

Behavioralni kritéria: '

Behavioralni kritéria fe§i napfiklad pficiny chovani, frekvence nakupu
(pravidelna koupé€, obCasna koupe), status uzivatele (neuziva, byvaly uzivatel,
potencionalni uzivatel, pravidelny uzivatel, first-time uzivatel) a tfeba také
stupeni pfipravenosti ke koupi (nezna vyrobek, zna vyrobek, je o ném hloubéji
informovan, zajima se o n¢j, je ho zadostivy, ma ho v umyslu koupit). Déle se
zajimame o miru uzivani (vibec, nepatrn€, obcas, hojné), stupen vérnosti ke
znac¢ce ( zadna, stfedni, absolutni) a postoj k vyrobku (nadSeny, kladny,

indiferentni, negativni, nepratelsky)

Jako jedno z velmi jednoduchych segmentaci trhu lez pouzit segmentovani dle
geografické polohy. To znamena, ze si trh rozdélime na segmenty Amerika, Evropa,
Asie ( predpokladame spolecnou ¢i podobnou mentalitu lidi) a nebo si tuto segmentaci

muiizeme jesté rozvést podrobnéji. To znamena, ze misto Evropy si uvedeme naptiklad

’ MATULA, V. Segmentace trhu. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
' MATULA, V. Segmentace trhu. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
""MATULA, V. Segmentace trhu. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
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Ceskou republiku a napiiklad Slovenskou republiku. Z historického hlediska vidime
spolecny a tak dosti podobny vyvoj narodu a mentality lidi. Mame tedy spolecné vzorce

;12 o v v ~ .
chovani "~ a dle tohoto mliizeme povazovat Cesko a Slovensko za jeden segment.

Vystupuje zde také moznost pro presn€jsi zacileni. To znamena, ze mizeme piidat dalsi
charakteristiku pro tyto dva narody. Dalsi segmentace muze probihat i za pomoci

dalsich spole¢nych znaka a kombinaci téchto znaki.
Dulezity faktor je ekonomika zem¢.

Nezanedbatelny aspekt je ekonomickd stranka zemé, na kterou se zaméfujeme.
Rozhoduje piijem obyvatel, uroven hospodatrského vyvoje v zemi, HDP a celkova dobra
¢i Spatna nalada ve staté (spokojenost obyvatelstva). Ekonomicka situace v zemi ma

velky vliv na obyvatele a tim padem na ni zavisi marketingové prileZitosti firmy."?

Velmi také zalezi na politickych aspektech ve staté, tedy na pravni legislativé. Tyto
parametry, které nastavuje vlada, maji velky vliv na pfival nebo naopak odchéazeni firem

ze zeme.

,, Geografickda segmentace predpoklddd, Ze ndrody Zijici blizko sebe budou mit hodné

o g 14
spolecného

1.1.2 Targeting

Targeting nebo trzni zacileni je dalsi krok k lepSimu cilenému marketingu. Spociva v
tom, Ze si firma vybere jeden nebo vice segmenti a zaméfuje na n€ svoji marketingovou
strategii. Aby si firma vybrala spravny segment zakaznikd, ktery ji vyhovuje, musi si
udélat dikladnou analyzu segmentt jejich trhu. Dobry vybér cilovych zakaznika je
velmi ddlezity pro firmu. Cim lépe si své zakazniky firma vybere, tim lepsi ma potom

efektivitu v propagovani svych sluzeb ¢i vyrobka.

"2 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007.
" KOTLER, P. Moderni marketing. 2007.
' KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 479.
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V opacném piipadé, kdyz se firma zaméfi na Spatné zakazniky, efektivita je nizka a pro

firmu to nema vubec dobré nasledky.

Pro uréeni vSech segmentt se pouziva segmentacni matice, tabulka, se kterou pracujeme

pfi cileni na trhu.

Segmentova strategie:

o Koncentrovany marketing - podniky s omezenymi rozpocty voli cestu zaméfeni

na velkou ¢ast jednoho ¢i vice trhi, které se snazi velmi dobfe analyzovat. Firma

pak kvuli specializaci vyroby, distribuce a propagace dosahuje velkych

. 1
provoznich tspor. "

<G 7

il
e
extreme snowbordaci 1 2 3 4
vrcholovi sjezdovy lyZari 5 6 7 B
vikendovi lyZafi 9 10 11 12
bézkafi - turisti 12 14 15 16

Obrizek 1- Koncentrovany marketing '

'S KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 489.

' MATULA, V. Trzni zacileni. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
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e Vybérova specializace — podnik se zaméfuje na vice segmenttl, protoze jsou pro

firmu vyhodné nebo jinak atraktivni (know-how, patenty, konkurenéni vyhoda,

slabsi konkurence).

| /-
@ | &/

extreme snowbordaci 2 3 4

vrcholovi sjezdovy lyZafi 5 6 7

vikendovi lyZafi 9 10 11

bézkafi - turisti 12 14 15 16

Obrizek 2- Vybérovi specializace

e Produktové specializace —firma vytvaii jeden produkt, ktery dodava pro vsechny

zakazniky na trhu ( vétSinou od laikli po profesionaly, od nizké kvality po

vysokou kvalitu).

17 MATULA, V. Trzni zacileni. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
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<1

extreme snowbordaci 2 3 4
vrcholovi sjezdovy lyzafi 6 7 8
vikendovi lyZafi 10 R 12

bézkari - turisti 14 15 16

Obrizek 3 - Produktovi specializace '8

e Trzni specializace — podnik se specializuje na segmenty, které jdou napfic trhem

a zastupuji poteby pro jednu skupinu zakaznika.
- Napriklad: jen pro déti, nebo jak je vidét na obrazku: jen pro vrcholové

sjezdare na lyzich (profesionalni vybavent).

\\J\“J

<,

extreme snowbordaci 1 2 3 4

vrcholovi sjezdovy lyzafi

vikendovi lyZafi 9 10 1 12

bézkafi - turisti 12 14 15 16

Obrizek 4 - Trni specializace ™

'8 MATULA, V. Trzni zacileni. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
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Pokryti celého trhu — velké firmy mohou obshihovat cely trh dvéma zpiisoby: *°

-, nediferencovany marketing — firma uplatiiuje na celém trhu pouze

« 21 o “ y . ;
Tato se zameéfuje na spolecné potieby zakaznika.

jeden typ nabidky.
Takovyto typ marketingové komunikace Setfi naklady tim, ze redukuje naklady
na vyrobu, dopravu, skladovani, propagaci a jelikoz se zaméfuje na cely trh,
Setfi tak naklady i na neustalé uzplsobovani marketingové komunikace pro

v 2
urcity segment.

- diferencovany marketing — strategie zasahnuti vSech segmentu s tim, ze

firma pro kazdy segment poskytne samostatnou nabidku. Tento typ pfinasi vetsi
trzby, protoze se prece jen zamétuje vice na zakazniky tim, ze ma pro kazdy

segment specialni nabidku.

extreme snowbordaci

vrcholovi sjezdovy lyZafi

vikendovi lyZafi

bézkafi - turisti

Obrizek 5- Pokryti celého trhu »

' MATULA., V. Trzni zacileni. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
* KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 479.
* KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 479.
*> KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 487.
¥ MATULA, V. Trzni zacileni. Vadimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2014
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1.1.3 Positioning

Positioning neboli pozicovani znacky je dalsim krokem v procesu cileného marketingu.
Positioning je proces navrhu predstavy o produktu, kterou v§tépujeme zakaznikovi a on
ji pfejima. M¢lo by jit o to jak a na jaké misto, si znacku zatradi zakaznik ve svém

osobnim zebficku mezi ostatni konkuren¢ni znacky.

Strategie positioningu by méla byt zaloZzena na dikladné analyze a vyzkumu trhu,
predevsim tedy konkurence a jejich positioningu a zpusobu vnimani nasi znacky a

celkové vnimani znagek zakazniky.**

Firmy se snazi tuto pozici co nejvice vylepsit a snazi se, aby jejich znacka meéla jen
pozitivni ohlas. Dost ¢asto toto prechvalovani své znacky vede az ke 1zim. Toto lze
hlavné vidét v televiznich reklamach. Dle mého nazoru pokud znacku takto prechvalite
a vysledkd, o kterych se zminovala reklama, se nedockate. Poté ztracite o znacku zajem

a mate ji spojenou spise se 1zi, faleSnou reklamou a zklamanim.

Hlavni podstatou positioningu je ukéazat nasi znacku v lepSim svétle nez je konkurence.
Ukazat, ze naSe firma dela véci jinak a pokud je moznost tak tuto diferenciaci
vyzvednout a zviditelnit. Zakaznik by si nas takto mél zapamatovat a na trhu nasi
znacku diky tomu snadno identifikovat od konkurence. Pozice znacky zavisi hlavné na

ceng, kvalité, servisu a zasahu spolecnosti reklamni kampani.

Vnimani vyrobku nebo sluzby, kterou podnik nabizi, se snazi ovlivnit prave
marketingovou strategii. ,,V mezinarodnim marketingu mohou firmy vyuzivat jednotny
globalni positioning anebo prizpisobovat positioning podle jednotlivych geografickych

z6n, popt. specifik jednotlivych trhi.«

Pokud se firma rozhodne vyuzit takzvany Globalni positioning, jez se vyznacuje
globalni marketingovou strategii, ktera prochazi napti¢ zemémi, kontinenty i segmenty.
Ma vyhodu v tom, ze Setfi penize, a to diky usporam z rozsahu. Je hojné vyuzivan u

technologicky naro¢nych vyrobka (robotika, nanotechnologie).

** MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing 2006, s. 98.
* MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing 2006, s. 99.
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Dale lze vyuzit takzvany High-touch positioning. Tento typ pozicovani se vyuziva
hlavné u vyrobku, které jdou napii¢ geografickymi, socialnimi i kulturnimi vlastnostmi
obyvatel. Jsou to véci, které potiebujeme vSichni. Mizeme fict, ze sem patii hlavné
potravinaiské vyrobky, jako jsou brambory, ryze, t€stoviny, Caj, kava a vyuzivaji ji
napiiklad firmy Levi Strauss, Coca-Cola,Ford anebo spoleCnosti prodavajici luxusni

. ’ J 2
kosmetiku, vina a médu.?

Nékdy neni uplné€ vhodné pouzivat vySe zminéné zpusoby. Je lepsi se zaméfit na kazdy
region nebo socidlni skupinu nebo na kulturni skupinu ¢i na jeden narod zvlast. Firma
se tak snazi presveédcit zakazniky, ze pfinasi na trh dobry kvalitni vyrobek nebo sluzbu,
kterou oni potiebuji. Nektefi voli vstup na trh s nasazenymi vysokymi cenami a diky
tomu jsou schopni udrzovat minéni, ze to, co pfinaseji oni je opravdu vyjimecné (i kdyz
to vétSinou nebyva, a snazi si pouze udrzet vysoké marze). Muze se tak stat, Ze na

27

jednom trhu je cena uplné jina nez na trhu druhém - nemusi to tedy byt pouze

podminkami pro podnikani, jak se vétSinou fika, tedy danég, energie a cena prace.

Dale se Casto stava, ze velka zahrani¢ni firma pii akvizici néjaké domaci firmy si
ponecha jeji jméno a poté pod jejim uz "zazitym" jménem podnikd a dodava na trh
vyrobky. Vyhoda spociva v tom, zZe i kdyz vyrobce mize byt zahrani¢ni firma, vyrobek
je vniman jako tuzemsky. Da se tak tato strategie vyuzit tam kde se projevuje boom

domacich vyrobka. Tato taktika se nazyva strategie tuzemského pasu.

Dulezité je neustale sledovat trh, poptavku, zakazniky. Co chtéji a co kupuji.
Rozhoduyjici je také vidét do budoucna a mit jakousi predstavu, jak se trh bude vyvijet a
co lidé - zakaznici budou chtit a co budou kupovat v budoucnu. Diky tomuto vyvoji v
mysSleni lidi je nutné neustidle upravovat marketingovou strategii, protoze ta "stara"
strategie prestane pusobit. Toto predé€lavani strategie za tielem zmeénit pozici znacky

se nazyva repositioning.

** MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing 2006, s. 99.
" MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing 2006, s. 102
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,,Repositioning znamenda zménu marketingové strategie a je samoziejmé spojen s
ndklady. Pokud by marketingové oddéleni nereagovalo na problém a neprizpiisobilo
vaimani znacky novym trendiim, mohly by byt ztrdty mnohem vys$si, popr. by znacka

zcela ztratila svou konkurencni schopnost.« *®

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se v soucasnosti velmi zmeénila, a to hlavné diky ¢im dal tim
veétSim rozmachem internetu, a troufam si fict, 1 socialnich siti. Diky socidlnim sitim
lidé sdili jakékoli svoje data, mysli si, ze tato data a informace, které oni sdileji, nikoho
nezajimaji. Nikdo z nich si neuvédomuje, ze o tyto informace je opravdovy zijem a

firmy si je kupuji za obrovské penize.

Naptiklad obchod s emailovymi adresami je nejznaméjsi formou. Ale muzeme také
zminit tfeba Tesco a jejich Club Card. Zakaznik jde, nakoupi si. Vidi, ze kdyz k nakupu
predlozi Club Card tak dostane pozdéji néjakou slevu. Jenze zakaznik je sledovan co
kupuje, v jakém mnozstvi a v jaké dob&. Retézce tak maji prehled o svych zakaznicich a
vi co, kdy a v jakém mnozstvi kupuji. Mohou si tak uzpisobit zasobovani a zbozi jim

tak nelezi na sklad€. A to samoziejmé Setii penize.

Jak uz jsem psal, tak internet velmi ovliviluje komunikaci mezi zédkaznikem a firmou.
Podniky uz jeden trh neberou jako celek, protoze je snadnéjsi ho rozde€lit na malé
fragmenty a diky tomu I1€pe zacilit na zdkaznika. Lepsi zacileni znamena vétsi efektivitu

’ N7 , 2
reklamy a tim vétsi vynosy. ?

Internet je diky svym moznostem casto vyuzivané médium. Pokud by ale firma
pouzivala vyhradné webové prostiedky (reklama na webu, webové stranky..), nemusi se
ji to vyplatit. Treba Kotler piSe, ze omezeni internetu spociva v tom, ze nevytvari

hromadné podvédomi o znacce.

2 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing 2006, s. 103.
* KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 811.
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,,NemiiZe se prosté rovnat dopadu ruznych Sampiondtii, olympijskych her a dalSich
velkych sportovnich uddlosti, kde desitky milioni lidi sleduji ve stejny okamzik stejny
tricetivterinovy spot firmy Nokia ¢i Nike. V pripadé internetu se jedna spise o miliony
soukromych rozhovorii. Pomoci webu Ize jen obtizné prosadit univerzdalni vyznamy jako
,,Nokia Connecting People *“ nebo ,,Just Do It ", které jsou srdcem rozpoznani a hodnoty

znacky “ 30

1.2.1 Komunikaé¢ni mix

., Komunikacni mix oznacuje prostiedky, kterymi spolecnost komunikuje ke svym
stavajicim nebo potencidlnim zdkaznikiim a ostatni verejnosti. Casto se miiZzeme setkat

. o oo 31
také s oznacenim propagacni mix. “

Slozky komunikaéniho mixu

e Reklama — jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace firmy a
jejich produktu.

e Podpora prodeje — kratkodoba stimulace pro podporu nakupu ¢i prodeje zbozi.

e Public Relations — budovani dobrych vztahi firmy se zakazniky i Sirokou
vefejnosti pomoci neplacené piiznivé publicity.

e Osobni prodej — osobni forma prezentace uskuteciiovana prodejci pro zvyseni
prodeje a budovani vztaht se zakazniky.

e Direct marketing — okamzit4 pfima komunikace se zakazniky.*

Pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cila pouziva firma reklamni tahy, PR,

podpory prodeje, pfimého marketingu a osobniho prodeje.

% KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 817.
3! ADBRIDGE. Komunika¢ni mix. Adbridge.cz [online]. 2011
> KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 809.
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1.2.2 Komunikaéni cile

Jako hlavni komunika¢ni cil je vétSinou povazovana koup€. Muze tu ovSem byt i dalsi

cil, jako tfeba zvétSeni povédomi o znacce.

Koupé neni jednoduchy proces, ale je to vysledek mnoha zakaznikovych rozhodnuti.
Cilovi zakaznici se nachazeji v riznych ¢astech rozhodovaciho procesu. Je zde Sest fazi
ptipravenosti k nakupu. Tyto faze jsou povédomi o produktu, znalost znacky nebo
produktu, sympatie s produktem nebo firmou, preference, presvédcCeni a cilem je nakup.
Ten je ale vysledkem dlouhého procesu zédkaznikova rozhodovani. Cilovi zakaznici se
mohou nachazet v kterékoliv ze Sesti fazi pfipravenosti k nakupu. Mezi téchto Sest fazi
patii povédomi o produktu, znalost, sympatie, preference, presvédCeni a konecné

koupé.33

Povédomio Sympatie | Preference |PFesvédéeni | Koneéna
produktu koupé

1.2.3 Obsah sdéleni

V reklamnim sdéleni nebo ve frazi (ktera by mela byt uderna, kratka, jednoduchd) musi

zaznit néjaka véta, apel, ktery zasdhne prave naseho cilového zakaznika.

3 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 823.
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.,V idedlnim pripadé by mélo sdélent ziskat pozornost, udrzet zdjem, vzbudit touhu a
vyvolat akci (tento ramec odvozeny od anglickych ndzvii jednotlivych fazi — Attention,

Interest, Desire a Action — je znamy jako model AIDA). “**

V internetovém &lanku |, Efektivita reklamy stoupd s umirnénosti * zjistime, jak
nektefi obchodnici urputné prodavaji svoje vyrobky. Jak uz jsem psal vySe, nékteri
prodejci se tak snazi prechvalit svij vyrobek, az to nékterym zakaznikim neni piijemné

a ¢asto to ma opacny efekt.

., Reklamy, které obsahuji titulek sloZeny ze superlativii, maji o 35 az 40 % nizsi
hodnoceni ve vykonnostnich parametrech nez reklamy umirnéné. Superlativy se dobre
uplatiuji pouze tam, kde je pouZiti produktu spojené s okamZitymi a intenzivnimi

emocemi. “>°

Naopak reklama, ktera je umirnéna a stylova, pasobi seriozné. Samoziejme, Ize fict, ze
¢im méné vzdélany je koncovy zakaznik, tim vice superlativi 1ze pouzit, protoze tito
lidé se nezamysleji nad tim co jim reklama, a tedy vétSinou nizkd cena, pfinesla.
Vétsinou lze fict, ze ¢im vétsi znacka je, tim mirngjsi a stylovejsi reklamu mize

pouzivat.

1.2.4 Vybér médii

Obecné se da fict, ze komunikacni kanal se dé€li na dva druhy: osobni a neosobni.

o Osobni komunikacni kanaly — jedna se o komunikaci dvou a vice osob. Dulezité

je, ze se tyto osoby spolu bavi napfimo bud’ tvafi v tvar, telefonnim hovorem,
emailem, dopisem nebo tieba pres internetovy chat. Hlavni vyhoda je, ze mate
thned zpétnou vazbu - nereagovani je také zpétna vazba. Pti komunikaci tvafi v
tvar muzete dokonce pozorovat reakce vaseho zakaznika. Jedna se o nonverbalni
signaly, které pokud jste dobry pozorovatel, vam muzou poskytnou daleko vice

nez co vas zakaznik fekne pusou.

** KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 824.
* MEDIAGURU. Efektivita reklamy stoupa s umirnénosti. Mediaguru.cz [online] 2012
** MEDIAGURU. Efektivita reklamy stoupa s umirnénosti. Mediaguru.cz [online] 2012
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o Neosobni komunikaéni kandly - vyznacuji se tim, ze probihaji pfes média, ktera

vam neumozni osobni kontakt se zdkaznikem. Kotler sem zahrnul tfi hlavni kanaly.
Jsou to média, atmosféra a akce.
o  Meédiajsou vysilana, on-line, elektronicka, a tisté€na.
o, Atmosféra je uméle vytvorené prostiedi, které vytvari ci posiluje u
kupujictho inklinaci koupit si produkt. Proto jsou advokatni kanceldre a banky
navrhovany tak, aby davaly najevo sebediivéru a dalsi hodnoty, jichz si mohou
klienti cenit.* >
o  Akce jsou rizné udalosti, které porada firma. Jejich cilem je oslovit

ucastniky, ktefi na tuto akci pfisli. Jedna se tieba o vystavy, dny otevienych

dveri, tiskové konference.

Hlavni podminkou pro uspéSnou marketingovou komunikaci je kombinace obsahu
sdéleni a vhodné médium, kudy toto sdéleni ptjde k zakaznikovi. Je tfeba prodiskutovat

co je cilem nasi komunikace a tomu podridit styl komunikovani.

Uspésna komunikace zavisi na kombinaci spravné volby cile a obsahu sdé€leni a

rozeslani vybraného sdéleni vhodnym médiem.

Podle tohoto obrazku, ktery ukazuje vysledek dvou znacek. Zatimco jedna je dobra v
komunikaci a vi o ni asi 80% lidi na trhu, tak spokojenost jejich zakaznikii je mala,
protoze jenom 20% zakazniki je spokojenych. Zatimco druha znacka ma 80%

spokojenych zakaznikd ale vi o ni jen 40% trhu. *®

" KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 830.
*¥ KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 831.
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Znacka A

Znadkn B

Obrizek 6 - Zpétnd vazba dvou znadek ¥

Internet

Internet je nejvétsi médium dnesSni doby. M4 obrovsky vliv na celosvétovy obchod,
marketingovou komunikaci a celkovy rozvoj ve vSech odvétvich. Postupné se dostava
do vice domacnosti a ma vétsi vliv. Stava se soucasti lidskych zivotd. Firmy pres n¢j
funguji a intervenuji. V nékterych zemich se uz kompletné dokumentace na ufadech da

délat pres internet.

V roce 2012 bylo 2,14 miliardy uzivateld internetu a z toho je pres 500 miliont
uzivateld z Evropy. *° Podle spolecnosti NetMonitor internet v CR pouziva pies 6,3

ey v o 41
milionu uzivatelu.

¥ KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 832.

** EUROPEAN TRAVEL COMMISSION. World Usage Patterns & Demographics.
Newmediatrendwatch.com [online]. 2012

*I SPIR-NETMONITOR. Vyzkum navitévnosti internetu v Ceské republice. Netmonitor.cz [online].
2012
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Pomér zen a muzi na internetu je téméf vyrovnany, a to 49:51. Na internetu nakupuje

40% muza a 49% zen. Muzi ovS§em daleko Castéji hledaji nejvyhodnéjsi nabidku.

., V loniském Fijnu ceny porovnavali dva ze t7'i muzii, zatimco u Zen touto aktivitou travilo

cas pouze 57 % dotdzanych. “ **

0% 50 % 100 %

10-14 let 6

15-24 let 19
25-34 let 23
35-44 let 21
45-54 let 16

5564 Jet 1

65 let a vice 4

Obrizek 7 - rozd@leni ob&éani CR na internetu

1.3 Marketingovy komunikacni mix

Diky internetu muze mit firma pii zadavani reklamy opravdu otevienou mysl. Internet
je velmi interaktivni, takze vyhoda, Ze si zdkaznik klikne na reklamni banner, ktery ho
zajima, je jenom zacatek. V podstaté jakoukoli reklamu si vymyslite, tak internet je
schopny ji prenést az k zakaznikovi. A dalsi vyhodou je, ze kdyz zakaznik né&jak
zareaguje na reklamu, naptiklad klikne pro vice informaci, dostane se na vaSe webové
stranky a vy na néj mate dale vliv. Je tak vétsi pravdépodobnost, ze se zakaznik proklika

az k objednavce vaseho zbozi.

Reklama na internetu ovSem pfinasi obrovské vyhody i zadavateli. Ten je totiz schopen
svou reklamu zacilit napfiklad na uréitou vékovou skupinu nebo jen na urcité
geografické uzemi. Internet pfinasi zadavateli reklamy velké moznosti a dobré zaméteni

reklamy a hlavné 1ze sledovat zadkazniky a jejich navstévnost. Lze taky zjistit z jakych

*2 MEDIAGURU. Chovani Zen a muzii na internetu. Mediaguru.cz [online]. 2012
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stranek k vam zakaznici prichazi a na ty stranky potom soustfedit svoji reklamu.
Reklama je na internetu aktivni cely den, v podstaté nonstop. Dalsi jeji vyhoda je, ze se

jeji obsah d4 ihned zménit. Stejné tak 1ze zménit i zacileni reklamy.

