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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou moderniho marketingu realizovaného
prostiednictvim internetu a socialnich siti. Obsahuje resersi se zaméifenim na metody a socialni
sit¢. Cilem diplomové prace je zhodnoceni a analyza modernich marketingovych metod
pouzivanych na internetu a socialnich sitich. Prace analyzuje metody spole¢nosti LAMAX,

doporucuje dalsi a ukazuje na nich praktické vyuziti znalosti ziskanych z této prace.
Prace hodnoti hlavni a podstatné zpiisoby marketingové propagace na internetu:

e-mail, platba za kliknuti, optimalizace pro vyhledavace asocialni sité.

Kli¢ova slova:

E-mail, Internet, komunikace, marketing, PPC, SEO, socialni sité.



ABSTRACT

This thesis looks at marketing in the age of internet and socia networks. It aims to
present and overview and to compare selected methods of internet and social networks based
marketing. The thesis analyzes the metods used by the company LAMAX, recommending
aditional metods and shows practical use of knowledge.

These methods include: e-mail, pay-per-click, search engine optimalisation and social

networks.

Keywords:

E-mail, internet, communication, marketing, PPC, SEO, social networks.
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1. Uvod

Média, internet a socialni sit€¢ jsou dnes alfou a omegou moderniho marketingu.
Spole¢nost musi neustdle hledat a objevovat nové marketingové metody, které se skryvaji
Vv mofi internetu a socialnich siti. Pokud jakakoli firma vyrobni i nevyrobni sféry nebude
vyuzivat moderni prostfedky komunikace, ochudi se o vliv na trhu a o vyznamnou ¢ast svych

piijmu. To plati ve vSech odvétvich, véetn€ instituci a organizaci ptisobicich v nekomer¢ni sféte.

Kazda ucinna, provéiena a profesionalni marketingova metoda ma své vyhody, ae je
také zavisla na spravném vyuziti. Jeji ispéch v konkuren¢nim prostiedi je zavisly na spravné
aplikaci téchto metod v praxi. Je na zodpovédnosti a schopnosti marketingovych pracovnik,
jejich kvalifikaci, pruznosti v uvadéni novych poznatki do Zzivota a schopnosti odhalit
vyuzitelnost jednotlivych metod. Dalsim logickym krokem je aplikace metod v praxi tak, aby
vyhovovaly specifikim jednotlivych typd podnikani. Prace si ne€ini narok na tplny vycet

marketingovych metod.

Zdrojem pro sestaveni a porovnani zakladnich marketingovych metod vedle modernich
zdrojii poznani, jako internet je samoziejmé literatura. Odborna literatura v knizni podobé se v
tomto piipadé v praxi nékdy jevi jako pomald. Rozvoj marketingovych metod pokracuje
takovym tempem, Ze zachovani postupu sepsani odborné studie v knizni podobé, absolvovani
schvalovaciho procesu, tisku a distribuce mezi odbornou i laickou vefejnost mnohdy zpiisobuje

zastarani n¢kterych poznatk.



2.Cile prace a metodika

V této kapitole prace podrobnéji urcuje stanovené cile a pouzitou metodiku.

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je podat uceleny piechled o modernich
marketingovych metodach na internetu a socialnich sitich. Dalsi kol tkvi ve zhodnoceni
nejvyznamnéj$ich metod a stézZejnich socialnich siti a poukazani na funkci a vyznam
studovanych metod v praxi na spolecnosti LAMAX. Prace poskytne souhrn praktickych

doporuceni pro tuto spole¢nost.

V teoretické casti prace je cilem reSerSe relevantnich zdroji. Ur¢i soucasny stav dané
problematiky a seznami s modernimi metodami marketingu. Prace piehledné rozdéli a urci
stéZejni metody. Dalsim tkolem prace je upozornit nafirmy snejvétsim hospodarskym ristem
a konkurenceschopnosti na elektronickém trhu. Uréit stéZejni marketingové metody a zhodnotit

jejich vyznam a silu.

Prakticka c¢ast si klade za cil ngjprve vyhodnotit nejdalezitéjsi metody a nejveEtsi socialni
sit€ z hlediska jejich vyuziti pro on-line marketing. Dalsim cilem je vyuziti nabytych znalosti k
dukladné analyze on-line metod vyuzivanych spole¢nosti LAMAX. Na zakladé vyhodnoceni
vysledkt budou navrhnuta opatieni, ktera by méla vést ke zvySeni konkurenceschopnosti a

zvySeni trzniho podilu zvolené spole¢nosti.

Tato prace si neklade za cil kompletni vy¢et modernich marketingovych metod. Neklade
si za cil vyCerpavajici odbornou studii Zddné uvedené jednotlivé metody, ale odborny ptehled o
problematice on-line marketingu jako celku. V tom spociva jedine¢nost této prace. Kazda
jednotliva metoda uvedena v této praci by mohla byt pfedmétem samostatné odborné studie.

Prace je uzitecnd jako odborna ptirucka pro on-line marketéra.



2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast bude feSena metodou syntézy a reSerSe relevantnich zdrojli a zjisténi
soucasného stavu dané problematiky. Seznameni se s modernimi metodami marketingu, jejich

piehledné rozdé€leni a ur€eni stézejnich metod.

Pro praktickou cast této prace je vhodnd metoda analyzy, jako procesu realné¢ho a
myslenkového rozkladu zkoumané problematiky. Prace predpoklada a pracuje s poznatkem, ze
V kazdém jevu je urcity systém a plati v ném ustalené zakonitosti fungovani systému. Uvedena
metoda umozinuje oddélit podstatné od méné podstatného, odlisit trvalé vztahy od nahodilych.
Analyza se logicky prolind s kvalitativnim vyzkumem a je neoddélitelnou soucasti kazdého
jejiho jednotlivého kroku. Pro vyhodnoceni u¢innosti reklamnich kampani spole¢nosti LAMAX

bude vyuzita vicekriterialni analyza

Metodika této prace odrazi pristup k feSeni zadané¢ho tématu, orientaci v zakladnich
vyzkumnych metodach a schopnost adekvatni volby metod vzhledem k charakteru sledovanych
jevi a volbé cili. Prace proto uvadi popis marketingovych metod a jejich zakladnich
charakteristik. Na zaklad¢ téchto zjiSténych skutecnosti je dosazeno uvedenych vysledkl a

zaveru.
Préace bude zpracovana podle nasledujici osnovy:

Popis aktualni situace a vyvoj moderniho marketingu

Popis modernich metod on-line marketingu

Popis socialnich siti

Urceni stézejnich marketingovych metod na internetu

Urceni stézejnich socidlnich siti

Analyza a hodnoceni vyznamu nejvétsich socidlnich siti pro on-line marketing

Demonstrace popsanych metod v praxi na spolecnosti LAMAX

© © N o Ok~ W DN

Analyza metod vyuzivanych zvolenou spolecnosti

10. Formulovani doporuceni pro zvolenou spole¢nost

-10 -



3. Prehled reSené problematiky

3.1 Marketing

Cilem marketingu je ucinit takova opatieni a zvolit takovou strategii, aby byl produkt
nebo sluzba uvedena na trh ve spravny ¢as a za hodnotu, kterou je schopen kupujici vynalozit,
ale zaroven cena nabizeny produkt nedevalvuje. Také si klade za cil zvysit prodgnost a
povédomi o znace. Spravna strategie marketingu realné zvysi prodej. VéEtsina definic popisuje

marketing jako proces, ktery slouzi k uspokojovani potieb lidi.

., Marketing definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktit a

hodnot.
(Kotler, et a., 2007)

., Marketing predstavuje c¢innost viech jedincu a organizaci zamérenych na zjistovani a

uspokojovani lidskych potreb, a to na zakladé smeény “
(Schoel, Guiltinan, 1988)

., Marketing je nejefektivnejsi zpiisob Fizeni organizace, ktery zabezpecuje optimalni

uspokojovani potreb a zajmii producentii i konzumentii. *

(Nahodil, 2003)

Podstatou marketingu je velmi jednoducha myslenka, ktera plati ve vSech profesich.
Uspéch vychazi z porozuméni potieb a piani okoli a vytvaieni myslenek, sluzeb nebo produkti,
které tyto potieby a prani naplnuji (Kotler, et al., 2007). Zalezi na metodach, které jsou zvoleny
ainvestici do nich vlozené, coz jsou Cas a penize. S tim je spojen i marketing management.
Moderni marketing management je zejména zaméeien na Ctyii klicové elementy ke zvySeni
profitu a efektivnosti. Je to kvalita, cena, vztahy a spokojenost zakaznika (STEVENS, et d.,
2012).

-11 -



3.1.1 Vyveoj marketingu

Rychly rozvoj informacnich technologii budi pozornost na vSech frontach lidské,
soukromé i marketingové komunikace. Firmy komunikuji se zdkazniky jinak, nez bylo zvykem
jesté pred deseti lety. Nejveétsi praci nyni odvede internet. V marketingu tak dochazi k
dramatickym zménam. Trend posledni doby ptredstavuji socidlni sité. Raketovy nastup
Facebooku je toho dikazem. Pfes obrovské rozméry socidlnich siti je firmy zatim vyuZzivaji

velmi malo.

3.1.2 Soucasny stav

Ekonomové a politici mluvi o nové ekonomice, kdy se musi znovu zamyslet nad svymi
marketingovymi cili a strategiemi. Diky rychlym zménam mohou byt vitézné strategie véerejska
dnes zastaralé. Jak poznamenal mySlenkovy lidr managementu Peter Drucker, vitézny recept
spole¢nosti v poslednim desetileti bude v ptistim desetileti pravdépodobné jeho zkdzou. Rychlé
tempo zmén znamend, ze schopnost firmy podstoupit zmény bude brzo predstavovat
konkurenéni vyhodu. (Kotler, 2007). V soucasnosti na vyznamu nabyva jiné pojeti marketingu.
Svétoznamy model 4P nahrazuje novy model 4C, ktery navrhl na po¢atku 90. let minulého
stoleti Robert Lauterborn. Prvky 4C jsou hodnota pro zékaznika, celkové naklady zakaznika,
pohodli a komunikace. Jde o zakaznicky orientovany pohled, protoze hodnota pro zakaznika
odpovida vyrobku v ptedchozi koncepci, celkové naklady = cena, pohodli = distribuce
(Blazkova, 2005).

V soucasné dobé€ maji firmy jediny zpUsob, jak obstat pred stale drsnéjsi konkurenci na
trhu — co nejlépe pracovat s informacemi (Kozel, 2006). Problematika se tyka jak schopnosti
sbéru, tak zpracovani a hlavné spravné interpretace a aplikovani informaci. To stale vice

umoziuji informacni technologie za pomoci sité internet a socialnich siti.

Vedle ekonomickych cilt (zisk, prodej, obrat, podil na trhu) vystupuji v soucasné dobé
do poptedi rovnéz trzné psychologické cile, které se zaméfuji na psychologické ovliviiovani

spotiebitelt (Ptikrylova; Jahodova, 2010). K tomu je ¢asto vyuZzivan on-line marketing.

-12-



Za pocatek elektronického obchodovani je pokladan rok 1995, kdy zacal nabizet sluzby
vetejnosti internetovy portal Amazon. Od té doby se objem provedenych obchoda
prostiednictvim sité internet stale zvétSuje. V soucasné dobé obchoduji na internetu jednotlivci
i firmy vSech velikosti. Z tohoto pohledu hovotime o elektronickém obchodovani typu B2C
(buisness to customer), B2B (buisness to buisness) a C2C (customer to customer) (Machkova,
2009). Internetové bazary a trzisté také nekontrolovatelné rostou. Naptiklad internetovy bazar
Bazos.cz ma aktualné v databazi neuvétitelnych 962150 inzerati. (biezen, 2016) V marketingu
B2B, kde spolecnosti navzdjem sménuji produkty s urcitou hodnotou, mize marketing
predstavovat sménu mezi podobnymi jednotlivei a skupinami. Tim se 1i$i od spottebnich trhi,
kde marketing sménu mezi podobnymi jednotlivei a skupinami neptfedstavuje. Na spotiebnich
trzich je pro jednu skupinu marketing manaZerskym procesem, ktery napliuje jeji potieby a
ptéani, zatimco druha skupina jen kraci zivotem a plni své potieby a ptani (Kotler, 2007). Pii
B2B obchodovani hraji vyznamnou roli internetova trzisté. Jsou mistem stfetu firemnich
nabidek a poptavek internetu. Jejich hlavnim cilem je vytvaret nové obchodni ptilezitosti a

umoznit nakupy za vyhodné ceny (e-procurement).

Graf 1: Obrat internetovych obchodii v miliardach K¢
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(Zdroj: asociace pro el ektronickou komerci 2013, ww. apek.cz)
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V soucasné dob¢ internetovy obchod exponencionalné roste, jak doklada obrat

internetovych obchodil v zavislosti na case. Tento trend se da ocekavat i v ptistich letech.

3.1.3 On-line marketing

Internet je nejmlad$im komunika¢nim médiem. Prvni internetovd komunikace byla
zaznamenana pocatkem devadesatych let minulého stoleti a od t¢ doby dochazi k jejimu
prudkému rozvoji. Internetovd komunikace se od vSech tradi¢nich druhi komunikace li$i
zejména tim, Ze je vice interaktivni, a proto ji lze fadit i k nastrojim pfimého marketingu

(Machkové, 2009).

Graf 2: N4rust pfistupii na vybrané internetové obchodni servery v CR
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(Zdroj: NetMonitor, RUest)
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On-line marketing se stal jiz nedilnou soucésti obchodnich strategii drtivé vétSiny
podniki. Jeho pouzivani pfinasi celou fadu vyhod vSem ucastnikiim elektronického trhu.
Firmam umoziuje zejména snizovat naklady, zefektivnit redistribucni cesty, oslovovat
zékazniky na celém svété, personifikovat nabidku, komunikovat pfimo s cilovymi skupinami
zakaznikli a pruzné meénit dodavatele. Pro spotiebitele znamena lepsi pfistup Kk informacim,
moznost mnohem $irsiho vybéru z vice nabidek, srovnani nabidek, snadny nakup, usporu ¢asu,
pohodli, individualizovany pfistup a komunikaci s nabizejicimi, cenové Uspory a fadu dalsich

vyhod (Machkova, 2009).

Internet je nejmlad$im komunikacnim médiem. Prvni internetovd komunikace byla
zaznamenana pocatkem devadesatych let minulého stoleti a od té doby dochazi k jejimu
prudkému rozvoji. Internetovd komunikace se od vSech tradi¢nich druhi komunikace li$i
zejména tim, Ze je vice interaktivni, a proto ji lze tfadit 1 k nastrojim pfimého marketingu

(Machkova, 2009).

Technologie maji rizné nazvy, nicméné vSechny umoziuji vyjadieni svého néazoru
uzivatelem on-line; chatové mistnosti, diskusni fora (message boards, mista, kde se lidé
setkavaji on-line a diskutuji rtizna témata), e-mailové konference (list servers, podobné
chatovym mistnostem, ale zpravy se odesilaji e-mailem ¢lentim, ktefi se zaregistrovali), wiki
(webova stranka s informacemi a moznosti kymkoli tuto stranku ¢i informaci aktualizovat) a
blogy, jez maji aktivni komunitu lidi poskytujicich komentate k blogovym zapisklim napsanym
autorem blogu (Scott, 2008). V posledni dob¢ se nejcastéji diskutuje nad novinkami socialnich
siti. V souvislosti s tim, Ze se internet stava mistem podnikani, zac¢inaji se lidé zajimat o jeho
parametry: kolik ma uzivateld, jaka je struktura internetové populace, jaky je potencial dal$iho

rozvoje atd.

V prostiedi internetu Ize uplatnit prakticky vSechny metody marketingového vyzkumu.
To znamena: klasické dotaznikové Setfeni, pozorovani, skupinové nebo hloubkové rozhovory s
on-line pfendSenym obrazem a zvukem. Proces kvalitativniho vyzkumu je €asto ztotoZnovan s
psychologickym vyzkumem a v prostfedi internetu je vyuZivan v souc¢asné dobé velmi okrajové
(Kozel, 2006). Nekteré metody vyzkumu jsou dokonce mnohem efektivngjsi z divodu vétsi

anonymity a obrovského mnozstvi uzivateld.
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Internet ptinesl do public relations dvé zakladni zmény. Je médiem, které integruje
vSechny komunikace s vefejnosti (reklamu, PR, marketing a zurnalistiku) a zaroven vyrazné
urychluje oboustrannou komunikaci (Svoboda, 2009). Vytvaii se tak novy vztah zakaznika a
prodavajiciho. Komunikace probiha stale rychleji. Rychlost internetovych pfipojeni se neustale
zvySuje a nabizi tak pfenos obrovského mnozstvi informaci v kratkém case. Spolecnosti tak
mohou poskytovat stale lepsi a aktualizované informace. Tento proces probiha navic prakticky
po neomezenou dobu. Udaje jsou poskytovany pomoci nastroji, jako jsou zpravy, ¢lanky, videa

ato hlavn¢ v marketingu na socialnich sitich.

3.1.4 Vyhody a nevyhody on-line marketingu

K vyhoddm komunikace prostiednictvim internetu patii zejména moznost pfesného
zacileni a snadného méfeni reakce uzivatell (tracking), nepfetrzitost zobrazeni reklamniho
sdéleni a vysoka flexibilita (Machkova, 2009). Nejvétsi vyhodou je ziejmé rychlost, se kterou
se informace dostavaji k zdkaznikiim. Obrovské mnoZzstvi uzivatell je také vétSinou velikou
vyhodou, ale v ur€itych situacich miiZze byt i na Skodu. Obchodnici vymysleji, jak obchodujici
vefejnost presvédCit o své diveéryhodnosti. Ta by méla byt totiz v uspéSném internetovém
obchod¢ na prvnim misté. Vedle nespornych vyhod internetu nesmime opomenout i néktera
rizika a nevyhody. Mnozi lidé jsou skepticti a internetu prosté neveii. Citi nedostatek
divéryhodnosti. Jedna se pfedevS§im o starSi segment populace, ktery postradd pfiméfeného
obchodniho partnera. Schazi jim pfim4 komunikace, osobni jednani, o¢ni kontakt, ktery je
presveédci o spravnosti svého marketingového rozhodnuti. Technika je pro né ptili§ odlidSténa a
tudiz nedivéryhodna. Nicméné da se ofekavat zména situace. ObCanska gramotnost v oblasti
pocitacové dovednosti ma vzrlstajici tendenci. Star$i lidé, ktefi internetu zpocatku
nediivérovali, zacinaji pod tlakem okoli internet vyuzZivat. Dalsi nevyhoda spocivajici v tom, Ze
ne vSichni internet a socialni sité vyuzivaji, ma tendenci slabnout. Mnoho lidi si stale vSak
zachovava odpor k pocitacové technice. Strach z komunikace prostiednictvim sité je nejcastéji
pri¢itan zdanlivé slozitosti a naro¢nosti na vzdélani uzivatele v oblasti pocitacové techniky. Z
toho vyplyva dulezity ukol pro marketingové pracovniky a zejména pro pracovniky piisobici
V oblasti pocitatové grafiky, tvorby webovych stranek a podobné. A to co negjjednodussi piistup

a prace pro uzivatele v procesu ziskavani informaci.
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3.2 Metody on-line marketingu

V modernim marketingu stoji firmy pfed st€Zejnim rozhodnutim, jakéd média pouziji pro
prenos  reklamnich  sd€leni.  Pochybeni —miize znamenat dramatické  snizeni
konkurenceschopnosti spole¢nosti na trhu, ktera mize vést az k zaniku firmy. Vybrana média

musi mit schopnost dosdhnout komunikacnich cilt, které si firma stanovi.

Firmy se jen zfidka vénuji zlepSeni samotné dohledatelnosti na webu, a to bud’ pomoci
reklamy ve vyhledavani (28%) nebo prostiednictvim SEO (search engine optimization 7%). Jen
malo z nich mé e-shop nebo vyuzivéa reklamu na socidlnich sitich (méné nez 10%). Zejména
mensi firmy zaméstnavajici méné nez 10 zaméstnancl zatim pofad sazeji na tradi¢ni offline
formaty jako je distribuce letaki nebo pravidelné objednavky reklam v tisku

(www.marketingovenoviny.cz)

Internet poskytuje zajimavé moznosti nejen pro vyrobni firmy, ale i pro firmy nabizejici
sluzby. Tento trend je jasné patrny napiiklad v oblasti cestovniho ruchu (elektronicky prodej
letenek, zajezdd, cestovniho pojisténi atd.), v bankovnictvi, pojistovnictvi a samoziejmée

Vv oblasti obchodnich sluzeb (napft. zasilkovy prodej).

Na internetu vznikaji 1 mezinarodni ndkupni centraly obchodnich fetézch. Pro tyto
,virtualni® ndkupni centraly je typické potadani aukci na internetu a prezentace celosvétove
nabidky hlavnich dodavatelii. Internetové aukce se tykaji nejen dodavek hmotnych vyrobkd, ale
také nadkupu sluzeb. Jejich hlavnimi pfinosy jsou Gspory nékladu diky nizkym ndkupnim cendm
a rovnéz uspory nakladi diky optimalizaci dodavek a vyuzivani vyhod mezinarodnich
logistickych systémut.. Vyznamné postaveni na svétovém trhu maji zejména dve internetové

nakupni centraly, Worldwide Retail Exchange a Globa Nextchange (Machkova, 2009).
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3.2.1 Stranky spolecnosti

Jednoznacné nejdilezitéjsi prvek webovych stranek spolecnosti je tvodni stranka. Na
jejim zéklad¢ se totiz zdkaznik rozhodne, zda na stankéch zlstane. Kvili Spatnému prvnimu
dojmu miize firma nenavratné ztracet zakazniky a dobré jméno. Firmy s toho zacinaji byt ¢im
dal vice védomy a snazi se proto stranky piizpisobovat aktudlnim trendiim. To ma casto za

nasledek unifikovany vzhled, ktery mtze byt spiSe na Skodu.

Webovych stranek existuje velké mnozstvi a neni definovan jednotny format. Jsou
znamy aplikace pro spravu webu, které nabizeji jednotlivé Sablony (template). Jedna se vsak o
fenomén poslednich let. Neni v ¢asovych moznostech potencidlnich zakaznikiti prostudovat
vycerpavajicim zplisobem cile a moznosti konkuren¢nich firem. Z tohoto diivodu je zdsadni
potieba navstévnikim orientaci co nejvice usnadnit a spravné odhadnout jejich nasledné

chovani. Design a prehlednost stranek by tedy mél byt pii tvorbé firemnich stranek prioritou.

Je v8ak nutné zaroven vénovat velkou pozornost ziskani duvéry. Navstévnikovi je tieba
poskytnout informace, ze kterych ziska duvéru k firm¢ i pfedkladanému produktu a které lze
verifikovat. Jsou to zakladni informace o firmé&, ale i rizna ocenéni, certifikace, Clenstvi
Vv asociacich a reference zakaznikti. Web musi byt samoziejmé aktudlni, ale také musi plisobit
veérohodné a vzbudit zajem. Estetickd stranka webu hraje obrovskou roli. Firmy se proto ¢asto

uchyluji k mnozstvi duplicitnich webovych stranek s rozdilnym designem.

3.2.2 SEO - Optimalizace vyhledavace

Nejvétsi podil na internetové reklamé maji webové stranky. Hlavni roli hraji velké
vyhledavade, jako jsou Google.com nebo Yahoo.com. V Ceské republice jsou znamy
vyhledavace Seznam.cz, Atlas.cz, Centrum.cz nebo Volny.cz. Jejich prostifednictvim se nabizi

nova a velmi vyznamna marketingova metoda. Jedna se o metodu Search Engine Optimization.
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Podstatou Search Engine marketingu je umisténi odkazu na propagovany web na dobie
viditelné misto (cilem je co nejvyssi poradi na prvni strance) ve vysledcich vyhledavani
klic¢ovych slov. Uzivatel, ktery dany vyraz hleda, s velkou pravdépodobnosti klikne na odkaz a

dostane se na firemni webové stranky (Machkova, 2009).

Zada-li uzivatel do vyhledavace vyraz, ktery ho zajimd, vyhledava¢ najde ve své
databazi vSechny stranky, které danou vyraz obsahuji a vyhodnoti jejich divéryhodnost a
relevanci. Poté je sefadi podle relevance a navstévnosti. To zaleZi na uzivanych algoritmech

jednotlivych internetovych vyhledavaci.