Internetova reklama ma nékolik vyhod:

¢ Umoziuje multimedialni prezentace — texty, animace, videa a obrazky.

e Rychlost odezvy je prakticky okamzita — reakce uzivatele na zhlédnuti reklamy
je minimalni.

e Usp&snost a odezva na reklamni kampaii je méfitelna —pocet zhlédnuti, klika..

e Reklamni prostor na internetu je mifi nakladny nez jinde.

e Vzhled a obsah reklamy se da v prubéhu snadno ménit.

e Internetova reklama umoznuje zacileni na urcitou konkrétni skupinu zakazniki.
43

,Reklama na internetu muze byt natolik cilend, Ze neni uzivatelem vnimdna jako

e oy Lk 44
obtéZovani, ale pravé naopak.

Umisténi reklamy

Umisténi reklamni plochy vétSinou byva kompromisem mezi zadavatelem a majitelem
webové stranky, kde je reklama umisténa. Néktefi uz maji nachystanad mista, kde
reklamni bannery jsou nachystané a staci je jen obsadit reklamami. Jak ale vime, tato
mista nebyvaji pfimo na ocich, a tak se zadavatelé reklamy snazi dostat jejich reklamu

do nejsledovanéj§iho mista na strance.

*“* PRIKRYLOVA, J., H..JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 2010. s. 225.
* FORGAC, J. Reklama na internetu: 7 divodi a 6 krokii jak propagovat firmu online. Artfocus.cz
[online]. 2011
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Sledovanosti jednotlivych casti stranky se zabyva studie ,eye-tracking®. Jak nazev
napovida, jedna se o technologii, ktera zjistuje, jak se vase o¢i pohybuji po obrazovce.
Dobfte se to da poznat na dal§im obrazku. Vidime zde vyhledavaci stranku Googlu, a
vidime, ze hlavni sledovana ¢ast je vlevo nahote, kde se zaroven vyskytuji vysledky z
vyhledavani. To byl také jeden z divodi pro¢ se Google rozhodl dat pied vyhledané
vysledky reklamni sdé€leni. Dosahl tak daleko vice proklikii diky tomuto umisténi

reklamy lidem pfimo na oci.

Obrazek 8 - eye tracking stranky Google.com
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Reklama fixovana na obrazovce

Reklama fixovana na obrazovce je takova reklama, ktera se vam pii otevieni webové
stranky zobrazi pies cely prohlize¢ a pii scrollovani® stranky nahoru a dold se posunuje
s vami. Tento typ reklamy byva velmi obtézujici a nepfijemny. Zadavatel reklamy si
mne ruce, Ze jeho reklamu kazdy uvidi a mysli si, ze dosahne uspécha a vétsich prodeju.
Ovsem mezi uzivateli této stranky je praveé zadavatel nejvic nenavidénou osobou. Tato
reklama byva jednou z drazSich, protoze reklamu vidi kazdy uzivatel a kazdy si ji

vSimne.

1 kdyz praxe uvadi, Ze uicinnost netradicnich formdtii internetové reklamy je znacnd, je
treba odhadnout miru této agresivity, aby nedoslo k negativnimu postoji uzZivatele vici

. .. . 4
znacce i zadavateli reklamy* *°

1.3.1 SEM, SEO

Pii vyhledavani v internetovych vyhledavacich se vam vysledky zobrazuji pod sebou.
Prave poradi vysledku je pro firmy kli€ové. Pokud si zad4 zékaznik do vyhledavace, ze
chce vyrobit dievénou skiin, zobrazi se mu firmy podle relevantnosti a souvislosti

vhodnych slov, ktera méla praveé firma na svych webovych strankach.

Tomuto upraveni webové stranky, piidani a optimalizace se fika SEQO. Je to neplacena
sluzba jak zvysit moznost, ze vas najde ten spravny zakaznik tim, ze na svou stranku

pridate slova, ktera by prave zdkaznici mohli vyhledavat.

Dal§i moznost jak zvysit svoje pozice ve vyhledavaci je placeni - SEM. Jednoduse
preplatite svoje konkurenty a ziskate tak vySsi pozice a tim vétsi Sanci, ze zakaznik

nakoupi od vas.

3 scrollovéni - posunovani weboveé stranky nahoru €i doli pomoci kolecka na mysi.
* PRIKRYLOVA, J..H.. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 2010. s. 228.
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SEM (Search Engine Marketing)

Hlavni st SEM je reklama, kterd je placena a oznalovana jako PPCY. Jedna se o
sluzbu, kterd je Casové omezena a poskytuje ji konkrétni vyhledava¢. U nas tieba

Seznam a jeho Sklik a ve svéte tieba Google.

LAbyste ze své SEM kampané dostali co nejvic, musite se orientovat v nabizenych
klicovych slovech a cendch, které za né zaplatite, v tom, jaky text pouZijete v reklamdch
a v jakou hodinu, musite védet den v tydnu a obdobi v roce, kdy se maji vase reklamy

zobrazovat a v jakych zemépisnych oblastech.« *®

Tady pii reklamé funguje vSe zhruba takto: ¢im vice relevantnéjsi odkaz za nejvyssi
cenu, ziskd nejvyssi misto ve vyhledavacich. Také plati, ze ¢im vice je jedno slovo
hledang&jsi, tim je draz$i. Aby jste dosahli usp&Sné marketingové kampané, tak je dobré
drzet se takzvaného 3R pristupu. Jedna se o anglicka slova Reach, Relevance, ROI-

return of investment.

Reach znamena dosah. Vime, Zze v CR je néco kolem 6,3 milionu uzivatelt a tak pouze s

timto mazeme poditat, kdyz planujeme reklamu pro CR.

Dalsi je pak Relevance - relevantnost. Google Adwords a taky Sklik od Seznamu
ukazuji potencionalnim zakaznikim reklamy, podle toho co zrovna tito uzivatelé

hledaiji.

ROI- return of investments neboli navratnost investic. Diky analytickym nastrojim,
které nabizi Google i Seznam, uvidime jak nase reklama pusobila, jakou méla odezvu a

ucinnost. Da nam piehled o celkové efektivité nasi reklamy.

*7 pay per click - plati§ za kliknuti
* TONKIN, S., C., WHITMORE, J., CUTRONI. Vykonnostni marketing s Google Analytics. 2011. s. 238
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1.3.2 Klicova slova

,Klicova slova — slova, které pouzivame pri hledani informaci ve vyhledavacich, a které
nds dle naseho odhadu dovede k hledané informaci. Klicova slova mohou byt obecnéjsi

nebo také velmi konkrémi < *°

Kli¢ova slova mohou byt bud slova nebo vétSinou slovni spojeni. Ten kdo inzeruje
reklamu, pfi jeji tvorbé zadava tato slova. Pozdéji kdo tato slova bude vyhledavat, tak se
mu zobrazi ta reklama, pii které mé nejvétsi shodu s témito klicovymi slovy. Zadavatel
reklamy tak musi dokonale znat své zakazniky. Musi védét jak se tito zakaznici ptaji,
jaka slova pouzivaji. Zadavani klicovych slov, ktera nikdo nehleda, nemé cenu. Zaroven
je také nezadouci, aby tfeba Spatné klicova slova dovedla zakaznika z uplné jiného
oboru, ktery hleda uplné€ néco jiného. Nejenze takto neziskdme nového zakaznika, ale

zaroven nam vznikaji 1 naklady.

1.3.3 Kontextova reklama

Kontextova reklama neboli reklama v kontextu. Jedna se o reklamu, ktera je pfimo na
strance, kterou si prohlizi zdkaznik. VétSinou se jedna o stranky s textovym obsahem.
Na strance jsou vyhrazeny bannery, do kterych je vam podle kontextu stranky
promitana reklama. Reklama m4 urcita klicové slova a kdyz jsou tato slova shodna se
slovy na strance, tak vam pravé k tomu tématu, o kterém si Ctete Google nebo Seznam,

dodaji relevantni reklamu.

., Pri kontextovém cileni byva obvykle niz§i mira prokliki, kontextova reklama v
obsahové siti ma také zpravidla nizZsi konverzni pomér nez reklama ve vyhleddvacich. Z
hlediska formy platby za reklamu prevazuje platba za kliknuti uzivatelem na reklamu, v

nékterych systémech se plati za zobrazeni reklamy.  °

* DOMES, Martin. Google Adwords: jednoduse.2012. s.97
S0 PRIKRYLOVA, J., H.. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 2010. s. 233
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Zde na obrazku je stranka SAuto, kterou provozuje Seznam. Pii jejim nacteni stranka
vyhodnoti dle jejiho obsahu, ze mate zajem o auto a tak vam nahofe a po stranach

nabidne reklamy na auta.

- Novy Hyundai ix35

—_
N

Zjistéte vic )
HYLNDAI

Prihlasit se Seznam
VloZit inzerat Moje inzeraty Hlidaci pes

<« Zpét na hlavni stranku Zobrazuji 13 509 inzeratd Sefadit nejlevné&j3i bd

@ Skoda

viechny modely b4

+ Pidat dal3i znacku

nové
ojeté
predvadsci

[ havarované

[] veteran Skoda Octavia Skoda Octavia
2.0 TDL CR.1.maj. Serv kniha 1.9 TDL CR.1.maj. Serv kniha
Zakladni hledani: Cena 215000 ke Cena 240 000 K&
Vyrobeno: 2008 Vyrobeno: 2010
Cena od v Ké Najeto 84 129 km, ojeté Najeto: 42 463 km, ojeté

Obrizek 9 - ukizka kontextové reklamy na www.sauto.cz

1.3.4 E-mail

Email nebo také elektronickd posta je pro nas jiz vice pouzivany nastroj nez poSta
obycCejna. Je pro nas samoziejmosti, Ze mizeme napsat e-mail komukoli a to zdarma. Je

to velmi rychly, spolehlivy komunikacni nastroj, ktery nam nenese zadné naklady na

provoz.

Kdyz ov§em dnes zacneme premyslet nad e-mailem jako nad reklamnim kanalem, tak si
myslim, Zze to nema velkou budoucnost. Ze zkuSenosti vime, Ze oslovovani zakaznika
pomoci e-mailu ma uspés$nost pod 1%. Kazdy dnes svij email vnima jako svoji
postovni schranku a reklamu tady nema nikdo rad. Jedina mozné varianta je, zZe si
ne¢kdo vyzada takzvany newsletter. To jsou novinky, které se zadkaznikovi libi a ptihlasi

se k jejich odbéru.
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., Demonstraci vyuziti vétsiho potencidlu e-mailu je napriklad pripojeni relevantni
nabidky na konec kaidého vyiddaného e-mailu. Viechna komercni sdéleni musi

obsahovat navod, jak si prijem takovych sdéleni odhlasit. “ '

Kdyz se ovSem zamyslime, ze email nema témét zadné naklady tak ma hodné dobré

ROI, dokonce lepsi nez telemarketing nebo direct mail. >

1.3.5 Viralni marketing

Viralni marketing, jak uz svym nazvem napovidé, znamena formu reklamy, kterd se §ifi
samovolné mezi lidmi. VétSinou se jedna o video, které svym obsahem upouta ¢loveéka
tak, ze se rozhodne toto video sdilet mezi svymi prateli. Je to tim, Ze video je bud’
smésné nebo poucné svym obsahem. Muze byt ale také dé€sivé.Video musi vyvolat
néjaké emoce. Jediny dulezity aspekt je, aby lidi zaujalo a pfimélo poslat jako
zajimavost svym kamaradim. VétSinou se na konci videa dozvime kdo je inzerentem
tim, ze se tam zobrazi jeho logo. Nékdy ovSem je zcela nenapadné vlozen maly prvek,
ktery ma odkazovat na danou firmu. Muze se jednat tfeba jen o "nenapadné" polozeny
predmét ve videu. Dost Casto se také stava, ze pokud je znacka firmy uvedena na konci
videa, nektefi uzivatelé video zkrati a znacka tak nema ve videu zadné zastoupeni. Toto
zkracovani videi se déla hlavné proto, aby se prave videu pridalo na pravosti. Tim, zZe se
na konci videa nezobrazi reklama, video vypada jako by tfeba vzniklo naprosto

nahodné.