Ve vyhledavacich existuje také cela fada filtrd. Mezi stézejni patii vyhledavani v uréitém

jazyce, Case, nebo misté.

3.2.3 PPC - Platba za kliknuti

Platba za kliknuti neboli pay per click je jednoduchy moderni nastroj internetového
marketingu. Inzerent si objedna internetovou reklamu formou banneru nebo odkazu u nékterého
poskytovatele PPC systému. Za reklamu zaplati az ve chvili, kdy na banner nékdo klikne.
Inzerent plati za pocet kliknuti na jeho reklamu, a tudiz za pocet ptistupti na jeho stranku pies
tento odkaz. Nastroj poté poskytuje vyhody hlavné v moznosti reklamu méfit a planovat.
Nejznaméjsim PPC systémem je Google AdWords, v Ceské republice Sclick.cz, provozovany
portalem Seznam.cz. Stale vice se objevuje rovnéz jako soucast marketingu na socialnich sitich,

napiiklad LinkedIn nebo Facebook. V Ceské republice vznikl prvni PPC systém eTarget v roce

.....
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3.24 E-mail

Elektronickou poStu jiz vyuziva drtivd vétSina obyvatel rozvinutého svéta. Tento
komunikac¢ni fenomén povazuje vétsina lidi spiSe za samoziejmost nez nadstandard. Ptesto je

vyuziti e&mailu v marketingu stale nedocenéno a jeho potencial se vyuziva jen Castecné.

E-mail je ptimy a velmi rychly komunikaéni kanal s nulovymi naklady. Vyuziti e-mailu
v marketingové praxi nelze docenit. Mnohé firmy si tento potencidl uvédomuji a e-mail
vyuzivaji jako jediny pisemny zpiisob komunikace. Od oslovovani vytipovanych potencialnich
zakaznikd (directmailing), pfes rozesilani periodickych nabidek a ¢asopisii (newsléttering) az
PO zajisténi zakaznického servisu (Stédron, 2009). Mezi nejéastdji pouZivané systémy pro
odesilani newsletterti patii naptiklad Mailchimp nebo Ecomail.cz. Pfili§ Casté ,,obtézovani‘
zakaznika e-maily ma vétSinou opacny efekt. Zahlceni nevyzadanymi zpravami zpusobi nechut’

S e-mailem pracovat.

3.2.5 Slevové servery

Slevové servery se fadi k nejmodernéjsim metodam on-line marketingu. V Ceské
republice zacaly slevové servery fungovat na jafe 2010 a o rok pozdéji jejich pocet prekrocil
200. To ukazuje najejich obrovskou propagaéni silu. Zvlasté v Ceské republice, kde je znamo,

ze zakaznici vénuji slevam velikou pozornost.

%

Nejveétsi Cesky slevovy server provozuje napiiklad ¢esky Slevomat.cz. Zprostiedkovava
nakupovani pro vice zakaznikl souc¢asné. Na slevy vzdy stanovi ¢asovy limit, ve kterém je nutné
produkt zakoupit. Po on-line platbé nasleduje tisk voucheru a na jeho zékladé uplatnéni slevy.
Firma nabizi i mobilni aplikaci (www.slevomat.cz). Lidé ziskaji nemalé slevy a podnikatelé

zaplni volné kapacity svych sluZeb, nebo si zajisti zdkazniky a reklamu.
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Obchodnici si dobrého konceptu rychle vSimli a spustil se boom novych slevovych
serverti. Nasledkem konkurence velkych serveri mensi portaly zanikaji. Nedokdzi ucinné
konkurovat t¢émto obrovskym a lidmi ovéfenym serverim. Za posledni rok se jejich pocet snizil
na polovinu (18.2.2013) (CTK). Podle sdéleni v Radiozurnalu dne 17. 4. 2013 ptisobi aktivné
v Ceské republice uz jen 80 slevovych servertl. Jiz nyni je jasné, Ze dal§im hrozi zanik.
Duvodem, podle relace Radiozurnalu, je uchyleni se k nekalym praktikam prodeje ve snaze

ekonomicky obstat pted konkurenci.

Graf 16: Nejvétsich 5 slevovych serveri dle trendu vyhleddavani na internetu

5 nejvétsich slevovych servert
dle trendu vyhledavani na internetu

e B - —
Slevomat Zapakatel Vykupto Hyperslevy Nebeslev

(zdroj: Statistiky vyhledavani Seznam.cz — priimérna denni hledanost fraze)
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3.2.6 Microsite

Microsite je jednoducha ucelova webova stranka prezentujici jeden produkt nebo
produktovou tfadu ¢i sluzbu nebo slouzi jako nosny prvek globalni marketingové kampané.
Mikrostranky (microsites) jsou marketingovym pojmem, na ktery slySi mnoho vétSich
zadavatell. Poskytuji dostatek prostoru pro komunikaci a ¢asto obsahuji 1 interaktivni aplikace.
Pouzitim takovych aplikaci pak névstévnici sami tvoii reklamni sdéleni pro dal$i navstévniky
stranek. Néco takového je pro marketery vyznamnym krokem doptedu. Aplikace na
mikrostranky jsou ¢asto navrhovany jako soudast viralniho marketingu. (Stédroti, 2009).
Microsites hojn¢ vyuzivaji firmy pro prezentaci jednotlivych modelti svych produktt. Vznikaji
1 microsites propagujici udalosti nebo aktivity. D4 se fici, Ze kazdy vétsi produkt uZ méa dnes

Svou microsite.

Grafika 1: Hlavni stranka microsite propagujici nové windows 10

GIGABYTE®  Windows 10 Learn Upgrade Language ER Windows10

B i

| gt

Windows 10

Do great things

———
A

——
[] XXX
U/ITTI]]

Hlavni stranka microsite propagujici novou verzi operacniho systému windows 10.

Firma zde nabizi zdkaznikovi odezvu a misto, kde ziska stézejni informace o produktu.
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3.2.7 Podcasting

Podcasting je mezi marketéry stale relativné neznama, moderni metoda marketingu,
tésici se velké oblibé zakaznikl. Jeji vliv neustale narGstd. Podcast predstavuje medialni
databazi produkovanou pro web, ktera se ptes n¢j pravidelné publikuje a nabizi jako pfedplacena
sluzba (napt. ptes iTunes, www.apple.com). UZivatel této databaze se sam rozhodne, ktery
prispévek si vyslechne a rovnéz si individualné urci ¢as, ktery informaci z této databaze vénuje

(Svaoboda, 2009).

Jsou znamy dv¢ formy podcastingu. V prvni formé se jedna pouze o zvukovou nahravku.
Druha, pokrocilejsi forma, jiz vyuziva také video. V tomto piipadé se tedy jedna o video -
podcasting. (viz nize)

Podcasty si lze jednoduse zinternetu stdhnout a piehrat si je na MP3 piehravac.
V soucasnosti podcasty nabizeji zejména rozhlasové stanice. Jejich vyuziti pro public relations
— napf. V politickych kampanich, ale i vraznych korporatnich ¢i marketingovych PR

komunikacich — ma zna¢ny potencial (Svoboda, 2009).

3.2.8 Video - podcasting

Tato forma bezesporu predstavuje dalsi velkou pfilezitost PR komunikace
vV budoucnosti. Uskuteciiuje se prakticky pres vodcast, ktery je dosud nejsnadnéj$i metodou, jak
vyuzit videonabidky na internetu. Vodcast je pravidelné aktualizovana série video soubort

nawebu.

Kazdy uzivatel, ptipadn€ programovy pracovnik, se tak miiZze rozhodnout, zda tu ¢i onu
nahravku video — podcastingu vezme na védomi, nebo ji dokonce v budoucnosti vyuzije.
Vodcastové nabidky maji ke stazeni mnohé svétové medialni firmy — napi. v Evropé BBC,
Beutsche Welle g. Videokomunita v Evropé totiz rychle roste v desetimilionovych fadech a
toho Ize vyborné vyuzit (Svoboda, 2009). V Ceské republice zatim mnoho video podcastl

nenajdeme. V zahraniéi se ale t&i veliké oblibé a Ize tak oGekavat jejich pozvolny nastup v CR.
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Graf 3: Procento lidi, ktefi jiz vidéli video podcast
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(Zdroj: Edison Research 2010)

3.2.9 Viralni marketing

., Viralni marketing (VM) je takovy zpiisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim

obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a viastnimi prostredky Siri dale .
(Ptikrylova; Jahodova, 2010)

Metoda virdlniho marketingu slouzi k dosaZeni rychlého exponenciondlniho rlstu
povédomi o znacce nebo produktu (sluzb¢) prostiednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi
lidmi, obdobn¢ jako je tomu pii epidemii (Vastikova, 2008). Setkdvame se s nim na mobilnich
telefonech a e-mailech, ale rovnéz také formou osobniho kontaktu. V posledni dob¢ se viralni
marketing pevné ujal na vSech socialnich sitich, zejména na YouTube.com. Pfikladem miiZe byt
napiiklad dobry vtip, ¢i vtipné video. Velmi ¢asto Se vyuziva pro Sifeni komerc¢niho sdéleni
socialnich siti. Jednd se o planovanou aktivitu, ktera svoji povahou motivuje piijemce k roli

Sifitele.
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Nabizi tak osloveni velikého mnoZstvi potenciodlnich zakaznikl v relativné malém
casovém useku. Hlavni vyhodou této metody jsou nizké naklady. Kdyz firma peclivé zvoli
vhodneé Sititele, mtize oslovit spravnou skupinu potencialnich spotiebitel. Vysledek vsak nelze
zaruCit a prub¢éh nelze efektivné kontrolovat a méfit. Uvedeni viralniho marketingu do
spotiebitelského zivota vyzaduje dobry vstup na trh, kreativitu a urCitou jedine¢nost, kterou

zaujme Sifitele. Obsah sdéleni musi mit také spravny a informativni vyznam.

Firma Jupiter Research dosla k zavéru, Ze pouhych 15 % pokust o rozb&hnuti virdlniho
marketingu dosdhne svého cile. DalSim uskalim je omezené trvani takové marketingové

kampang.

3.3 Socialni sité

Socialni sité jsou trendem posledni doby. Jejich plny rozmach pocitila vétSina uZivatel
internetu s prichodem Facebooku. V soucasné dobé existuje cela fada socialnich siti
sobrovskymi pocty uzivatelii (viz kapitola 4.2). O jejich masové oblibenosti dnes jiz neni
pochyb. Pomalu a jist¢ se z nich rodi novy komunikac¢ni kanal. Jsou oblibeny v celém
civilizovaném svété. Existuje mnoho podob a zaméfeni. Rodi se stale dalsi zajimavé koncepty.
Raketovy rlst zaznamenal napiiklad obrazkovy portal a socidlni sit’ Instagram, nebo sociélni sit

Googlet.

Cesti uzivatelé internetu neziistavaji pozadu. Vedle ¢eskych socidlnich siti napt. Nyx.cz
se uzivatelé internetu z Ceské republiky zapojuji do mezinarodnich siti Facebook, MySpace,
Second Life a mnoha dalSich. Bude zajimavé tento trend dale sledovat a mize byt predmétem

zajimavé studie.
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Grafika 2: Rozdéleni socialnich siti podle zaméreni
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Potencial socialnich siti v marketingu je dosud velmi malo vyuZivan. Jeho schopnosti
v marketingu jesté¢ nejsou zcela docenény a na svij boom a ocenéni teprve ceka. Podle
kombinatorickych vypocta je velmi pravdépodobné, ze kazdy zna kazdého maximalné pies 7
lidi. Socialni sité tak skryvaji dosud neobjevené moznosti marketingového média. Spojenym

mottem socialnich siti je: ,, Sdilej, cokoli se ti libi, s lidmi ve svém okoli!* (Stédron, 2009)

3.3.1 PR v socialnich sitich

Socidlni sit€¢ jsou dalSim trendem s vysokym potencidlem pro public relations
vV budoucnosti. Umoznuji totiz vyborny piistup ke specifickym segmentiim vetejnosti. Pocet

ucastnikli socialnich siti stale roste a presahuje jiz stamilionové hodnoty (Svoboda, 2009).
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Spolecnosti by tak mély vénovat pozornost nejen vybéru segmentu, ale i volbé socialni
sité a narodnosti. Vznikaji sité¢ se zametenim na hudbu napt. MySpace, obrdzky napft. Instagram
nebo profesi, napt. LikedIn. Zaroven existuji mensi socialni sit€¢ pouze v narodnim meéfitku,
které si nekladou za cil se neomezené rozrustat, ale sporfadané a zejména spolehlivé fungovat.

V Ceské republice tyto ambice ma nap¥. socialni sit’ Nyx.cz.

3.3.2 Vyhody a nevyhody socidlnich siti

Vyhod sociélnich siti pro oblast podnikani je mnoho. Hlavni vyhodu ptedstavuje jejich
roz$ifenost a snadné a efektivni sdileni informaci. Vyhodou je jejich propojitelnost s webovymi
strankami. UZivatelé se navic pohybuji V prostiedi, které dobfe znaji. Osloveni spravného
segmentu je tak jednoduché. Komunikace ve svété je socidlnimi sit€émi propojena a nabizi tak

velkou rozmanitost pii vybéru spravné marketingové strategie.

Komunikace je hlavni vyhodou a funkci. Diky témto socialnim sitim neni problém byt
ve styku skymkoliv a kdekoliv. Lze vytvaiet jednouché udalosti, které nahrazuji zdlouhava
jednani a také se diky témto sitim zménily pojmy, jako je napf. pratelstvi.
Ve svété socidlnich siti neni az tak dulezita kvalita, jako kvantita. Socialni sité uzivatelé
vyuzivaji pro navazovani pratelstvi i1 s lidmi, se kterymi se neznaji jen proto, Ze sdili stejné

zajmy nebo si mohou néjak pomoci.

Vyhodou jsou informace. V soucasné dob¢ uzivatel nenajde misto, na kterém by bylo

pohromade¢ tolik informaci.

Podivame-li na vySe popsané socidlni sité, vétSina z nich piedstavuje pro uzivatele
usnadnéni komunikace. Navic minimalizuje prostor pro zneuZzivani. Mezi takové socialni sité
muzeme zatadit mnohé hudebni socialni sit¢ (napt. Last.fm, Spotify), filmové databaze (IMDB,
CSFD) nebo nékteré geolokaéni socialni sité (napf. Tripadvisor). Dalsi socialni sité jako napf-.
Y ouTube nebo Foursquare nenabizeji tolik prostoru pro zneuziti, stane-li se vSak tak, negativni
dopady jsou hlubsi (napt. sledovani polohy n&jaké osoby, ptipadné zvetejnovani nechténych
videi atd.). Nejvice kontroverzni jsou ve svété internetovych socidlnich sité na bazi socialniho

a pracovniho zivota — napt. Facebook, Twitter ¢i LinkedIn.
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Manazeti se musi orientovat v neustéle se zvétSujicim poctu socialnich siti. Propagace
produktu se mize jednoduse ztratit v mofti dalSich reklamnich bannerii, animovanych odkazi,

stranek spole¢nosti a skupin lidi. To ma za nésledek jejich nepiehlednost.

Je tfeba si také uvédomit, Ze socialni sité¢ nevyuziva kazdy uzivatel internetu. Existuji
uzivatelé vyuzivajici internet Cisté ucelové a socialni sit¢ povazuji za ztratu ¢asu. Najdou se 1
taci, ktefi je nepouzivaji pravé pro jejich masovou rozsifenost, nebo je vyuzivaji pouze za

jedinym tcéelem. Napiiklad prohlizeni fotografii.

Vyhody jdou ruku v ruce snevyhodami, kdy jde pfedevsim o zneuzivani uvedenych
informaci. Uzivatel je sdm ochotny poskytnout veskeré informace na socialni sit¢ a nedba na
skutecnost, jaky dopad to miiZe mit na jeho osobu. Jedna se zejména o nézor jeho soucasného
¢1 budouciho zaméstnavatele, kdy pro pracovni sféru se vyuzivaji nejen sité jako je LinkedIn,
ale pravé také napt. Facebook, ktery doplni obrazek daného uzivatele. Nezanedbatelnou
nevyhodou je ztrata socialnich vazeb v realném zivoté. Diky snadnému pfistupu ke vSem
informacim a spojeni se se vSemi on-line, ztracime potfebu rozvijet a udrzovat vztahy v realném
zivoté. Mezi dalsi problémy mulzeme zafadit zavislost na socidlnich sitich
adezorientaci. S ptichodem socialnich siti, kdy na nich lidé zacali travit vice a vice ¢asu, se na
nich nékteti mohou stat lehce zavislymi. Diky této zavislosti postupem €asu nebudou schopni

rozeznat ,,opravdovy svét™ a svét on-line.

3.3.3 Ikony socialnich siti

Ikony socidlnich siti jsou vybornou pftilezitosti, jak vyuzit popularity socialnich siti.
Staci na stranky spolec¢nosti umistit ikonu socialni sité a umoznit tak uzivatelim okamzité sdilet
obsah stranek — naptiklad jednotlivé produkty. Soucasti ikony mtze byt i tlacitko To se mi libi
a Cislo udavajici pocet lidi, kteti jiz toto tlacitko stiskli. Toho weby vyuZivaji Casto ke
zviditelnéni svych ¢lankd, novinek ¢i jednotlivych produkti. Informace po stisknuti tlacitka sdili

pfimo bézni uZivatelé socialni sité dle nastaveni svého ti¢tu a mizou ho komentovat.
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Grafika 3: Ikony (buttonky) socialnich siti

NSO eQWEAMsBO@DEDL

Ikony (buttonky) socialnich siti dnes mizeme nalézt na drtivé vétSiné webti rizného
zaméfeni. Vyuziva je napiiklad také Ceskd Zemédélska Univerzita v Praze, ktera nabizi
podporu Facebooku, Y outube, Google Plus a Twitteru. Facebookového tladitka To se mi libi
Spoétem uZivateldl vyuziva napiiklad web Provozné ekonomické fakulty na CZU pef.czu.cz.

Na tlacitko kliklo jiz 9829 lidi (unor, 2016).

3.3.4 Oblibenost socialnich siti

Srovnani oblibenosti socialnich siti vypracovava jiz od roku 2009 Vincenzo Cosenza
(grafika 4). Stat je vybarven barvou socialni sité, ktera v ném dominuje. Socialni sit’ Facebook
Vv soucasnosti bezkonkuren¢né vitézi v poctu uzivatelii tohoto fenoménu. Lokalni nadvladu ma
naptiklad rusky Vkontakte nebo Cinsky Qzone. Tyto socidlni sité jsou pro Evropany témér
neznameé, ale z pohledu po¢tu uzivatelti maji zasadni vyznam. Firmy expandujici na tyto trhy by

je urcité¢ mély vyuZzivat.
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https://plus.google.com/112441884409962105445

Grafika 4: Oblibenost socialnich siti
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4. Analyticka Cast

Tato prace podrobné zkoumd moderni marketingové metody v prostfedi internetu a
socialnich siti. Pfevazna vétsina subjektl, které se zabyvaji vyzkumy internetu, pouziva audity
(zejména meteni ucinnosti reklamy na internetu), on-line vyzkumy, on-line panely, kvalitativni
vyzkumy internetu. Mimo prostfedi internetu pak Gstni dotazovani — interview. Pfedmétem

studie v analytické ¢asti jsou stézejni metody moderniho marketingu SEO, PPC, e-mail

vvvvvv

on-line marketing nejefektivnéjsi. (viz grafy 4 ab).

Graf 4: Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2011
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4.1 On-line metody

V oblasti internetového marketingu hraji hlavni roli e-mail, platba za kliknuti a
optimalizace pro vyhledavace. Na nasledujicim grafu jsou vidét marketingové metody, které
mély nejveétsi vliv na dosazeni cild. Je zfejma dulezitost SEO. Je vSak logické, Ze tyto metody
se navzajem dopliiuji a pro Gspésné vedeni marketingové kampaneé je nutné vénovat dostatecnou

pozornost kazdé uvedené metode¢.

Graf 5: Marketingové metody, kter é mély nejvétsi vliv na dosaZeni cili podle B2B

a B2C marketeru v roce 2011.

Social
media
marketing Search
24.8% engine
optimization

(SEO)

Paid 41.0%
search
(PPC)
34.2%

B2B B2C

Note: numbers may not add up to 100% to rounding
Source: Webmarketing 123, “2011 State of Digital Marketing Report,”
Nov 2, 2011

411 PPC & SEO

Marketing optimalizace vyhledavace (SEO) je forma on-line marketingu, ktera ma za cil
zviditelnit odkaz na stranky ve vyhleddvaci (posunout odkaz ve vysledcich vyse). Ke
zviditelnéni stranek ve vyhledavadi se vyuzivaji placené odkazy (PPC). Dalsi moznosti
zviditelnéni stranek je klasicka internetova reklama, ktera strankam zvySuje navstévnost a tim
piidava odkazu relevanci. Je proto nutné brat tyto metody jako celek a pro nejlepsi vysledek

vyuzivat kombinace téchto metod, proto se také tato prace vénuje obéma metodam soucasne.
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Search engine optimization ma pro firmy v Ceské republice opodstatnéni na
vyhledavagich Google a Seznam. Ceskd republika je jedinym statem Evropy, kde je
nejpopularnéj$i  prohlize¢ jiny nez Google (viz graf 6). Pro spolecnosti nabizejici
prostiednictvim internetu zbozi, je vhodné vyuzit 1 vyhledavace Zbozi.cz a Heureka.cz. Tyto
vyhledavace nabizeji vyhledani a srovnani zbozi s ostatnimi obchody. Samoziejmosti je ptimy
odkaz na stranku nabizejici produkt a nov¢ je také k dispozici ndkup piimo prostfednictvim
vyhledavact zbozi. Spottebitelé zde mohou ptidavat ptrispévky k jednotlivym produktim a
obchodiim a hodnotit také jejich kvalitu. Firmy zde také mohou vlastnit profil a odpovidat na

otazky svych potencionalnich zdkaznik.
Graf 6: Podily vyhledavadi v CR
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Na grafu 18 mizeme pozorovat, Ze Cesti uzivatelé internetu upfednostiuji vyhledavaé
Seznam.cz pred svétoznamym vyhledavacem Google. Jedna se o evropsky unikat a predpoklada
se dalsi propad v oblibé vyhleddvade Google. Za pozoruhodnym uspéchem spolecnosti
Seznam.cz muze byt jejich marketingova strategic puvodné zaméfena na e-mail. Mnoho
Ceskych uzivatelt internetu stale vyuziva e-mail portalu Seznam. Své vyhody si je spole¢nost
ziejm¢ dobfe vé€doma, protoze zaCala nabizet e-mailové schranky s neomezenou kapacitou.
Sluzbu uvedla masivni internetovou reklamni kampani s mottem: Jeden e-mail na cely Zzivot.
Zajemci o neomezenou e-mailovou schranku plati formou SMS zpravy. Zda se, ze se tento krok
spole¢nosti vyplaci. Bude zajimavé sledovat, jak svému slibu dostoji v budoucnosti, kdy budou

jisté na obsah pfenesenych dat kladeny ¢im dal vétsi naroky.

Graf 18: Zastoupeni vyhledavada v CR
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Search engine optimization se konstantné méni a mize byt matouci. Existuji rizné formy
search engine optimization, typické jsou dveé cesty kterymi se dnes marketéfi ubiraji. Je to
placené vyhledavani a neplacené (organické) vyhledavani - paid search and organic search

(Mitchell 2012). V Ceské Republice se nékdy oznaduje jako placené a neplacené piistupy.

Placené vyhledavani:

Placené vyhledavani ma za cil ziskavani navstévnosti pomoci reklam ve vyhledavacich
formou PPC. Ve vyhledavacich jsou placené odkazy obvykle na okrajich stranek. Vyhledavac

Google ma zoény pro odkazy na pravé stran¢ a pod vyhledavacim fadkem.