Viralni marketing slouzi k exponencialnimu ristu povédomi o znacce. Ja osobné si
myslim, ze viralni marketing je perfektni zpusob propagace a marketingové
komunikace, hlavné tedy pro inzerenty s omezenymi zdroji, ale ovSem nejen pro né.
Socialni sité, které ted’ zazivaji obrovsky rozmach, jsou pro tento typ marketingu jako
stvofené. Diky velké jednoduchosti sdileni a obrovskému poctu virtualnich pratel se

velmi lehce a radi podélite se svymi prateli o néco zajimavého nebo vtipného.

Do dnesnich dna si myslim, Ze se situace zménila od té doby kdy Jakubikova napsala:

> STEDRON, B., P., BUDIS, B.jr, STEDRON.,. Marketing a nové ekonomika. 2009. s.71
> FREY, P. Marketingova komunikace — Nové trendy 3.0. 2011. s.1
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.V Ceské republice nemdme dostatek prikladnych virdlnich kampani. Ceskd republika
neni pro viralni marketing tiplné nejvhodnéjSim prostredim. Pocet uZivateli, které miize

virdlni kampar zasahnout, neni nikterak veliky ™

1.4. Socialni sité

Fenomén socialnich siti se rozsifuje kazdym dnem. Pfibyvaji novi a novi uzivatelé.
Socialni sité se dnes stavaji prostfedkem firem pro komunikaci se zékazniky. Firmy

vyuzivaji moznosti piimé komunikace se zdkaznikem a tim 1 pfiblizeni se zakaznikovi.

Touto komunikaci, pokud je ovSem provadéna spravné, si firma muze zlepsit image a
vybudovat dobry vztah se svymi zakazniky. Nekdy se jedna i o psychologicky dojem. A
to takovy, ze firma vzbuzuje dojem, ze kdyz zékaznik je v jejich firemni skuping, bude

7 v 7 LY . 0 v v . . 4
mit n&jak4 privilegia - mizZe se tieba jednat o newsfeeds, novinky.

., Podle kombinatorickych vypoctii je velmi pravdépodobné, Ze kazdy znd kazdého
maximalné pres 7 lidi. ... Nejvétsi potencial socidlnich médii je tak pravé ve viralnim
marketingu a vyuziti WoM (Word of Mouth — ustni doporuceni zndmymi nebo jinou

, 55
autoritou). “

Statistiky o socialnich médiich pro rok 2012:

o 89 % agentur zabyvajicich se reklamou by pouzilo Facebook jako marketingovy
nastroj pro jejich klienty — a to naptiklad vytvorenim stranky nebo zakoupenim
reklamni plochy atd.

e 39 % agentur by se soustfedilo na Twitter, 36 % YouTube, 21 % LinkedIn a
18 % Google+.

e 50 % uzivatelt se pravideln€ diva na stranky znacek na néjakych socialnich

sitich.

3 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. 2009, s. 271.
*FREY, P. Marketingové komunikace — Nové trendy 3.0. 2011. 5.67
> STEDRON, B., P., BUDIS, B jr, STEDRON,. Marketing a nova ekonomika. 2009. s.71
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e 75 9% firem dnes pouziva Twitter jako komunika¢ni kanal.
e 38 % CEO si mysli, ze socialni sité¢ jsou velmi dualezité a 57 % firem planuje v

roce 2012 vyrazné zvétiit vydaje do této oblasti.”®

Socialni sité se v souCasnosti velice rozmahaji a jsou nejoblibenéjsi webovou strankou
nebo aplikaci. Tim jak jsou velka, piekonavaji servery prednich svétovych
poskytovateld, tfeba Googlu. Socialnich siti je opravdu cela fada a kdejaka komunitni
sit, se muze nazyvat socialni siti. V soucasnosti se ovSem do pfedni pozice dostala
velmi dominantni socidlni sit’. Stala se nejoblibenéjsi na internetu a vydeélava na mobilni

aplikaci az 3 miliony dolarti denné. Touto strankou je Facebook.

% PRING, C. 100 more social media statistics dor. Thesocialskinny.com [online]. 2012

38


http://Thesocialskinny.com

2. Analyza problému a soucasné situace

2.1 Nova socialni sit’ Pudeto

Socialni sit’ Pudeto je nova webova stranka na adrese www.pudeto.com, ktera slouzi ke
sdileni jednorazovych pracovnich nabidek. Uzivatel si po zaregistrovani vytvori profil,
uvede co umi a o jaké nabidky mé zajem. Poté si bude moct prohlizet nabidky praci a

nebo poptavku prace zadat.

Nabidka prace

Pracovni nabidka je odliSna od jinych pracovnich webd. Pudeto se zaméfuje na
jednorazové pracovni nabidky. Uzivatelé zde vykonavaji praci pro firmy, sousedy ¢i
naprosto cizi lidi za pfedem smluvenou cenu. Muze jit od posekani travniku, pfineseni
nakupu ¢i umyti auta az po stavebni projekt. Rozdil od jinych pracovnich portald je v
tom, ze na pudeto se zadavaji poptavky prace, ktera se vykona pouze jednou a nejde tak

napiiklad o brigadu, ktera trva néjakou del$i dobu a je vykonavana pravidelné.

Pudeto se také 1isi od ostatnich pracovnich portalt tak, ze funguje jako socialni sit’ a
uzivatelé tak mezi sebou komunikuji. Interakce mezi uzivateli probihaji denné a

nemusite se tak bat, ze si vasi nabidky uzivatelé dlouho nebudou vsimat.

Aplikace

V chystané aplikaci se budeme zamétovat hlavné na lidi, ktefi by chtéli vycestovat.
Maji ¢as ale nemaji penize. Cilem bude dosdhnout toho aby tito lidi mohli vycestovat,
svij pracovni profil by méli s sebou v aplikaci a mohli tak reagovat na poptavky po
pract v aktualnim misté, kde se budou nachazet. Otevrela by se tim obrovska moznost
pro mladé lidi v cestovani. Mohli by si na svoje sny vydélavat penize postupné na ceste,

coz do ted bylo velmi slozité.
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2.2 Analyza vybranych soucasnych socialnich siti

2.2.1 Facebook

Co je Facebook a jak funguje

Jako zakladni aspekt socialni sité je komunikace nebo interakce mezi uzivateli. Zde také
jde navazovat pratelstvi. Uzivatel si na Facebooku vytvori profil a pfida si do seznamu
pratel své kamarady, se kterymi potom sdili informace, které pravé on piidava na
internet. Da se tedy fict, ze na rozdil od ostatnich webt, kde je obsah tvofen

profesionaly, zde si obsah tvofi uzivatelé svymi pfispévky.

Na Facebooku ma kazdy uzivatel svoji zed a zde mlze zvefejnit cokoli. Obrazky
nemusi schvalovat nikdo, a ihned jsou k dispozici vasim pratelim a vSem komu
dovolite, aby je vidél. Rozdil socialnich siti od ostatnich komunika¢nich prostfedka na
internetu je, ze zde lidé vystupuji pod svym jménem. Lidé, se kterymi sdilite své
prispévky, jsou skutecni lidé a vasi znami. Muzete si s nimi promluvit o tom co jste

sdileli nebo napsali. Jiz to nejsou néjaci anonymni lidé z internetu.

,,Facebook je rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socidlnich
sitt, komunikaci mezi uZivateli, sdileni multimedidalnich dat, udrZovdani vztahit a zabavé.

Je prelozen do 35 jazykii. “”’

Facebook je momentalné nejvétsi socialni sit. Pro jeho velikost je pouzivan velmi
mnoha médii aby mohli komunikovat s lidmi. Dnes je opravdu neopominutelnou

platformou pro vefejnou propagaci a komunikaci. *®

Udaje a statistiky o Facebooku:

e v zafi 2012 jiz prolomil hranici jedné miliardy uzivatelu.
e Pocet uzivatelt v CR se pohybuje okolo 3,6 milionu.

e Primeérny uzivatel ma 130 pratel a sleduje 80 stranek ¢i skupin.

" MEDIAGURU. Socidlni média v Zivot¢ marketéri.. Mediaguru.cz [online]. 2012
* BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. s.84.
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e Kazdy den je na Facebooku zobrazeno pres miliardu ,,posti‘.

e Kazdy den je na Facebooku zobrazeno 3 miliardy , komentaita“ nebo ,,lajka“. 5
e Denné je zalozeno 250 000 novych profila.

e Primeérny uzivatel stravi 700 minut za mésic na Facebooku

o Mzsi&ni pocet shlédnutych stranek piesahuje 65 miliard. ®

Jak spravné komunikovat a zpusob reklamy na Facebooku

Dle studie spole¢nosti Buddy Media, ktera se zabyvala délkou postd na Facebooku.
Zjistili, ze ¢im delsi prispévek je, tim mensi je ochota uZivatelt tento piispévek vibec
docist. Pokud bude vas prispévek do maximalni délky 80 znaku, bude dosahovat o0 27%

vEtsi zapojeni uzivateld.

Dalsi véci bylo, ze tam kde posty obsahovaly kompletni url adresu, lidé se az 3x vice
zapojovali nez u zkracenych verzi. ,Pokud je cilem daného postu vyvolat reakce

1 v ,
« 6l pfima

uzivateltt v podobé komentare, nejsnazsi je, je k tomu primo vyzvat.
jednoducha vyzva zvySuje odezvu uzivateld. Pokud jesté na konec véty date otazku, tak

se mira zapojeni mize zvysit az o 15% nez kdyz je otazka uprostied prispévku.

., Reklama na Facebooku pry v priiméru pomiize zvysit o 10 procent zapamatovatelnost
znacky, o 4 procenta zvysi povédomi o znacce a prinese ndriist prodejii o 2 procenta
oproti podobné cilové skupiné, ktera nebyla reklamou na Facebooku oslovena.
Zapamatovatelnost znacky poskoci o 16 procent v pripadé, Ze je v reklamé zminéna
sympatie pratel ke znacce a o 30 procent, kdyz se reklama projevi zminkou v newsfeed

. . 62
prdtel. ,,

Déle se mimo pifimé komunikovani ptes skupiny na Facebooku da na v postranni li§té

pronajmout okynko s vasi reklamou. Plati se podle prokliknuti. Cena za to, ze nékdo

59ANSON, A. Social Media Usage Statistics 2012. Ansonalex.com [online]. 2012

% EREY, P. Marketingova komunikace — Nové trendy 3.0. 2011. 5.63

' MEDIAGURU. FB posty by nemély mit vic nez 80 znakii. Mediaguru.cz [online]. 2012
2 HANDL, J. Jak funguje reklama na Facebooku?. M-journal.cz [online]. .2010
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klikne na vasi reklamu, je minimalné $0,01. Reklama se d4 zacilit na izemi, podle véku,

jazyka, zalib, pohlavi, vzdélani ¢i stavu.

Mimo klasické stranky mohou firmy zobrazovat reklamu i v placené formé (CPM nebo
PPC) na pravém boku doméci stranky. Minimalni cena za proklik ¢ini $0,01. Cim vyssi

cena, tim vetsi moznost zobrazeni reklamy.

2.2.2 Twitter

Twitter je mladsi nez Facebook a taky jednodussi. Pies tuto sit muzete sdilet prispévky
- takzvané tweety - o maximalni délce 140 znakd. Slouzi tedy pouze pro sdileni
kratkych struénych vét. Kazdy uzivatel sdili prispévky se svymi odbérateli a zaroven on
sam odebira pfispévky od lidi, které si nastavi. Uzivatelé tak tfeba mohou vzijemné
reagovat na své prispévky a také si je mohou posilat. Sdileji je tak dal lidem, kteri

odebiraji jejich prispévky - takzvané retweetovani.

Statistiky z Twitteru :

e Existuje pres 465 miliont ucti.

e Twitter ma 140 miliond aktivnich uZivateld. V CR pouze 20-30 tisic.
e Kazdy den je na Twitteru zobrazeno okolo 175 miliont tweett.

e Twitter roste rychlosti 11 novych ucta za sekundu.

e 13 % uZivateld internetu pouziva Twitter. ®

Jak spravné komunikovat a zpusob reklamy na Twitteru

Na strankach Mediaguru se docteme, ze firmy by mély komunikovat na Twitteru
hlavné o vikendu. Zapojeni uzivateli je v nepracovni dny az o 30% vétsi. Podle
americké Buddy Media je zase dobré komunikovat mezi 8 hodinou ranni a 7 hodinou
vecerni. Oproti tomu Facebook je dobré pouzivat az vecer. Dale podle studie zjistili,ze
idealni pocet tweetl jsou 4 za den a pfidanim odkazu zvysSite Sanci na dalsi sdileni

prispevku.

5 ANSON, A. Social Media Usage Statistics 2012 . 10.3.2012. Ansonalex.com [online]. 2012
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V Ceské republice neni Twitter jesté tak moc rozsifen ale ja v&fim, Ze jeho Sas uritd
piijde, az lidi omrzi Facebook. Pro CR je§té nenabizi celkovou nabidku v oblasti
poskytovani reklam. Nicméné tento Cas urcité pfijde s postupné se rozSifujici se
uzivatelskou zékladnou. Mélo by jit o moznosti zadavat reklamu podle geografické

polohy a zajmu. Twitter si uzivatele rozdéluje do kategorii podle zajmu.

., Zdjemcim o jesté detailnéjsi targeting Twitter umoZiuje filtrovat uZivatele i dle
obsahu, ktery v minulosti preposiali (retweetovali), ci konkrétniho uctu, ktery na siti

. 64
sleduji.

2.2.3 LinkedIn

Linkedin.com je socidlni sit, umoziiujici propojeni uzivatele s pracovnim trhem. Jedna
se o velmi kvalitni néstroj k hledani zaméstnani nebo osloveni potencionalniho

zameéstnavatele.

Jedna se o socialni sit’, ktera slouzi k setkavani profesionalt jez potiebuji nebo chtgji
hovorfit o svych pracovnich tématech a zajmech. Mezi primarni uZzivatele muzeme
zafadit konzultanty, manazery, headhuntery, personalisty ¢i odborniky z nejriznéjsich
obort. Na LinkedIn maji své profily také firmy. Ty jsou schopny zde zadavat nabidky

na pracovni pozice a vyhledavat své potencionaln€ budouci zaméstnance.

Sit ma pres 200 miliont zaregistrovanych uzivateli a t€Si se rostouci popularité i v

Cesku.

Ve svém profilu na LinkedIn ma uzivatel nahran svij zivotopis obsahujici polozky jako
je kariéra, vzdelani Ci predchozi pracovni pozice. Prostfednictvim navazovani svych
kontakti se muze dostat i k navazani spojeni s kontakty svych kontakti. Timto
zpusobem vznika velmi provazana sit’ uzivateld. Je zde také moznost vyuziti riznych
aplikaci a vyhledavat tak byvalé nebo soucasné kolegy z prace, obchodni partnery ¢i

spoluzéky z univerzit.

LinkedIn je dobrym pomocnikem headhuntert a personalistd, ktefi tak hledaji vhodného

kandidata na pracovni pozici mezi velkym mnozstvim potencialnich zaméstnancii.

% MEDIAGURU. Twitter dal zatraktiviiuje moznosti pro zadavatele. Mediaguru.cz [online].2012
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Zakladni profil je zdarma a je pro obyCejného uzivatele zcela dostacujici, dopliikové
funkce jsou poté placené. Déle 1ze na LinkedIn klast otazky a tyto otdzky zaméfit dle

oboru ¢i profese a diky tomu se vam dostane skoro vzdy spolehliva odpovéd’

Vytvoreni profilu

Zalozeni vaSeho profilu je velmi snadné. StaCi si zobrazit stranku linkedin.com a
proklikat se registraci. Dalsi krok je vyplnéni vasich zakladnich profesnich informaci,
zobrazujicich se v sekci Profil. Pro zménu nebo vlozeni novych udaji poslouzi ikona
Upravit profil. Tady muzete zvefejnit tfeba vlastni fotografie, uvést pozici, na které
pracujete nebo jste pracovali, nebo také spolecCnosti, pro které jste v minulosti
pracovali, vase dosazené vzdélani, profesni nebo odborné dovednosti a dalsi vlastnosti
¢i z4ymy. Jestlize pracuje v nadnarodni spolecnosti, je dobré vytvofit si profil i v
anglickém jazyce. Po registrovani a vytvoreni vaseho osobniho profilu si jiz muzete
prohlizet profily ostatnich uzivateli a vyhledavat dal§iho potencionalniho
zameéstnavatele. Sit' neni dobfe vyuzitelnd pro marketing. Zcela jisté jde ale o dobry

zdroj informaci.

2.2.4 Google+

Na socialni siti Google+ je registrovano asi pul milionu uzivateld, aktivnich ucta je ale
néco pres 100 000. Google+ funguje na velmi podobném principu jako Facebook.
Hlavni rozdil je, ze si pfidavame lidi do okruhd, se kterymi poté sdilime informace a

data.

Reklama na Google+

Google+ zatim nenabizi PPC reklamu, ov§em musime pocitat s tim, ze se zde tento typ
reklamy objevi. Je to proto, ze Googlet+ je provozovan Googlem, ktery je nejvét§im
poskytovatelem reklam. Zatim je zde dostupna firemni stranka a podobné jako na

Facebooku ji mohou uzivatelé sledovat.

 BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. 197s.
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2.2.5 MySpace

MySpace je uz stara socialni sit’, ktera se dockala velkého uspéchu hlavné v Americe.
Umoziuje vytvoreni jednostrankové, ale velmi podrobné prezentace. Mize obsahovat
grafické, textové, ale i multimedialni prvky, které dodaji vasi strance jedineCnost a
originalitu. V Cesku se bohuZel skoro nepouZiva a pouze mladé generace vi, ze néco

takového existuje.

2.2.6 YouTube

YouTube je také socialni sit’, i kdyz se to na prvni pohled nemusi tak jevit. Profil si zde
uzivatel taktéz vytvari. Po vytvoreni profilu a ptihlaseni se mizete divat na videa a
odebirat videa od uzivatell, ktefi se vam libi a zajimaji vas. Databaze videi je zde
opravdu obrovska. Uzivatelé spolu nekomunikuji tak, ze by si psali na chatu nebo

posilali zpravy.

Jak spravné komunikovat a zpusob reklamy na YouTube

Komunikovat na YouTube je jednoduché. Na svém profilu si vytvorite kanal svych
piispévkd a takto budete pfidavat vami vytvorena videa. Uzivatelé, kterym se bude
vami tvoreny obsah libit, mohou vas kanal sledovat. To znamena, ze pokud pridate

video, vasim odbératelim se zobrazi na hlavni strance a tak si jej mohou ihned pustit.

Pred kazdym videem co vytvorite, si muZzete vlozit reklamu. Za lidi co na tuto reklamu,
kterou vy jako tviirce kanalu ptidavate pred své video, kliknou, dostanete penize. Jenom
par centi za proklik. Ale pokud mate nékolik tisic shlédnuti vaseho videa, tak pfi
pocitani proklik na tuto reklamu dostanete nemalé penize. Zivi se tak nejeden mlady

élovek.

Jako zadavatel reklamy na YouTube si muzete vybrat pred jaké videa se vase reklama

pfida a zobrazi.
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2.3 Konkurence pracovnich webu v Ceské republice

V Ceské republice funguje spousta pracovnich portald. PHi jejich prohliZeni jsem zjistil,
Ze jsou tyto webové stranky staromodni a ohromné neptehledné. Hlavni mysSlenka
téchto portal je nabizet stalou praci, spojovat poptavku a nabidku u lidi, jez hledaji
préaci na plny uvazek s lidmi, ktefi potiebuji a hledaji zaméstnance. Podle nejvétsiho
poctu navstévniki a poctu inzeratd jsou nejvétsi dva portaly a to JOBS.CZ a
PRACE.CZ. Tyto portaly dosahli své velikosti diky masivni marketingové kampani,
ktera byla jak na internetu tak i v televizi. Osobné si myslim, ze témto webim nejvice
pomohla televizni reklama. To proto, ze na televizi se diva vétSinou takovy ¢lovék co
hleda praci. Ted samoziejmé mluvim o méné vzdélanych lidech, jejichz hlavnim

zdrojem novych informaci ze svéta je televize.

Brigady

Vsude na téchto portalech se nabizeji vedle hlavniho pracovniho poméru také zkracené
uvazky ¢i brigady. Toto neni presna konkurence nasi webové stranky, ale je ji pomérné
blizko. Jde o to, ze zde nabizené brigady jsou v podstaté¢ prace na plny uvazek.
Zaméstnavatelim se vSak nechce na takovy uvazek lidi najimat, protoze ta prace neni
pfimo stala nebo je potfeba jenom jednou za né&jaky ¢as. Zaroven jde taky o to, ze tyto
prace jsou vét§inou malo placené na to, aby je nékdo délal jako svij hlavni pracovni

pomeér.

Vysledkem potom je to, ze na téchto portalech je spousta nabidek brigad, které ovSem

jsou velmi podobné normalnimu zamé&stnani, ale jsou méné placené.
Rozdil

Rozdily mezi brigddy nabizenymi na konkuren¢nich webech a nasSimi pracovnimi
nabidkami jsou predev§im v tom, ze naSe pracovni nabidky jsou jednorazové a nejsou

dlouhotrvajici. Jako ptiklad mohu uvést:
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Nabidka na webu www.jobs.cz.

Hledame vypomoc do vyroby 75k¢/hod.

Smény: - 19/3/2014 - 21/3/2014
Ranni sména 06:30 - 14:30
Odpoledni sména 14:30 - 21:45
Nocni sména 22:30 - 06:30

Jak vypada nabidka u nas na webu www.pudeto.com

Hledam vypomoc na pfeneseni svafené¢ho ramu do haly.
Datum: 24.04.2014

Cena: 150k¢/osoba

Potteba lidi: 3

Zde jsou uvedeny weby, které jsou nejrelevantnéjs§i k vyhledavani slov na : Nabidky

prace.

Pracovni portaly

www.jobs.cz
WWW.prace.cz
www.jobpilot.cz
www.volnamista.cz
www.hledani.monster.cz
www.jobdnes.cz
www.dobraprace.cz
WWW.annonce.cz

www.profesia.cz
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Prace.cz a jobs.cz

Prace.cz a jobs.cz patfi jednomu stejnému provozovateli a to spolecnosti LMC, takze
na trhu pro obyCejné zaméstnance zistavaji prakticky pouze jen dva silni hraci a to
prace.cz a sprace.cz. Jobs.cz se nyni zdmérmné ukazuje jako vyhledaval prace pro

kvalifikovangjsi a schopnéjsi lidi. Ukazuje k tomu 1 anglicky nazev JOBS.

Volnamista.cz - Sprace.cz

Webovy portal seznam.cz vypnul svijj server sprace.cz v roce 2013, protoze se velmi
podobal jobs.cz. Diky tomu pfiSel s jinym konceptem a to neotfelym. Seznam udélal
prazdnou bilou stranku, kde vypisuje inzeraty. Portal Volnamista.cz patii Seznamu a
diky tomu je zde velka navstévnost a samoziejmé také velka nabidka praci, protoze
vétSina zadavatelt inzeruje tam, kde je hodné uzivateld. Portal Volnamista.cz ma az

pétkrat vétsi pocet reakci od uchazecu o praci nez z predchoziho portalu sprace.cz.

Jak hledat pozici na téchto portalech

Hledani prace na dneSnich pracovnich portalech neni vibec lehké. VSem portalim
zabyvajici se nabizenim prace jde predev§im o ziskani provize z nalezeni kandidata.
Neékdy maze jit az o n€kolik plati onoho zaméstnance. Tyto penize vSak jdou z penéz

firmy, ktera inzerat podala.