Grafika 5: Zony pro PPC a SEO na vyhledavaci Google

sportovni oble¢eni =9 Hledat
PFibling pofet vysledki: 674 000 (0,14 5) Roz&(Fené vyhledavan(
BezvaSport.cz Sponzorované odkazy Sponzorované odkazy
BezvaSport.cz  Sportovni obleéeni a doplfiky. Nabizime vice jak 17 000 produkt. Sportovni Obleceni

. o Znatkové sportovni obleéeni levné.
Budte in - obleéeni Gear Skvélé ceny, vie skladem!
Gear1963.cz Damska i panska criginalni méda. Nakupujte moudfe a krasné u nas! www.worker.cz

Strakonicka 1151/2C, Praha - Hlubogepy

Sportovni Obleéeni . .
www.otto-shop.cz ~ Novy katalog. Siroky vybér - nakup online! Sportovni obleceni
Skladem - doruéime do 24 hedin!
Sportovni obleéeni na MALL.cz.
www.MALL.cz/sport/obleceni/

Sportovni oble€eni Nike, Puma, Adidas. Nike shop cz
Megatrend e-shop. V nagi nabidce naleznete sportovni obleéeni od svétovych znadek Nike, Délnicka 213/12. Praha 7
Adidas, Puma, Reebok. '
www.megatrend.cz/ - Archiv - Podobné Sportovni obleéeni 2010

MNova kolekce oblegeni Litex

New-alpine.cz - Sportovni oble€eni pro Vés - Sportovni obleéeni ... vice jak 2000 modeld on-ine

Sportovni obleéeni - E-shop se sportovnim obleéenim a vybavenim. Cyklistické obleceni, www. litex.cz
outdoorové obleceni, termopradlo, lyzafské oblegeni, zimni bundy a ...
Yoko - Hannah - Klimatex - Rogelli Sportovni kalhoty

www.new-alpine.cz/ - Archiv - Podobné Mizete vyrazit do kazdého potasi.

Letni vyprodej na Tchibo.cz zacal!

Sportobchod.com - Sportovni obleceni a obuv, Znagkové sportovni ... www. Tchibo.cz/SportovniKalhoty

Potfebujete napf. nové koleckové brusle a k tomu sportovni obleéeni? Pak neni nic

jednodussiho, nez navstivit pfislusné sekce a nakoupit. ... Sgonovni obleéeni

www.sportobchod.com/ - Archiv - Podobné Mederni sportovni méda za skvélé
ceny. Vyberte si z online nabidky.

Sportovni obleéeni PAVLIX - E-shop: funkéni pradio, termopradio ... www. bonprix.cz

Pavlix - E-shop zaméfeny na sportovni obleéeni, funkéni pradle (termopradie), cyklistické

oblegeni, zimni cbleéeni a zimni bundy. Internetovy obchod

www.sportovni-obleceni.cz/ - Archiv - Podobné Profi fegeni, snadno a rychle. Od
89K&/m Testujte plnou verzi zdarma!

Litex plavky 2010 pfedstavuie Hana V&ma - ddmskeé plavky. panske ... www.webareal.cz/Intemetovy_obchod

Cervené zony jsou placené odkazy (PPC). V modie oznaéené zoné neplacené odkazy
(SEO).
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Neplacené (organické) vyhledavani:

Organicky pfistup - pfistup na internetovou stranku skrz neplaceny, ,,pfirozeny* odkaz

z vyhledavaci.

Neplacené vyhledavani pfivadi na web mnohonasobné vétsi pocet zakaznikl, nez
vyhledavani placené. Podle Google Analytics si ale tito nadvstévnici prohlédnou pouze polovinu
stranek a polovina z nich tyto stranky okamzité opusti. Maji také nizsi transakéni hodnotu. To
znamena, ze U zakaznikd, Kteti pfisli prostfednictvim odkazi z neplaceného vyhledavani, je
patrnd menS$i mira provedenych transakci. Existuji 1 dal$i modely plateb za internetovou
reklamu, které se vSak vyuzivaji mén¢. Naptiklad PPV — pay per view — platba za zobrazeni,

kdy inzerent plati za kazdé zobrazeni reklamy.

Grafika 6: Mezinarodni standardy reklamy na webovych strankach

Banner

22 Gemius

mEw

MEET YOUR

Manager rmererve
L Yeyeta Mater Bolend (o, L0

MEET YOUR ONUINE AUDIENCE
have ivested bme and oy 005 baddng vaur meb stw, Kow, let that

WATCH YOUR COMPETITION

1f you want to:

I you want ta learm

Billboard

ottt mtond bl Sbiutliy ~ e
L] et e Palare G 1N @
8

MEET YOUR ONLINE AUDIENCE

Button
WATCH YOUR COMPETITION . Button
) Button

CHECK YOUR ONLINE ADVIRTISING

Markatnng Lomermese athon, .
et Bayada Motow Paland (o, 1M S

Now yo

AR MEET YOUR ONUINE AUDIENCE
e Iy hove aitad Ama and M s lotn b

-36 -



Nejcastejsi formaty reklamy jsou tvofeny bannery, brandmarky, billboardy a butony
(grafika 6). Jsou zobrazeny jako obdélnikovy obrazek nebo animace. Z ptivodné¢ jednoduchych
obrazkt se postupem Casu vyvinuly interaktivni animace, které je mozné ovladat pohybem mysi.

Jsou nejcastéji tvoreny ve formatu Flash od spole¢nosti Adobe. Kdyz na n¢€ navstévnik stranky

klikne, funguji jako klasicky internetovy odkaz.

4.1.2 E-mail

E-mail jako prostfedek marketingové komunikace stile nabyva na vyznamu. Uzivateli
e-maild stale pribyva a néktefi lidé vyuzivaji nékolik e-mailovych schranek paralelné. Jak
vyplyva z grafu, nejvyznamngjsi uzivatelé socialnich médii také nejvice vyuzivaji e-mailovou
komunikaci. Zadna firma by si proto nemé&la nechat ujit tento jednoduchy a hlavné

beznakladovy nastroj marketingu.

Graf 7: Vyuzivani e-mailu podle skupin uZivateli socialnich médii
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SMS, MMS, e-maily a dal$i zpravy (zvukové, obrazové apod.) poslané prostfednictvim
vetejné sité elektronickych komunikaci jsou oznaceny jako elektronicka posta a vztahuje se na

n¢ zakon ¢. 480/2004 Sb. O sluzbach informacnich spolecnosti.

Zasady pro uzZivani elektronické posty v marketingu:

- Souhlas adresata (ptijemce) predem

- Zaclenit do zpravy moznost odmitnout dalsi zasilani
- Zaclenit kontakt na odesilatele

- Zakaz utajeni identity odesilatele

- Oznacit zpravu jako obchodni sd€leni

- Podle Jeanniey Mullen a Davida Danielse by spolecnosti mély dodrZzovat nékteré
zasady pfii posilani e-maili, naptiklad newslettert:

- Nazev znacky, ¢i jméno firmy by mélo byt uvedeno v fadku predmét. Naptiklad ve
formatu: (Company name) April, Newsl etter

- E-maily by mé&ly nejen pusobit upfimné, ale byt i vystizné a informativni. Firma by
se m¢la co nejvice vzit do role zékaznika.

- Nikdy zadné e-maily nesmi obsahovat stejny piedmét. E-maily by byly smazany ¢i
pfesunuty anti-spamovymi filtry. Pfedmét se musi tedy ménit s kazdym novym e-
mailem.

- Nem¢ély by se neustale opakovat ani zpoc¢atku ispé$né varianty e-mailt. Stale by se
m¢ély testovat nové varianty.

- E-mail by nem¢l byt zavadeéjici.

- VZzdy by u newsletteru méla byt moznost odmitnout dalsi zasilani poSty.

(MULLEN, DANIELS, 2011)
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Tabulka 9: Doporucena frekvence zasilani newslettera

Typ e-shopu Pocet zakaznikt Doporuceni
. : , rozesilat minimaln¢ 2
Suzkym sortimentem maly Y x % x
krat mésicné
,, : , segmentace a rozesilka
Suzkym sortimentem velky gmentace 1w
minimalné 1x tydné
se Sirokym sortimentem maly rozesilka 1x tydné
rozesilat 2 krat az 3
se Sirokym sortimentem velky krat tydné a
segmentovat

(Zdroj: Zpracovano z vysledkti analyzy spole¢nosti vivmonitor.com, 2.¢tvrtleti 2015)

V nésledujici tabulce je znazornéno, jak Casto by mély spolecnosti zasilat newslettery.
Veliky pocet newsletteri miize ziskané odbératele zacit obtéZovat, az je postupné zacnou
povazovat za spam (viz dale). V ptipad¢ pfili§ velkych Casovych rozestupii mezi jednotlivymi

propagacnimi e-maily zase zpisobuje ztratu povédomi o znacce a produktu.

Stejné dulezité je planovani Casu a dne v tydnu. Analyza spolecnosti Vivmonitor
zkoumala 100 e-shopti z Ceské a Slovenské republiky, které v roce 2015 poslali vice nez 1 800
newslettert. Z této analyzy vyplyva, ze jsou e-maily rozesilany kazdy den v tydnu se $pickou
Vv atery (20%) a ve ctvrtek (20%). Jen cca 1 e-mail z 10 je zaslan ptes vikend. Viz nasledujici
tabulka
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Graf 20: Praumérné mnoZzstvi e-maila zasilanych podle dnii v tydnu (2015)
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(Zdroj:Analyza vivmonitor.com, 2.¢tvrtleti 2015)
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proto nutné nejdiive analyzovat odbératele newsletteri a cilové skupiny. Nejvhodnéjsi je
obecné pondéli az ctvrtek, nékteré zdroje uvadéji i nedéli. E-shopy rozesilajici reklamni sdéleni

pomoci aplikace Silverpop, mohou vyuzit nastroj optimalizace ¢asu. Zakaznikovi dorazi e-mail

19:00. Ngjvice e-maili se potom posila mezi 11:00 a 11:59 dopoledne. Jako nevhodna se

povazuje noc od 0:00 do 4:00. Viz nasledujici graf.

Graf 21: Pramérné mnozstvi e-maili zasilanych dle ¢asu za jeden den (2015)
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(Zdroj:Analyza vivmonitor.com, 2.¢tvrtleti 2015)
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patrné, ze kazdy z predmétii zprav obsahoval v priméru 9,9 slov. Mezi nejfrekventovangjsi

specialni slova patii slova vyjadiujici Slevy, urgenci, exkluzivitu a sezonnost.

Graf 22: Procento e-maili zaslanych dle poétu slov v piredmétu zprav

68% vsech e-mailovych
predméti ma mezi
4 a 12 slovy

Pocet slov

T

123456 7 8 9101112131415 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27

68%

(Zdroj:Analyza vivmonitor.com, 2.¢tvrtleti 2015)

Spolecnosti by tak spravné meéli psat spiSe kratsi, ale pfitom vystizné piedméty.
V piedmétu by mélo byt uvedeno, jaky obsah v e-mailu ngjdou. Je nutné mit neustale na zfeteli,
ze jediné co muze odbératele ovlivnit, aby newsletter oteviel, je pravé jeho pfedmét. Specidlni
znaky mohou zlepsit pocet otevieni e-mailu, je vSak potieba disledné A/B testovani predméti
i odesilatele, aby se hypotéza potvrdila. Nemélo by se pouzivat vice jak 78 znakli v predmétu
(vice se jich pfijemci vétSinou ani nezobrazi). Hlavni cilem by mélo byt vyuZiti vystiznych
spojeni slov v pfedmétu zpravy. Specialni znaky by mély spoleCnosti vyuZzit pouze v piipadé,
ze pro né maji divod, jinak je veliké riziko, Ze e-mail neprojde spamovym filtrem. (viz dalsi

kapitola)
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NevyZadana poSta (spam):

Nejvétsi nevyhodou e-mail marketingu je nevyzadana posta (spam). Spam je
nevyzadané sd€leni masové Sifené internetem. Plivodné se pouzivalo piedevs§im pro nevyzadané
reklamni e-maily, postupem ¢asu tento fenomén postihl i ostatni druhy internetové komunikace
— napf. diskuzni fora nebo internetové bazary. Nejdiive e-mail vypadal jako dokonaly nastroj
on-line marketingu, ale uzivatele obtéZzovalo mnozstvi nevyzadané posty natolik, ze stranky
zacCali opustét. Na zacatku 21. stoleti je nevyzadana reklamni posta na svém vrcholu. Podil
spamu na vSech poslanych e-mailech tvoii ptiblizné 88.8 % (graf 8). Presto e-mail marketing

zustava zésadnim, oblibenym a ti¢innym néstrojem moderni komunikace.

Graf 8: Podil spamu na vSech poslanych e-mailech
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(Zdroj: www.appriver.com)

V boji stémito e-maily zacaly vznikat pomicky na jejich odhaleni a filtrovani. Tyto
pomticky, jako naptiklad SpamAssasin ¢tou e-maily a zkoumaji vyskyt ,,Spatnych slov a znaki
ve vsech jazycich jako je: Winner, Zdarma, %, ! a mnoho dalsich. Zkoumaji také duplicitni e-
maily a zavadné obsahy, jako jsou viry nebo e-maily se sexualni tématikou. Odhalené zpravy se

zablokuji nebo presunou do zvlastni slozky, kde se obvykle po ¢ase smazou. (BROWN, 2007).
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4.2 Socialnich sité

Integrace socialnich médii do komunikacni strategie spolecnosti je zpocatku spojena s
naklady, zejména zfizenim tymu odbornikii v oblasti socialnich siti a vyclenénim dalSich
prostiedkii. Socialni sité se vyvijeji a méni rychle, z tohoto divodu se uvadi, Ze nelze planovat
strategii na delSi dobu nez ptiblizn¢€ 2 roky. Dochazi k vyraznym zméndm ve fungovani siti i
jejich vyznamu. Naptiklad Facebook casto méni vzhled a funkce a s tim jsou spojeny zmény

formatu pro inzerenty.

Z marketingu firem |ze odvodit, jaké jsou hlavni cile marketingu na socialnich sitich:
- Budovani povésti o znacce

- Generovani prodeje

- Propagace produkti

- Poskytovani zpétné vazby zakaznikovi

- Angazovani stavajicich zakazniki

- ZvySovani poctu piistupti na webové stranky

- Zvysovani povédomi o firmé

- Zvétsovani komunity, které se o firmu nebo produkt zajima, ¢i ji na socialni siti sleduje
- Studovani zdkaznika a vlastni zlepSeni

- Cileni zékaznika

- Budovani databaze

Socialnich siti se hojné¢ vyuziva k cileni na zakaznika. Zacileni segmentu poptavky
(targeting) oznacuje proces vybéru segmentl, které spliluji pozadavky z hlediska efektivnosti a

predstavuji pro destinaci zdroj ptijmii.

Pti hodnoceni a vybéru trznich segmentl je posuzovana velikost a dynamika ristu
segmentu, jeho atraktivita co do souc¢asnych a generovanych pfijmd, a to v ndvaznosti na cile a
zdroje destinace. Existuji rizné analytické néstroje pro vybér segmentil, napi. bostonska matice,

matice GE, Ansoffovo schéma a dalsi (Palatkova, 2011).



Graf 9: Vyuziti socidlnich siti podle mobilnich za¥izeni
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Zajimavé se také vyviji trh s pocitatovymi tablety a tzv. chytrymi telefony. Stagnuje
prodg osobnich pocitacu. Pri¢inu lze spatfovat v orientaci na notebooky, netbooky, ultrabooky,
tablety a rizna hybridni zafizeni. Da se ocCekavat postupna optimalizace socialnich siti pro

vSechna tato zafizeni i opera¢ni systémy a nasledné integrovani reklamy.

Ptichod takové reklamy na zafizeni spolecnosti Apple mize znamenat velky zvrat,

jelikoz je vyuziva drtiva vétSina uzivatelli mobilnich socialnich siti.

Grafu ¢. 10 odkryva vyuzivani socialnich siti v zavislosti na véku uzivatele. Nejvice
uzivatell je ve véku mezi 18 — 29 lety. Vyznam pro moderni marketing vSak maji vSechny
vékové skupiny. Socidlnich siti v roce 2012 vyuzivalo jiz 38 % lidi nad 65 let. Vyzkum probihal
mezi ob&any Spojenych stati Americkych. V Ceské republice se poéitatova gramotnost témto

¢islim blizi.



Graf 10: Vyuziti socialnich siti podle vékovych skupin
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Source: Pew Research Center’s Internet & American Life Project surveys, 2005-2012
(http://pewinternet.org)

Vyzkum firmy Mather Adventures na téma ¢eské firmy a on-line komunikacev ¢asopise
Strategie konstatoval, ze témé&f polovina ¢eskych manazerd ma zkusenosti se socialni siti a 21
% znich se ucastni profesnich webii. Zpétnou vazbu ze socidlnich siti povazuje polovina

manazeru za stejn¢ kvalitni jako z jinych zdroji (Svoboda, 2009).



Velikost a vyznam socialnich siti:

Nasledujici tabulka ptehledné tfadi socidlni sité podle poctu uzivatell celosvétove a
v CR. Marketingovy vyznam roste pravé s poétem uzivateld a mize byt tak voditkem pro
marketéry, do kterych socialnich siti investovat. Jsou uvadény aktualni poéty uzivatelt, validni
ve sledovaném obdobi. V poslednim sloupci jsou uvedena data spusténi socialnich siti pro

vetejnost.

Tabulka 1: Velikost socialnich siti

Pocet
Pocet uzivatelu
Socialni sit’ uZzivatelii | Pro verejnost
svét .
CR
1,5 miliardy »
Facebook 3,6 milionu | 11. srpna 2006
(2/2015)
418 miliona
Google* 400 tisic | 28. Cervna 2011
(2015)
_ 332 (January _
Twitter 170 tisic | 21. bfezna 2006
2016)
_ 400 miliont
Linkedln 242 tisic | 19. kvétna 2011
(2016)
) 70 miliont
Pinterest v fadu tisict 2010
(2013)
) 87 miliont
Flickr neuvadéno | l.unora 2004
(2013)
- 5,1 miliond
2 miliardy
YouTube pfistuptt | 11. bfezna 2009
pfistupt denné
denné
I nstagram 130 milioni neuvadéno | 1.f{ijna 2010
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4.2.1 Facebook

Facebook je rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socialnich
siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztaht a K zabavé. Se
svoji 1,5 miliardou aktivnich uZivateli (inor 2015) je nejvétsi spoleenskou siti na svéte. Je
pln¢ pteloZzen do osmdesati Ctyf jazykl. Jméno serveru vzniklo z papirovych letdkli zvanych
Facebooks, které se rozdavaji studentim prvnich ro¢niki na americkych univerzitach. Tyto
letaky slouzi k bliz§imu seznameni studenti mezi sebou. Facebook vznikl roku 2004 jako
pomucka studentlim, avSak az roku 2006 se oteviel pro vetejnost. Poté nastal boom socialnich

siti, ktery neustale pokracuje. Za posledni tii roky stoupl pocet aktivnich uzivatelt Facebooku
o vice nez 600 miliond (2014).

Vyuziti v marketinqu:

Marketingové vyuziti Facebooku spocita v placené reklamé, profilech spole¢nosti, ae

také je silnym nastrojem pro virdlni marketing.

Graf 11: Narust uzZivatela Facebooku
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Uzivatelé jsou predevsim mladi a aktivni lidé. Sdili své osobni informace, jako jsou vék,
vzdélani, pohlavi, partnersky stav, jazyk a narodni piislusnost, zajmy a Facebookové skupiny.
Facebook tak poskytuje obrovské moznosti v oblasti cileni zdkaznika a zajmovych skupin.
Uzivatelé sice maji rozsahlé moznosti spravy a ukryti osobnich udaju, ale drtiva vétSina z nich

stale ochrané osobnich tdaju neptikladd vyznam. To je vyhoda pfi cileni na zakaznika.

Sdileni informaci o osobach ale neni marketingovou vyhodou Facebooku. Spole¢nostem
nabizi vytvofeni profilovych stranek, pies které komunikuji se svymi zdkazniky. Casto vyzaduiji
po zakaznicich stisknuti tlaitka ,, o se mi [ibi “ na jejich strankach, aby jim spole¢nosti mohly
zasilat videa, fotografie a dalsi propagac¢ni materialy. Tim uzivatel zarovenn umozni spole¢nosti
pfistup k informacim uvefejnénym na svém profilu. Spole¢nost tak ma cenné informace na

dosah ruky.

Dalsi moznosti k propagaci nabizi Facebookové skupiny, které¢ zakladaji bézni uzivatelé.
Jedna se o fanouskovské skupiny zndmych osobnosti, produkti a sluzeb, diskusni skupiny,
bazary nebo uzaviené skupiny internetovych komunit. Staci se stat ¢lenem skupiny a mizete
neomezen¢ komunikovat se viemi dalimi ¢leny. Spole¢nosti stale vice poskytuji na Facebooku

zakaznicky servis prostfednictvim svych Facebookovych profilti spole¢nosti.

Grafika 18: Priimérna cena reklamy na Facebooku podle odvétvi
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Na grafice ¢. 18 vidime primérné ceny reklamy na Facebooku podle odvétvi. Prvni

sloupec ukazuje miru prokliku a druhy sloupec primérnou cenu za proklik. Mira prokliku je
pomér mezi celkovym poctem zobrazeni internetové reklamy a poctem proklikii na ni vyjadien

v procentech. Toto ¢islo vyjadiuje srozumitelnym zpisobem realnou efektivitu reklamy.

Facebook nabizi pro inzerenty rozsahlé moznosti platby za kliknuti. Zobrazuje je

facebook 1=

3
view Photos of Me (2)
Edit My Profile

Entrepreneur, Partner, Son,
Veluntesr & Caregiver for Mom
suffering from Alzheimer’s.
Tennis Spectator and Player.

Dog Lover — after 3 Labs, my
new best friend is a Dachshund.

Volunteer President of LA Tennis
Association.
Information

Birthday:
October 3

placené reklamy na Facebooku av mobilni aplikaci Facebook.

Grafika 7: Zony pro PPC na socialni siti Facebook

VvV pravém vlozeném ramci stranky. Na grafice Cislo 7 vidime ¢ervené Sipky ukazujici priklad
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Hendrix" clear
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» Cory Alan Just a nice thought... "When the power of love overcomes
the love of power the world will know peace. ~ Jimi Hendrix”

Monday at 10:53am * Comment - Like

&2 Bil Opalewski, Sheila Galbreath Thornburg and 2 others like this.

write & comment...

-2 John Garcia

» Cory Alan

‘J Cory Alan Beautiful Late Summer Day here in So California today.
i Living in the "Mow" is a much happier place to be! "Regret for wasted time is
more wasted time.~Mason Cooley"
September 25 at 10:06am - Comment - Like

Create an Ad
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4.2.2 Twitter

Twitter je poskytovatel socidlni sit¢ a mikroblogu, ktery umoziiuje uzivateliim posilat a
Cist ptispévky zaslané jinymi uzivateli, zndmé jako tweety. Zalozen byl 21. bfezna 2006 v San
Franciscu. Poskytuje komunikaci pies tweety, coz jsou kratké textové zpravy s délkou
maximalné 140 znakl. Tweety se posilaji na uzivatelské ucty jejich odbératelti (followers).

Uzivatel si sam voli, od koho bude tweety odebirat. K psani tweettl se ¢asto vyuziva klasickych
SMS zprav.

Pro spolec¢nost tak nabizi rychlé spojeni, a budovani vztahu se zakazniky. Tweety mohou

byt jednoduse komentovany a vSichni tak mohou byt okamzité¢ seznameni Sse zakaznikovou

odezvou.

Graf 12: Vyvoj poétu uzivateli Twitteru v Cechach a na Slovensku
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(Zdroj: Klaboseni.cz)
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4.2.3 Google Plus

Google Plus je pomérné nova, ale rychle rostouci socidlni sit’ internetového giganta
Google. Jeji nejvétsi vyhodou je integrace ostatnich sluzeb Google, které jsou svétoznamé a
oblibené. V soucasné dobé ma jiz pies 343 miliont aktivnich uZzivatell, rychle nabyva na
atraktivité, da se oc¢ekavat narust ptiznivc. Google Plus je nejrychleji rostouci socialni sit’.
Prvnich 25 miliont uzivatelli ziskala za necelé¢ dva mésice. Obrovsky pocatecni uspéch je
dasledkem odkoupeni socialni sit¢ YouTube spolecnosti Google a nasledném sjednocenim ucta.
Je proto otazkou, kolik lidi bude na socialni siti aktivnich. Facebook k ziskani takového poc¢tu

uzivatelt ¢ekal 3 roky. Profilii spole¢nosti neustale pfibyva. Vyuziva ho aktivné napiiklad

mBank.
Graf 13: Pocet mésici, které potiebovaly socialni sité k dosaZeni 25 milionu
uzivatela
Source: comScore Media Metrix
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424 Linkedln

Socialni sit’ LinkedIn je socialni sit’ poskytujici vytvoreni profesiondlniho profilu a
soucasné rozvinuté diskusni forum o profesich. Uzivatele tvoii zaméstnanci, odbornici a firmy
vSech oboril. Zakladem profilu jsou zivotopisy a kontakty. Pfes kontakty se také spojuji
uzivatelé. Lze vyhledat napt. kolegy z prace ¢i své spoluzaky. Potencial vyuziti této socialni sité
je obrovsky. Nabizi moZnost prezentovat se studentiim a lidem s vysS§im vzdélanim. Pro firmy

nabizi vybornou pomticku pii hledani novych zamé&stnancii a pii monitorovani trhu préce.