Hledani na pracovnich webech probiha tak, ze zadate obor, o ktery mate zajem, vyplnite
meésto, region nebo kraj, ve kterém praci hledate. Dale jde zobrazovat nabidky podle
data - jak je znamo, ty nejlepsi nabidky jsou rozebrany nejdfive, proto se hledaji pouze
ty nejnove€jsi. Velmi matouci mize byt, kdyz na téchto webech najdete jeden inzerat
vicekrat. A to pokazdé s jinou adresou. Toto je zptsobeno tim, ze firma, ktera potiebuje

inzerat, si najme personalni agenturu a ta potom jako adresu nabidky prace uvede
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adresu svou. Adresa se neprozrazuje z toho divodu, aby uchaze¢ onu agenturu neobesel

a nekontaktoval firmu napiimo.

2.4 Souhrn analyzy

V této kapitole jsme se zabyvali riznymi druhy socialnich siti. Nékteré vznikly nedavno
a nekteré uz pred lety. Jisty je ovSem jejich neustaly vyvoj podle nejnovéjsSich trendu a
lidskych pozadavkt. Socialni sité se staly popularnimi diky rozvoji internetu a tak
vzniklé dostupnosti na n¢j skoro z kazdé domécnosti. Lidé jsou tak schopni se velmi
lehce spojit se svymi znamymi a kamarady a rizn€ s nimi komunikovat pravé pomoci

téchto siti.

Z analyzy konkurence vyplynulo, 2e v Cesku i v zahrani&i jsou webové portaly na
hledani stalé dlouhodobé prace i na vyhledavani brigdd. Tyto weby jsou ale hrozné
nemoderni a uzivatelsky neptivétivé. Nikdo na nich také neodpovida ihned a nereaguje

ihned.

Kazda socialni sit’ je zaméfena na néco jiného - video, obrazky, fotky, Cteni atd.. Sit
Pudeto je pravé néco mezi témito dvéma. Je to nabidkovy a poptavkovy web, ktery

ihned reaguje mezi uzivateli a ti si tak mohou praci vysvétlit €i predat okamzité.
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3. Vlastni navrhy reSeni, prinos navrhii reSeni

V této kapitole bude navrhnuto nékolik krokd, které by mély zvysit povédomi o nové
socialni sitt PUDETO, ktera se nachazi na adrese www.pudeto.com. Tyto kroky budou
uskute¢nény po ukonceni testovani stranky. Spusténi je pfedpokladano na konec Cervna
2014. Nize uvedené zpusoby komunikace byly peclivé vybirany z hlediska naklada a
velikost zasahu populace. Néklady ovSem byly hlavnim faktorem, ktery rozhodoval.
Kdybychom méli vétsi rozpocet, tak by se dalo komunikovat samoziejmé daleko ve
vétsSim mefitku a delsi dobu. Tyto zpisoby si vyzaduji delSi pifipravu a veétsi
promyslenost kazdého kroku, aby byl co nejpresnéjsi a zasahl tak socialni skupinu, pro

kterou byl dany komunikacni kanal urcen.

3.1 Rozdavani reklamnich letaku

V reklamni agentufe jsem si nechal zpracovat letak, ktery budu po zprovoznéni webové
stranky rozdavat po ruznych Castech Brna. Reklamni agentura CHASE ART byla
vybrana podle dostupnosti v mém misté bydliste€ a jejimu znamému ochotnému piistupu
k zakaznikim. Naklady na tisk jednoho kusu letaku se pohybuji samoziejmé podle
objednaného mnozstvi. V tomto pfipadé bylo rozhodnuto o vytvoreni prvni zkuSebni
sady o 1000 kusech. Néaklady na kus se v tomto ptfipade vysplhali na 0,6 K¢/ks tedy 600
KC¢.

Nejvice se samoziejmé chci zaméfit na mladé lidi, to znamena vékova skupina aktivni
na internetu 15 - 45 let. Cilové zakazniky jsem si rozdélil do 3 skupin. Toto rozdéleni
probihalo podle mého ocekavani rizného druhu zapojeni do mé kampané a podle mista,
kde na né€ budu cilit. Distribuce téchto letackt bude dvoji. Jeden zpisob bude osobni
rozdavani letak v Brn€ a v Bfeclavi. Jako druhy zptsob byla zvolena cesta pres
distribuéni kanal Ceské posty. Kalkulace tohoto zptisobu musi pogitat kromé nakladd na

samotny tisk také s naklady na predani téchto letacka do schranek vSech lidi v Breclavi.
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Podle ceniku Ceské posty, ktery se odvozuje od velikosti letdku a poStu domacnosti,

jsme se dostali na ¢astku 3 500 K¢ za distribuci do asi 9 000 domacnosti.

K témto 3 500 K¢ musime piipocitat naklady na tisk 9 000 kust letaka a to ve vysi asi
3 500 K¢ Pii vynalozeni téchto 7 000 K¢ na osloveni 9 000 domacnosti neni
oc¢ekavana velka konverze v uzivatele, ale spiSe ziskani vSeobecného povédomi o
PUDETO. Kdo za nim stoji a jak funguje. Nicméné z osloveni téchto 9 000 domécnosti,
kde je vétsSinou vice nez jeden Clovek, predpokladame, ze alespon polovina tento letak
nepiecte. OvSem v druhé poloving je prepokladano, ze tento letak precte vice nez jeden
Clovék. Ocekavame tak, ze se na www.pudeto.com podiva asi 4 000 lidi. Z téchto
pfiblizn€ 1 400 se zaregistruje a stane se uzivateli. Tedy pii nakladech 7 000 K¢ a

ziskanych 1 400 uzivatelich jsme za jednoho zaplatili 5 K¢.

Nechal jsem si ovSem vytvorit i letdk pro potencidlni zadavatele praci, a témi jsou
podnikatelé. Tento letak je jinak cileny - ma jiny text. V praxi to znamena, Ze jej budou
jinak vnimat lidé, kterym ho nabidnu. M¢lo by jit o firmy, které nejsou pfili§ velké a
potiebuji ¢as od Casu pomoci s drobnymi ukoly. Muze také jit o osoby samostatné
vydéle¢ns &inné (OSVC). Tento letak bude distribuovany piimo k rukam témto lidem -

tedy svépomoci, svym dopravnim prostiedkem.

3.1.1 Mladi lidé

vék: 15let - 45let

Prvni skupinou jsou mladi lidé. Meeting point, kde se potkavaji mladi lidé ve vétsi
koncentraci nez je obvyklé na ulici, jsem si stanovil na kampusy univerzit. Protoze tuto

kampar budu délat zatim pouze v Brné, tak tyto kampusy navstivim pouze v Brng.

Ocekavany dopad

Zde je ocCekavany nejvétsi dopad této letackové kampané. Kampan bude probihat

rozdavanim letaka pred fakultami a pfed kolejemi studentt.
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Nejvétsi konverzi rozdaného letacku v registrovaného uzivatele cekam, protoze studenti
jsou velmi aktivni na internetu a tak pro né registrace na dalsi webové - socialni siti neni
zadnym problémem. Vidina zisku spolu s registraci zdarma je taktéz velmi ladkavym
tahakem. Ocekavana konverze je na 100 rozdanych letackt - 80 vstupt na stranky. Z
80 lidi, ktefi si zobrazili naSe stranky, oCekavame, ze se asi 60 zaregistruje. Zde
muizeme fict, Ze na jeden letacek ziskame 0,6 uzivatele. Jelikoz jeden letak nas stoji 0,6
K¢ tak vime, ze v poméru ziskame jednoho uzivatele za jednu korunu. Pfi rozdani 333

letakd a nakladi 200 K& ogekavam z této skupiny 200 uZivateld. ®

3.1.2 VSichni lidé

vék: 15let - 70let

Abych zjistil jak popularni nova socialni sit na sdileni jednorazovych pracovnich
nabidek bude mezi ostatnimi vrstvami obyvatel, chystam se rozdavat letacky i1 na
mistech, kde se vSechny tyto vrstvy prolinaji. Tato mista jsem v Brné vyty¢il jako ulice

Ceska, namésti Svobody a také pied Hlavnim nadrazim.

Ocekavany dopad

Zde neocekavam velkou miru uspé€chu v rist poctu registrovanych uzivateld. Toto
prepokladam hlavné z divodu velké obrnénosti lidi vici jakymkoli reklamam (kromeé
guerilla marketingu). Obrnénost je zptsobena hlavné tim, ze pravé na téchto mistech se
snazi hodné firem a podnikatelu cilit svoji reklamu. Mysli si, ze tam, kde chodi hodné
lidi, si jich alesponi nékdo vSimne. Opak je vSak pravdou, protoze pravé na takovych
mistech, kde se setkavaji masy lidi, se lidé obrni a uzaviou pied okolnimi vlivy.

Predpokladam, ze se lidé oteviou témto vlivim reklam v klidnéjsich lokalitach.

Této vSeobecné skupiné rozdam 333 letakd. Ocekavam, ze ze 100 rozdanych letakl se

na nase stranky podiva asi 30 lidi a z toho se asi polovina lidi zaregistruje a stanou se

% Naklady ztracené piileZitosti - pii 5 hodinach stravenych touto praci a pievedeni tohoto ¢asu na
minimalni hodinovou mzdu se dostaneme na ¢astku 253 K¢.
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tak uzivateli. Takze muzeme pocitat, ze z 333 letaki za 200 K¢ ziskame pouze 50
uzivatelt. Zde na 1 korunu vynalozenou na propagaci ziskame 0,25 uzivatele. Tedy 4

v v 7
K& na uzivatele.®

3.1.3 Starsi lidé, rodice, studenti na cesté ze Skoly

Jako dal$i misto, kde chci pasobit na lidi, jsem si vyty¢il na sidlistich a v klidnych
lokalitach Brma. Je to z toho davodu, Ze lidé jsou tady vice otevieni a vice vnimavi.
Nejdou uz pouze se sklopenym zrakem a obrnéni proti vlivu reklam. Planuji zde cilit
primarné na starsi lidi, kterym ve zkratce feknu o co jde, co PUDETO nabizi a jak by

jim to mohlo pomoci.

Ocekavany dopad

V tomto ptipadé neCekam veliky dopad na rast uzivatelt ihned, ale pfepokladam, ze
lidé, které moje reklama zaujme, o ni za€nou mluvit nebo se o ni alesponl zmini svym
znamym. Hodné lidi ve star§Sim véku potfebuje pomoci s n¢jakymi vécmi, se kterymi si
uz neporadi samy. Své potomky uz maji velmi Casto odstehované jinde a tak jejich
kazdodenni Cinnosti zUistavaji pouze na nich. Véfim, ze presné mezi takovymi lidmi se

moje reklama roznese pomoci takzvaného Word of mouth - ustniho doporuceni.

Této skupiné lidi planuji rozdat stejny pocet letaki jako predchozim. Zde bude
oCekavany rast uzivateld az nékolik dni po letackové kampani. Tito lidé si vétSinou
zajimavy letacek nechaji dokud ho neprokonzultuji mezi sebou nebo se svymi blizkymi.
Ze 100 rozdanych letakt je o¢ekavano, ze 50 lidi navstivi nase stranky, ale ze pouze 10
lidi se zaregistruje. To znamend, ze pifi rozdanych 330 letacich a vynalozenych 200

korunach ziskame 33 uZivateld. Jeden uZivatel nas tedy bude stat 6 K&.%®

67 Néaklady ztracené piileZitosti - pii 5 hodinach stravenych touto praci a pievedeni tohoto ¢asu na
minimalni hodinovou mzdu se dostaneme na ¢astku 253 K¢.
% Naklady ztracené piileZitosti - pii 5 hodinach stravenych touto praci a pievedeni tohoto ¢asu na
minimalni hodinovou mzdu se dostaneme na ¢astku 253 K¢.
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Celkové posouzeni letakové kampané

Rozdavani letackt se mi zda jako velmi zajimavy napad, pokud o vasi sluzbé nikdo
nevi. Pokud jesté k tomu rozdavate letdk sami, jste schopni urcit, kterd osoba by asi
méla o vasi sluzbu z4jem, a ktera neméla. Pfi rozpocitani vyslo nejlépe rozdavat letaky
mladym lidem, kde je pfedpokladana nejvétsi konverze v uzivatele. OvSem musime
zohlednit, ze studenti a mladi lidé Casto nebudou zadavateli jednorazovych praci. Tim
padem musime cilit i na jiné uzivatele. Nejdraze ziskame uzivatele mezi starymi lidmi a
pak mezi vSemi lidmi. Primémeé za jednoho uzivatele zaplatime 4,51 K¢ pokud

nepoditame svoji odvedenou praci.®

3.2 Ziizeni pobocky

Vim, ze spousta lidi, hlavné ve star§Sim véku, nebude schopna nebo ochotna
manipulovat s pocitatem nebo prosté pocita¢ nebo jiné zafizeni, které je schopno
pfipojit se k internetu, nevlastni. Pfesto si myslim, ze spousta takovych lidi bude
potiebovat s jakoukoli praci pomoci. Proto jednim z budoucich kroka je vybudovani

pobocky PUDETO.