LinkedIn také nabizi sluzbu Answers. Slouzi na vkladani odbornych dotazii, na které
uzivatelé odpovidaji. Nabizi tak moznost zeptat se na véc odbornik, se kterymi by jinak nepfisli

do kontaktu. SluZba je zdarma, ale za néktera rozsifeni se musi platit.

Graf 17: Pocet zivatelu socialni sité LinkedIn 2009-2015 (ve ¢tvrtletich)
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425 Youtube

Youtube je nejpouzivanéjsi sit’ pro sdileni a streamovani videi. Nejedna se piimo o
socialni sit’ pro komunikaci uZivateld, ale ma veliky vyznam pro on-line marketing. Spole¢nost
si na siti vytvoti sviij vlastni ,,kanal, na kterém si miize zménit design a publikovat sva videa.
Firmy tak pouzivaji Youtube k propagaci svych produktt. Nékteré firmy také jejich

prostiednictvim publikuji rizné videondvody a rady.

Youtube nabizi vyznamnou pomiticku k podpofeni propagace na socidlni siti. VSechny
socialni sité vétsiho vyznamu nabizi pfimou integraci Youtube. Navstévnik socidlni sité tak

sleduje video o produktu pfimo na profilu spole¢nosti.

Zajimavou metodou vyuziti Youtube je piehravani reklamy pied videem. Pii spusténi
videa se za¢ne piehravat reklama. Z té je nezbytné shlédnout alesponl zac¢atek. Po par vtetinach
se objevi tla¢itko umoznujici reklamu pteskoc€it. Je mozno vyuzit volby shlédnout reklamu

celou, ¢i prikrocit k ptehravani videa.

Grafika 8: Tlacitko Skip Ad >> slouzici k preskoceni reklamy

Skip Ad »

V Ceské republice existuje obdoba sité pro sdileni videi Stream.cz. (viz. nasledujici

kapitola)
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4.2.6 Ceské socialni sitd

V Ceské republice funguji nékteré obdoby znamych socialnich siti. Jsou znamy napi-
www.lide.cz, www.spoluzaci.cz a www.libimseti.cz. Naptiklad portdl www.libimseti.cz
vyuzival jiz pted piichodem Facebooku obdobu znamého tlacitka To se mi libi, kdyz zakladem
portalu bylo hodnoceni vzhledu nahodnych uzivateli. Portal se diky tomu tésil velké oblibé.
Tyto sité jiz neziskéavaji dalsi uzivatele, takze jejich vyuziti v marketingu neni perspektivni.

Pokud bude vyvoj pokracovat stejnym tempem, tyto sité brzo zaniknou.

Graf 14: Vyvoj poétu uZivateli nejvétsich socialnich siti v CR
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Ceské socilni sité (Zdroj: NetMonitor, RUest)

Na ¢eském internetu se rozrusta dalsi socidlni sit’ zamétena na sdileni videa. Jednd se o
Stream.cz. S vzristajicim poctem uzivatelii nabyva na vyznamu i pro marketéry. Nehodi se pro
prezentaci produktil, ale nabizi také reklamu pfed videem a PPC. Jednd se o ¢eskou obdobu

oblibeného YouTube.


http://www.libimseti.cz/

4.3 Studie spole¢nosti LAMAX

V posledni kapitole prace poukazuje na explicitni pouziti ziskanych teoretickych

Znalosti.

Rozebira vyuziti modernich marketingovych metod spolecnosti LAMAX, ktera uspesné
podnika v oblasti sportovnich videokamer a kamer do automobili. Na trhu ptsobi 1,5 roku a
nyni méa 26 zaméstnanct. Tato spolecnost poskytla veskeré informace nutné k analyze jejich
marketingovych metod a zhodnoceni jeji pozice na internetu a socialnich sitich. Poskytla také
ptistup do systému AdWords. Vyuziva vSech stéZejnich on-line metod a proto je idealni volbou
pro studii v této praci. Podle analyzy stavajicich metod ur¢ime jejich doplnéni a dalsi doporuceni

do budoucna.

Grafika 9: LOGO spolecnosti LAMAX

L/ AMAX

ELECTRONICS

4.3.1 PPC & SEO

Forma propagace platby za kliknuti je stéZejni marketingovou metodou spolecnosti
LAMAX. V ramci PPC spolecnost také hojné vyuziva takzvany remarketing, kdy se reklamy
zobrazuji navstévniklim, ktefi jiz navstivili stranku produktu. Reklamni banner tak udrzuje
produkt v povédomi zakaznika. Na grafice 14 vidime bannerovou reklamu, ktera se zobrazuje

na webovych strankéch, viz grafika 6.
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Grafika 14: Reklamni banner spole¢nosti LAMAX

L/ AMAX

Kvalitni znackoveé outdoor kamery
a kamery do auta

Spol¢enost LAMAX do on-line propagace investuje cca 100 000,- K¢ mési¢né. Z této
Castky tvori nejveétsi ¢ast (70%) reklama pres Google sluzbu AdWords. Okolo 10% investuje
prostiednictvim sluzby Sclick.cz (obdoba AdWords od ceského vyhleddvace Seznam.cz).
Zbylych 20% jde na reklamu na socidlnich sitich. Podrobné se tedy prace vénuje nejvyznamnéjsi

¢asti Google AdWords.

Na nasledujici grafice je placeny odkaz spolecnosti, ktery se zobrazi po hledani urcitych
klicovych slov. Tento odkaz se na vyhledavaci zobrazi v pribéhu kampang, pti hledani vyrazt

ak¢ni kamera, kamera do auta a autokamera vyhledavaci Google.com.

Grafika 15: Placeny odkaz spolec¢nosti LAMAX ve vyhledavaci Google.com

lamax-electronics.com - Lamax
www.lamax-electronics.com/ ¥ 608 888 874

Specialista na sportovni akéni kamery a kamery do auta.
Skvély pomér cena kvalita - Vysoka uzitna hodnota - Pro amatéry i profiky

Spolecnost nezamétuje svou reklamu na konverzi z divodu prodeje velké casti svych
produkt ptes zavedené prodejce elektroniky jako je Alza nebo Datart. To poskytuje spolecnosti
vyhody na poli propagace, o kterou se tak z Casti staraji jeji partnefi. Jedna se o formu
takzvaného affiliate (partnerského) marketingu, ktery funguje na provazanosti stranek prodejce

sluzeb nebo produkti se strankami, které sluzbu ¢i vyrobek doporucuji.
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Na grafice (¢. 16) vidime reklamni banner spolec¢nosti Alza propagujici produkt
spole¢nosti LAMAX. Affiliate marketing s sebou vsak nese riziko $patné métitelnosti reklamy.
Spolec¢nost nema presné informace o jeji icinnosti ani mnozstvi. Ve vysledném meéfitku je to

ale obrovskym piinosem.

Grafika 16: Reklamni banner spole¢nosti Alza propagujici videokameru

spoleénosti LAMAX

) alza Tech}3

Lamax Action X6 :

Hodné muziky za ﬂ_

malo penéz

T By

Z reklamniho systému AdWords spolecnosti LAMAX byla ziskana data, kterd jsou
prehledné zpracovana v nasledujicich tabulkach. Za sledovany tsek bylo zvoleno obdobi
jednoho mésice (1. 2. 2016-29. 2. 2016). V levém sloupci jsou jednotlivé reklamni kampané.

Tento prehled kampani bude vyuzit ke zpracovani podrobné analyzy.

Tabulka 3: Celkovy prehled za kampané (1. 2. 2016-29. 2. 2016)

Kampan Zobrazeni | Interakce Cena
Vsechny kampané 1501722 12572 56223,79
Vyhledavaci sit 962510 3475 18 452,30
Obsahova sit 1439212 9097 377714
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Tabulka 2: Piehled za kampané (1. 2. 2016-29. 2. 2016)

Kampan Roz:zgcet Zobrazeni | Interakce i:tF:::‘I)(::,e Cena K¢
Nakupy 150 19665 524 Proklik |2 371,57
Autokamery 1 249,38 571089 2169 Proklik | 7 580,56
Akéni kamery 270 13804 555 Proklik | 5 366,42
Dynamicky remarketing 150 4584 34 Proklik 84,97
Youtube - remarketing 50 5393 49 Shlédnuti | 18,62
Autokamery 2 274,07 19887 966 Proklik | 8 335,21
Brand 345 9703 1096 Proklik | 3041,63
Kontext - Akéni kamery || 249,38 | 587120 2585 Proklik | 7 579,85
Remarketing web 375 22172 106 Proklik | 396,26
Remarketing 375 185795 1013 Proklik | 2 996,32

Doporudeni:

Je dilezité vynalozit dostate¢né usili tomu, aby stavajici a nové kampané byly spravné
nastavené. Toho se da dosdhnout jen spravnou analyzou uskutecnénych kampani. VétSina firem

se zamétuje na takzvané konverze (tkont, kterych se firma snazi dosahnout — vétSinou prode;j

produktu).

Pro dikladny rozbor internetovych kampani pouZzijeme vicekriteriadlni analyzu variant.
Vysledek ur¢i nejvyhodnéjsi kampané z pohledu marketingové strategie firmy. Tato analyza
dokéze odhalit i nejméné efektivni kampané. Na zéklad¢ vysledki budou kampané dikladné

ohodnoceny a budou doporuc¢eny kampané pro pokracovani, nebo kampang, které by bylo tfeba

upravit nebo dokonce ukoncit.
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1) Vypocet a stanoveni ukazateli pro analyzu:

V prvnim kroku jde o vypocet dulezitého ukazatele, ktery poslouzi k presnéjSimu
obodovani jednotlivych kampani. Jednd se primérnou cenu na jednu interakci (pocet

interakci/Cena) a o Miru prokliku (Click-trough rate), ktera se udava v procentech.

(CTR = (Pocet interakci/Pocet zobrazeni)*100). Z dat pro analyzu je vyfazen rozpocet
stanoveny pro jednotlivé kampané, protoze pro analyzu nemé zadnou vypovidajici hodnotu.

Stanovené ukazatele poskytuje nasledujici tabulka.

Tabulka 4: Vypocet a stanoveni ukazatelii pro analyzu

Kampan Zobrazeni | Interakce |, Zpusob Cena K¢ Prumerna er-a
interakce cena prokliku
Nékupy 19665 524 Proklik | 2 371,57 4,53 2,66%
Autokamery 1 571089 2169 Proklik | 7 580,56 3,49 0,38%
Akéni kamery 13804 555 Proklik | 5 366,42 9,67 4,02%
Dynamicky 4584 34 | Proklik | 84,97 2,5 0,74%
remarketing
Youtube - 5393 49 | Shlédnuti| 18,62 0,38 0,91%
remarketing
Autokamery 2 19887 966 Proklik | 8 335,21 8,63 4,86%
Brand 9703 1096 Proklik | 3041,63 2,78 11,30%
Kontext - Akeni 587120 | 2585 | Proklik |7579.85| 293 0,44%
kamery
Remarketing web 22172 106 Proklik | 396,26 3,74 0,48%
Remarketing 185795 1013 Proklik | 2 996,32 2,96 0,55%
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2) Stanoveni preferenci ukazateli a bodového hodnoceni kampani

Analyza pracuje se stanovenymi preferencemi ukazateld a body. Preference jsou
stanoveny v intervalu od O — nejméné (nema zadny vyznam) do 1 — nejvice (maximalni mozny
vyznam). Spravné stanoveni preferenci se jevi jako zaSadni, nebot’ se musi stanovit piesné podle
marketingové strategie spoleCnosti. StéZejni je pro spole¢nost mira prokliku, poté pocet

interakci. Cena je pro spolecnost vzhledem ke stanovenym rozpoc¢tim nejméné diilezity atribut.