Mala kancelat na vhodném pristupném misté. Lidé sem budou moci piijit a obsluha jim
se zadanim nebo zpracovanim nabidky rada pomuze. Do této pobocky nebudou moci
pfijit pouze starSi €i nezkuseni lidé, ale také bezdomovci, ktefi nemohou najit stalou

praci, a tak se pokousi pfivydélat si alespon jednorazove néjakou pracovni piilezitosti.

Ocekavany dopad

Jako marketingovy krok jsem toto zfizeni pobocky uvedl z toho divodu, ze my o zfizeni
této pobocCky samoziejmé dame védét tisku a televizi. NapiSeme co délame a jak
poméhame socialn€é slabym a star§im lidem. Jejich ¢lanky a popfipadé televizni

reportaz, nam zajisti dalsi a dalsi zakazniky a uzivatele.

% Naklady ztracené piileZitosti - pii celkovych 15 hodinach stravenych touto praci a pievedeni tohoto
Casu na minimalni hodinovou mzdu se dostaneme na ¢astku 759 K¢.
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Ziizeni této poboCky samoziejmé nebude uUplné prvnim krokem. Bude vSak slouzit
pravé jako marketingovy ndstroj pro média. Néaklady na zfizeni pobocky budou
minimalni, protoze jiz ted mame k dispozici v Bieclavi prostory, které jsou vhodné k
tomuto ucelu. Naklady na vybaveni kancelafe byly odhadnuty na 30 000 K¢. Naklady
na obsluhu nepocitame, protoze pobocka by nebyla oteviena kazdy den od rana do
vecera, ale pouze urcité dny v odpolednich hodinach. Obsluhu tak zafidime z vlastnich
fad. Rozpocitat tyto naklady na ziskané uzivatele je velmi tézké z toho divodu, ze
nevime, které médium s nami bude ochotné jednat o ¢lanku nebo reportazi. Nejsme tak
schopni odhadnout pocet zasazenych lidi, jejich vek, spoleCensky status nebo jestli jsou

v 7 owe . . 7
zaméstnani i podnikaji atd. 0

3.3 Natoceni reklamniho videa

Jako dalsi krok propagace PUDETO bude natoCeni reklamniho videa, které bude mit
smutny podtext a odkazovat na zamySleni se sama nad sebou. Ve videu se chystame ptat
lidi na otazku: Why are people so sad when going from or to work? Tyto odpovédi
chceme sestfihat, pfidat zabéry smutnych lidi jedoucich tramvaji ¢i autobusem.
Samoziejmé vse podbarveno emotivni pomalou hudbou. Cilem by mélo byt, aby se lidé
zamysleli nad tim, ze do prace nechodi radi, nebo ze se jim naprosto jejich prace
znechutila. Nabidneme jim alternativu - fekneme, ze s pomoci nasi webové stranky
mohou cestovat po sveté a pii tomto cestovani si na cestu zaroven piivydélavat. Jak je
jednoduché pomoci aplikace najit jednorazové pracovni nabidky ve svém okoli a to
nezalezi jestli jsem v Evropé ¢i v Americe. Toto video by se meélo roz§ifit mezi lidi a

tim rozvinout uzivatelskou zakladnu, ktera by pravé zadavala a poptavala tyto nabidky.

Video bude nato¢eno v B¢ a v Bieclavi z Casti za pouziti herci a z Casti za pouziti
skuteénych lidi. V Brné bude toto natadeni probihat na ulici Ceska, kde lidi budou moci

odpoveédét na nasi otazku na kameru. U toho vSeho bude tym lidi rozdavat letaCky a

" Néklady ztracené piileZitosti - pii 40 hodinach stravenych touto praci a pievedeni tohoto asu na
minimalni hodinovou mzdu se dostaneme na ¢astku 2012 K¢.
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vysvétlovat podstatu webu PUDETO. Reklamniho videa budou natoceny dvé verze a to
jedna Cesky a jedna verze anglicky. Pro verzi anglickou bylo schvalné vybrano Brno,

aby lidi byli schopni mluvit anglicky a doséahli jsme tak pozadovaného poctu odpovédi.

Néklady na natoCeni videa se budou pohybovat v rozmezi 5 000 K¢ - 8 000 K¢. My se
samoziejmé chceme drzet u té nizsi hranice. Video bude tocit Jakub Hotaf, ktery s timto
ma bohaté zkuSenosti a jiz s nami spolupracuje. Schvalné chceme, aby video neptsobilo

naprosto profesionaln€, a ze nevzniklo jako reklamni video s herci.

Ocekavany dopad

Do videa vkladame velké nadé€je na rozsifeni povédomi. Jak je znamo, dobfe natocené
video muZze béhem nékolika dna ¢i tydna obletét cely svét a ziskat tak tisice, dokonce i
statisice, uzivateli. Proto prepokladame, ze zde bude nejlepsi konverze ze hlédnuti

videa na piechod na web Pudeto.”"

3.4 Reklama na Facebooku

Dalsi forma reklamy bude reklama na Facebooku. Tato reklama muze byt v podstaté

placena ¢i neplacena - viralni.

Viralni reklama na facebooku

Jako viralni reklamu na Facebooku se budeme snazit rozsifit natocené video, které by
jsme pomoci naSich ptatel (a pratel naSich pratel) snazili rozsifit. Dale budeme na
zalozené skupiné sdilet obsah relevantni k obsahu co se bude nabizet i na

www.pudeto.com.

"' Néklady ztracené piileZitosti - pii 12 hodinach stravenych touto praci a pievedeni tohoto asu na
minimalni hodinovou mzdu se dostaneme na ¢astku 603 K¢.
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Placena reklama na Facebooku

Facebook nyni nabizi dvé formy zviditelnéni vasi stranky ¢i prispévku. Aby vas
prispévek ve skupin€ zasahl co nejvétsi publikum, musite si za n¢j zaplatit. Plati se za
dosah na zakazniky - poCet zakaznikl, kterym se va§ prispévek zobrazi. Tento

ptispévek se poté zobrazuje mezi novinkami -newsfeed.

s Al——

Obriazek 10 - ukizka reklamy v newsfeed na www.facebook.com

Dal$i moznost placené reklamy na facebooku je vyuzit pfedpfipravené boxy na reklamy
na pravé stran¢ stranky. Zde jsou také urcita pravidla. V obrazku napiiklad nesmi byt

vice nez 20% textu. Jde zde dobife cilit. Vice je popsano vyse v kapitole
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Obrizek 11 - ukazka reklamy v pripravenych boxech na www.facebook.com

Mame v planu v jisté malé mife vyuzit obou téchto zpusobi reklamy na ziskani
uzivatel a povédomi o webové strance Pudeto. Na zacatku zkuSebni kampané
vyuzijeme piipravené reklamni boxy na pravé strané stranky a do nich umistime

reklamu.

Ocekavany dopad

Reklama na facebooku sama o sobé neni nejlepS§im nosi¢em sdéleni. Neni levna a velmi
rychle pomine. Pii hodné dobrém zacileni se d4 dostat na cenu kolem 14 K¢ - 16 K¢ na

Cloveka, ktery se k vam na stranku pies reklamu na facebooku proklika a zaregistruje.

Nicméné v planu je budovani komunity na nasi facebookové strance a s nimi bude
samoziejmeé na zaCatku potifeba komunikace - hlavné tedy pifes newsfeed a rtzné
prispévky, které maji potencial na sdileni uzivateli. Témito pifispévky by mohly byt
nabidky praci z www.pudeto.com ¢i fotky uZzivatell z rdznych mist na svété, kterym

jsme tam umoznili vycestovat.
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Na Facebooku je reklama placena formou predplaceného kreditu, ktery je odCerpavan za
prokliky. Tento kredit je planovan na vysi 500 K¢. Naklady na zpracovani reklamy

- N7 v 1 7 I ;72
nejsou pocitany, protoze budou délany svépomoci.

3.5 Osloveni portala piSicich o ¢eském internetu

Jako dalsi marketingovy krok je dobré navrhnout osloveni stavajicich portalt, aby se o
nas zacali zajimat a na svych webech o nés napsali ¢lanek. Vysvétlime kdo jsem a co je
nasim cilem, jaké sluzby poskytujeme a jak lidem mohou pomoci. Odkazeme je na nase
stranky, aby si vSe sami mohli projit. Nékteré tyto portaly pfili§ nenavstévuje laicka
vefejnost a tak od lidi co si nas vSimnou, a které zaujmeme, dostaneme spravny

feedback a poradi ndm co zlepsit, pokud je o toto pozadame.

Samoziejmosti je oslovit co nejvice webu a blogi o tom co se chystame spustit.
Osloveni ruznych informacnich internetovych stranek a zpravodajskych webu je taktéz
prioritou. Zde jsou naklady téméf nulové, protoze kontakt bude probihat pomoci

e-mailu a naklady na psani zpravy nejsou v tomto piipadé pocitany.

Portaly, které se zajimaji o déni na Ceském internetu oslovime jako prvni. Mezi tyto
patii urcite:

http://www.tyinternety.cz/

http://www.lupa.cz

http://ihned.cz/

http://www.novinky.cz
http://www.mamnapad.cz

Pozdéji bude samoziejmeé nasledovat osloveni zahrani¢nich portald.

> Néklady ztracené piileZitosti - pii 3 hodinach stravenych touto praci a pievedeni tohoto ¢asu na
minimalni hodinovou mzdu se dostaneme na ¢astku 151 K¢.
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Ocekavany dopad

Da se predvidat, ze spousta webu i blogi s nami nebude chtit ani komunikovat. OvSem
jisté portaly, jako je napfiklad Lupa.cz, piSi o spousté novych a mladych ceskych
zaCinajicich webovych portalech. Lupu.cz také sleduje spousta zajimavych lidi, ktefi
maji zdjem o déni na internetu a nebo pfimo na internetu podnikaji. Lidé, kteti se
zajimaji o nové projekty, se zde vyskytuji také a to ne v malé mife. Zde doufame, ze
dostaneme spravny feedback a rozpoutame debaty s riznymi lidmi. Cilem je hlavné

7w 7 v 7 v . v o 7w 7 7 7 o 7
zvyseni povédomi a samoziejmé i zvyseni zakaznikd.”

7 Néklady ztracené piileZitosti - pii 3 hodinach stravenych touto praci a pievedeni tohoto ¢asu na
minimalni hodinovou mzdu se dostaneme na ¢astku 151 K¢.
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Z.avér

V této praci se pojednavalo o soucasnych moznostech v marketingu, komunikaci se
zakaznikem a o soucasnych socialnich sitich a reklaméch na téchto sitich. Bylo zde

zminéno n€kolik druhta reklam a jejich zacileni.

Detailné byl navrhnut marketingovy postup pro novou socidlni sit pro zadavani a
pfijimani jednorazovych pracovnich nabidek Pudeto. Bylo navrhnuto nékolik metod,
které planuji aplikovat v praxi a to ithned po skonceni testovaciho rezimu. Nejvice mne
zajima jak bude fungovat letakova reklama. Jeji prumérnou cenu jsme odhadli na

4,51 K¢ na uzivatele.

Naklady se pti téchto postupech vysplhaji na celkovych 16 100k¢ pti nejdrazsi varianté.
Pobocka nebude ziizovana hned pfi spusténi, takze jsem ji do rozpoctu nezahrnoval. Je
to pouze dalsi krok. V piipadé, ze by jsme ji zapocitali, vzrostl by rozpocet na
46 100 K¢. Tyto naklady budou celkové pro prvni kroky nasi propagace. Nasi praci si
nezapocCitavame do nakladi, protoze to pro nas nema smysl vzhledem k tomu, ze ji
nema kdo proplatit. Naklady ztracené prilezitosti pii 73 hodinach stravenych praci,
a pfevedeni tohoto €asu na minimalni hodinovou mzdu, ktera je 50,3 K¢, se vySplhaji na

Castku 3 676 K¢.

Webovou stranku jsem vytvoril jako vlastni projekt a budu na ném pokracovat i pozdéji.
Diky této praci se mi podafilo nastudovat rizné druhy reklam a promyslet rizné
marketingové postupy a feSeni kam se dal ubirat. Jako cil jsem si stanovil tuto stranku
spustit a navrhnout jeji marketingovou strategii, na které jsem v prubéhu psani této

préce usilovné pracoval. Stranku se mi podafilo v testovaci verzi spustit.

V této praci bylo dosazeno predem stanovenych cila.

61



Seznam pouZzité literatury

1) ACADEMIA MERCURIL Trh a cileny marketing [online]. [cit. 2012-04-10].

Dostupné z: http://www.academiamercurii.cz/predmety/files/mam/mark_9.pdf

2) ADBRIDGE. Komunikacni mix [online]. © 2011 [cit. 2012-04-22]. Dostupné z:

http://www.adbridge.cz/slovnik-pojmu/marketingovy-komunikacni-mix/

3) ANSON, A. Social Media Usage Statistics 2012 [online]. 15.4.2014 . Dostupné z:

http://ansonalex.com/infographics/social-media-usage-statistics-2012-infographic/

4) APEK.CZ. Internetové obchody dosahly v roce 2012 na rekordni obraty [online].
7.1.2013 [cit. 2014-05-06]. Dostupné z: http://www.apek.cz/tiskove-zpravy/internetove-
obchody-dosahly-v-roce-2012-na-rekordni-obraty/

5) BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich: prosad’te se na Facebooku a Twitteru.
Vyd. 1. Brno: ComputerPress, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

6) BUSINESSINFO.CZ. Elektronicky obchod [online]. 7.6.2010 [cit. 2014-04-20].
Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/elektronicky-obchod-opu-4626.html

7) DOMES, M. Google Adwords: jednoduse.Brno: Computer Press, 2012. ISBN
8025137570, 9788025137574.

8) ENMAST. Online marketing will grow your business. Period. [online]. 28.1.2011
[cit. 2014-04-20]. Dostupné z: http://www.enmast.com/2011/11/28/online-marketing-

growing/

9) EUROPEAN TRAVEL COMMISSION. World Usage Patterns & Demographics
[online]. 19.12.2012 [cit. 2012-12-20]. Dostupné z:
http://www.newmediatrendwatch.com/world-overview/34-world-usage-patterns-and-

demographics

10) FACEBOOK. Reklama na Facebooku [online]. © 2013 [cit. 2014-01-19]. Dostupné

z: https://www.facebook.com/ads/create/

62


http://www.academiamercurii.cz/predmety/files/mam/mark_9.pdf
http://www.adbridge.cz/slovnik-pojmu/marketingovy-komunikacni-mix/
http://ansonalex.com/infographics/social-media-usage-statistics-2012-infographic/
http://www.apek.cz/tiskove-zpravy/internetove-
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/elektronicky-obchod-opu-4626.html
http://www.enmast.com/201
http://www.newmediatrendwatch.com/world-overview/34-world-usage-patterns-and-
http://www.facebook.com/ads/create/

11) FORGAC, J. Reklama na internetu: 7 déivodd a 6 krokd jak propagovat firmu online
[online]. 13.4.2011 [cit. 2013-11-20]. Dostupné z: http://www.artfocus.cz/blog/reklama-

na-internetu-jak-propagovat-firmu-online-6-kroku

12) FREY, P. Marketingova komunikace — Nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha:
Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

13) GOOGLE. Google AdWords: Odhad provozu [online]. © 2013 [cit. 2014-01-02].
Dostupné z: https://adwords.google.com/ko/TrafficEstimator/Home (dostupné pouze po

pfihlaeni)

14) GOOGLE. Marketing and Advertising Using GoogleTM [online]. © 2007
[cit.2013-12-07] Dostupné z:
http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/
books.google.com/cs//intl/fa/googlebooks/pdf/MarketingAndAdvertisingUsingGoogle.p
df

15) HINGE RESEARCH INSTITUTE. Online Marketing for Professional Services
Firms [online]. © 2011 [cit. 2014-03-05]. Dostupné z:
http://www.hingemarketing.com/uploads/Hinge_Online_Marketing_Study.pdf

16) Hlavni faktory SEO [online]. © 2012 [cit. 2014-02-17]. Dostupné z:

http://www.seo-zajimavosti.cz/hlavni-faktory-seo.php

17) JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 288
s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3247-3.

18) KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

19) MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006.
ISBN 80-247-1678-X.

20) MATULA, V. Segmentace trhu [online]. [cit. 2013-12-26]. Dostupné z:

http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php

63


http://www.artfocus.cz/blog/reklama-
https://adwords.google.com/ko/TrafficEstimator/Home
http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/
http://www.hingemarketing.com/uploads/Hinge_Online_Marketing_Study.pdf
http://www.seo-zajimavosti.cz/hlavni-faktory-seo.php
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php

21) MATULA, V. Trzni zacileni [online]. [cit. 2013-12-26]. Dostupné z:

http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/trzni-zacileni.php

22) MEDIAGURU. Efektivita reklamy stoupa s umirnénosti [online]. 16.5.2012 [cit.
2014-01-23]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/05/efektivita-reklamy-stoupa-
s-umirnenosti/#.ULc8s-SZRH_

23) MEDIAGURU. FB posty by nemély mit vic nez 80 znaku [online]. 24.7.2012 [cit.
2014-01-23]. http://www.mediaguru.cz/2012/07/fb-posty-by-nemely-mit-vic-nez-80-
znaku/#.U4yrLfRdV 8k

24) MEDIAGURU. Chovani zen a muzu na internetu [online]. 8.5.2012 [cit. 2014-01-
23]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/05/chovani-zen-a-muzu-na-

internetu/#.UKZRH-SZRHS&

25) MEDIAGURU. Jak naplanovat investice do online marketingu [online]. 9.7.2012
[cit. 2014-01-23]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/07/jak-naplanovat-
investice-do-online-marketingu/#.UKY19uSZRRG

26) MEDIAGURU. Navstévnost internetu [online]. 15.8.2012 [cit. 2014-01-23].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/navstevnost-internetu/#.UKZEs-SZRRG

27) MEDIAGURU. Nejlepsi ¢as pro firemni twetovani je vikend [online]. 4.7.2012 [cit.
2014-01-23]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/07/nejlepsi-cas-pro-firemni-
tweetovani-je-vikend/#.UPQ-0x3K7Vw

28) MEDIAGURU. On-line nakupovani je stale béznéjsi [online]. 21.8.2012 [cit. 2014-
01-23]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/on-line-nakupovani-je-stale-
beznejsi/#.UKZA40SZRRE

29) MEDIAGURU. Seznam zleviiuje reklamu pro rok 2013 v pruméru o 10% [online].
30.10.2012 [cit. 201-01-23]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/10/seznam-cz-
zlevnuje-reklamu-v-prumeru-o-10/#.UKi3eeSZRH9

30) MEDIAGURU. Socialni média v zivoté marketért [online]. 23.4.2012 [cit. 2014-
01-23]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/04/socialni-media-v-zivote-

marketeru/#.UKZfIOSZRHS

64


http://www.mediaguru.cz/2012/05/efektivita-reklamy-stoupa-
http://www.mediaguru.cz/2012/07/fb-posty-by-nemely-mit-vic-nez-80-
http://www.mediaguru.cz/2012/05/chovani-zen-a-muzu-na-
http://www.mediaguru.cz/2012/07/jak-naplanovat-
http://www.mediaguru.ez/2012/08/navstevnost-internetu/%23.UKZEs-SZRRG
http://www.mediaguru.cz/2012/07/nejlepsi-cas-pro-firemni-
http://www.mediaguru.cz/2012/08/on-line-nakupovani-je-stale-
http://www.mediaguru.cz/2012/10/seznam-cz-
http://www.mediaguru.cz/2012/04/socialni-media-v-zivote-

31) MEDIAGURU. Twitter a Facebook chtéji zvysit vynosy z reklamy [online].
3.9.2012 [cit. 2014-01-24]. Dostupné z:http://www.mediaguru.cz/2012/09/twitter-a-
facebook-chteji-zvysit-vynosy-z-reklamy/#.UKi3d-SZRH9

32) MEDIAGURU. Twitter dal zatraktiviiuje moznosti pro zadavatele [online].
9.10.2012 [cit. 2014-01-24]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/10/twitter-dal-
zatraktivnuje-moznosti-pro-zadavatele/#.UKi3eeSZRH9

33) MILTON MEDIA. Ovéteno zakazniky — Heureka.cz [online]. © 2000 — 2013 [cit.
2013-12-28]. Dostupné z: http://info.heureka.cz/overeno-zakazniky/

34) MILTON MEDIA. Sluzby obchodim — Heureka.cz [online]. © 2000 — 2013 [cit.
2014-04-20]. Dostupné z: http://sluzby.heureka.cz/napoveda/cenik-prokliku/

35) PORADNA NET. Pocitacova poradna [online]. © 2015 — 2013 [cit. 2014-05- 13]
Dostupné z: http://pc.poradna.net/

36) PRING, C. 100 more social media statistics dor 2012 [online]. 13.2.2012 [cit. 2014-
02-03] Dostupné z: http://thesocialskinny.com/100-more-social-media-statistics-for-

2012/

37) PROKOP, O. Podzimni akce PPC kampari s bonusem 1.800,-K¢! [online].
15.9.2011 [cit. 2014-01-08]. Dostupné z:
http://www.goodygoody.cz/2011/09/podzimni-akce-ppc-kampan-s-bonusem-1-800-kc/

38) PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

39) RESONATE WEB MARKETING. SEO and SEM — What’s that you say? [online].
© 2012 [cit. 2012-11-20]. Dostupné z: http://resonatewebmarketing. com/integrated-

web-marketing/seo-search-marketing/

40) REZNICEK, J. Vyhledavanost ve vyhledavacich dle tématu [online]. 22.11.2011
[cit. 2013-11-26]. Dostupné z: http://www.vceliste.cz/vyhledavanost-ve-vyhledavacich-

dle-tematu/

65


http://www.mediaguru.cz/2012/09/twitter-a-
http://www.mediaguru.cz/2012/10/twitter-dal-
http://Heureka.cz
http://info.heureka.cz/overeno-zakazniky/
http://Heureka.cz
http://sluzby.heureka.cz/napoveda/cenik-prokliku/
http://PORADNA.NET
http://pc.poradna.net/
http://thesocialskinny.com/100-more-social-media-statistics-for-
http://www.goodygoody.cz/2011/09/podzimni-akce-ppc-kampan-s-bonusem-l-800-kc/
http://resonatewebmarketing.com/integrated-
http://www.vceliste.cz/vyhledavanost-ve-vyhledavacich-

41) SEZNAM.CZ. Kli¢ova slova — Seznam napovéda [online]. © 1996 — 2013 [cit.
2014-01-20]. Dostupné z: http://napoveda.sklik.cz/cz/vytvarime-kampan/klicova-slova/

42) SEZNAM.CZ. Navrh kli¢ovych slov — Navrh - Sklik [online]. © 1996 — 2013 [cit.
2014-01-20]. Dostupné z: https://www.sklik.cz/navrh-klicovych-slov - dostupné po

prihlaseni

43) SEZNAM.CZ. Vytvoreni nové kampané - Sklik [online]. © 1996 — 2013 [cit. 2014-
01-20]. Dostupné z: https://www.sklik.cz/vytvoreni-kampane

44) STEDRON, B., BUDIS, P. a B. STEDRON jr. Marketing a nova ekonomika. 1.
vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-146-8.

45) TONKIN, S., WHITMORE, C. a J. CUTRONI. Vykonnostni marketing s Google
Analytics. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3339-2.

66


http://napoveda.sklik.cz/cz/vytvarime-kampan/klicova-slova/
https://www.sklik.cz/navrh-klicovych-slov
https://www.sklik.cz/vytvoreni-kampane

Piilohy

Piiloha 1 - Letdk rozddvany studentum

zacinajici
socialni sit
zabyvajici

se sdilenim
jednorazovych
praci.

e prihlas se
e vyber si
e vydélej penize

www.pudeto.com

67