Stanoveni preferenci vidime na nasledujici tabulce:

Tabulka 5: Stanoveni preferenci

Zobrazeni | Interakce |, Zpusob Cena K¢ Prumerna M|r_a
interakce cena prokliku
Preference 0,7 0,8 0,1 0,4 0,7 0,9

Body jsou udéleny podle redlnych dat na stupnici od 1 — nejméné bodl po 10 — nejvice

bodt. Cim vice bodi jednotlivy atribut kampani dostane, tim lepsi parametry ve skute¢nosti ma.

Tabulka 6: Stanoveni bodového hodnoceni

Kampan Zobrazeni | Interakce | . Typ Cena K¢ M|’r-a Primérna
interakce prokliku cena
Nakupy 6 3 1 6 5 4
Autokamery 1 10 9 1 1 1 5
Akéni kamery 4 3 1 4 7 1
Dynamicky remarketing 2 1 1 10 3 7
Youtube - remarketing 3 1 2 10 3 10
Autokamery 2 6 7 1 1 8 1
Brand 4 7 1 5 10 7
Kontext - Akéni kamery 10 10 1 2 2 6
Remarketing web 7 5 1 9 2 5
Remarketing 5 7 1 5 2 6
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3) Vypocet analyzy:
Vypocet analyzy je proveden zptisobem, ktery zohlednuje vahy preferenci. Vysledek je
tvofen souctem soucinli vah a bodového hodnoceni. Pofadi kampani je stanoveno od nejlépe
bodované po nejmén¢ bodovanou.

Tabulka 7: Vypocdet vicekriterialni analyzy variant:

Kampan Zobrazeni | Interakce | . Typ Cena Ml'r-a Primeérna
interakce prokliku cena
Nakupy 4,2 2,4 0,1 2,4 4,5 2,8
Autokamery 1 7 7,2 0,1 0,4 0,9 3,5
Akéni kamery 2,8 2,4 0,1 1,6 6,3 0,7
Dynamicky remarketing 1,4 0,8 0,1 4 2,7 4,9
Youtube - remarketing 2,1 0,8 0,2 4 2,7 7

Autokamery 2 4,2 5,6 0,1 0,4 7,2 0,7
Brand 2,8 5,6 0,1 2 9 4,9
Kontext - Akéni kamery 7 8 0,1 0,8 1,8 4,2
Remarketing web 4,9 4 0,1 3,6 1,8 3,5
Remarketing 3,5 5,6 0,1 2 1,8 4,2

Tabulka 8: Vysledky vicekriterialni analyzy

Kampan h::::::ni Poradi
Nakupy 16,4 8.
Autokamery 1 19,1 3.
Akéni kamery 13,9 9.
Dynamicky remarketing 13,9 9.
Youtube - remarketing 16,8 7.
Autokamery 2 18,2 4,
Brand 24,4 1.
Kontext - Ak¢éni kamery 21,9 2.
Remarketing web 17,9 5.
Remarketing 17,2 6.
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4) Zhodnoceni vysledku a doporuceni:

Podle vysledkl analyzy bylo stanoveno potadi jednotlivych kampani od nejefektivné;si
po nejmén¢ efektivni. Nejucinngjsi kampani je kampan Brand, propagujici znacku LAMAX.
Ziskala nejvetsi hodnoceni — 21,9 bodu. Tato kampan je idedln¢ nastavena a jevi se jako
perspektivni. Dosahla skvélé miry prokliku, kterd ukazuje, ze vice nez kazdy desaty Clovek,
kterému se reklama zobrazila, na ni ve skute¢nosti klikl —to je velky uspéch. Kampané umisténé
na druhém a tfetim misté (21,9 a 19,1) jsou také dostatecné ucinné a spole¢nost by v nich méla
pokracovat v nezménéné podobé. Kampané umisténé na pozicich 5 — 8 (18 — 16 bodt) nejsou
nastaveny idealn¢ a spolecnost by je méla jednotlivé podrobné analyzovat pro zlepSeni jejich
efektivity. K tomu lze doporu¢it metodu analytické aplikace Google Analytics. Jako
jednoznaéné neucinné kampané se ukazaly Akéni kamery a Dynamicky remarketing. Kampai
akéni kamery ma sice vysokou miru prokliku, ale ve vysledku se jevi jako nerentabilni.
Dynamicky remarketing se pak wukazal jako velmi neucinny. Tyto kampané jsou

neakceptovatelné a je nutné je nahradit novymi progresivnimi mechanismy.
Graf 19: Pocet prokliki po dnech za obdobi (1. 2. 2016-29. 2. 2016)
400

EL)

280

Na grafu ¢. 19 lze spatiit celkové pocty proklikit v zavislosti na ¢ase. Kazda tecka
predstavuje hodnotu za jeden den v obdobi od 1. 2. 2016 do 29. 2. 2016. Hodnoty se pohybuji
od 280 do 380 proklikii za den. Lze pozorovat velky vliv vnéjSich faktord, podle vyrazné

nerovnovahy.

Spolecnost spoléha na ptirozené SEO tvofené prevazné reklamou. Sprava webu se ubira
spravnym smérem, nicmén¢ by ji spole¢nost méla SEO vénovat vétsi pozornost a vyuzit vSech
metod popsanych v této praci ke zviditelnéni svého webu. Zobrazeni stranek ve vyhledavaci

zatim neni upln€ uspokojive, ale 1ze pozorovat vzristajici tendenci v kvalité provedeni.
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4.3.2 E-malil

Spole¢nost LAMAX posild newslettery jedenkrat mésicné. K zasilani vyuzivala
aplikace Mailchimp.com, ale méla problémy s antispamovou kontrolou. E-mailové schranky
vyhodnocovali newdlettery jako spam. Z tohoto divodu zacala spole¢nost vyuzivat aplikaci

Ecomail.cz.

Spolecnost poskytla k rozboru sviij newsletter ktery zasilala vroce 2015 svym

odbératelim. Jedna se o zvyhodnénou nabidku outdoorové kamery.

Newsletter spolecnosti LAMAX

Od: Lamax Electronics (info@lamax-electronics.com)
LAMAX-electronics.com: Nova nabidka outdoorové kamery. No-reply
8.7.2015, 17:23:34

P&kny den pfteji,

nase vyvojové oddéleni si po mésicich snahy miize oddychnout.

V téchto dnech totiz vstoupila do prodeje dlouho ocekavana novinka v sortimentu akénich
kamer ato LAMAX ACTION X6.

Ponechali jsme to dobré z ptedeslého modelu ACTION X6, doplnili dalsi uZitecné funkce a
vyladili hardware.

Na co se u tohoto modelu mizete t&sit?

- Kuvalitni Sirokotthlé Full HD. Peclivym vybérem komponent kamery a optimalizaci
postprocessingu se ndm podafilo dosdhnout v tomto segmentu opravdu nadstandardnich
vysledkd.

- Prvni ak¢ni kameru, ktera je zaroven plnohodnotnou autokamerou. Velké mnozstvi zakazniki
chce mit jednu kameru na nataceni dovolené, akénich zabéri, rodinného Zivota a také jizdy za
volantem. Nyni uz neni potieba si kupovat do auta dalsi zafizeni. Lamax action X6 je totiz
vybavena G-senzorem a s tim spojenymi funkcemi autokamery.

- Dalsi uzitecné funkce. Funkcéné je kamera doslova nabita funkcemi. K novinkdm patii

naptiklad automatické otaCeni obrazu zdznamu, nebo vylepsena funkce webkamery.
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Grafika: Grafika v newdetteru spole¢nosti LAMAX

LAMAX

0 = OUTDOOROVA KAMERA
. NA AKCNI ZABERY

Lamax Action Xé

® Full HD, thel zabéru 170°
® yodotésna do 30 m, odolnd narazim
® Wi-Fi pro délkové ovidadani telefonem

2 990,

A to nejlepsi na konec. Cena je pouze 2.990,-.
Ptipravil jsem pro Vas specialni nabidku.

Do 20.9.2015 si mtizete koupit kameru o 200,- levnéji. Neboli za pouhych 2.790,-.

Staci zadat na e-shopu lamax-electronics.com kod LACTIONZ200 v objednavce do poli¢ka pro
¢islo kuponu.

Hodné krasnych zazitkl pteji,

Lubos a cely tym LAMAX Electronics

Nechcete jiz dostavat tyto e-maily?
Odhlaste se



Doporudeni:

Spolecnost by meéla vyuzivat funkci optimalizace ¢asu odeslani. Tato funkce
maximalizuje Sanci, ze se newsletter dostane k pfijemci, kdyz je on-line. Podle analyzy
spolecnosti Vivmonitor neni dilezité rozesilat v den kdy tak ¢ini konkurence, ale kdyz zakaznik
s nejvetsi pravdépodobnosti o informaci stoji. Spole¢nost by proto méla sledovat trendy a podle
toho se rozhodnout kdy newslettery zasilat. Na zaklad¢ postupii popsanych v této praci

doporucuji zasilat reklamni sdéleni 2x mé&si¢né a to jednou ve stiedu a jednou v nedéli.

V predmétu by spole¢nost neméla pouzivat “no-reply”, pokud chce budovat vztah
k zakaznikim. Délka predmétu je v normé, ale samotny piedmét neni idealni. Spole¢nost by
méla zvazit vyuziti dalsSich ,lékajicich® kliCovych slov. Mezi Casto pouzivana, ale ovéiena
klicova slova v pfedmétech patii napt: nejprodavanéjsi, skvéla cena nebo sleva XX%. Prave

pfedméty zaméfené na cenu by méli v kategorii levnych videokamer mit zvlasté pozitivni efekt.

Doporucéené predméty pro tento newsletter:

LAMAX Action X6 BESTSELLER jiz od 2 990,- K¢ + postovné zdarma!

Sleva ! FULL HD KAMERA ACTION X6: poridte akéni zabéry jen za 2 990,- K¢
Akéni kamera na svah i do auta. To je LAMAX Action x6 — FULL HD !

FULL HD kamera, 1080 pixeld, 60 FPS a 170 stupit jen za 2 990,- !
Nejprodavanéjsi outdoor akéni kamera zlevnila! LAMAX Action X6

Samotny text odpovida soucasnym nalezitostem a trendim popsanych v kapitole 4.1.2.
Nechybi barvity popis produktu, spisovny text, ani tlacitko pro ukonceni odbéru newslettera.

(Unsubscribe)

Jako obranu proti nechténému filtrovani zprav jako spam doporuc¢uji vyuzivat doménu

[11. fadu, naptiklad info@novinky.lamax-electronics.com.
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4.3.3 Socialni site

Spole¢nost ke své propagaci vyuziva profili na téchto socialnich sitich: Facebook,

Twitter, YouTube, Vimeo a Instagram.

Profily spole¢nost spravuje cestou ,,zrcadleni* — na vSech socidlnich sitich uvetejiiuje
stejné aktuality ve stejném case. Na YouTube a Vimeo kandle tedy najdeme stejna videa.

Socialni sité spolecnost vnima jako dopln€k internetové reklamy.

Facebook:

Grafika 11: Facebookovy profil spole¢nosti LAMAX

Maloobchod a spotrebitelské zbozi m

Timeline Informace Fotky To se mi libi Videa

& P N @ LAMAX Electronics CZ/SK

Pozvat pratele k oznaceni této stranky jako To
se mi libi

Paradni video z vikendové akce Winter Arena 2016 v Peci pod Snézkou,
jiZ jsme byli partnerem.

#EverydaysAdventure #MyLifeMyMovie
INFORMACE >

Papirenska 180/1 R Ulozit

608 888 874

Obvykle odpovi: béhem nékolika hodin To se mi libi # Komentar < Sdilet

To se libi 5 lidem. Nejlepdi komentare ~
http:/Amwww.lamax-electronics.com/ E ) e S
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Grafika ¢. 11 predstavuje Facebookovy profil spolecnosti. V horni ¢asti nabizi vedle
béznych tladitek To se mi libi aZprdva také tlacitko Koupit, které slouzi k okamzitému ptechodu
do vlastniho e-shopu spolecnosti. Pod logem spolecnosti je idaj o aktudlnim poctu sledujicich
— k 19. tinoru 2016 méla spole¢nost 3315 sledujicich. V levé spodni ¢asti poskytuje udaj o
obvyklé dobé, za kterou spolecnost reaguje na dotaz zdkaznika. Stranky jsou pravidelné
aktualizovany a nezapominaji na klienty, ktefi si jiz kameru potidili. Spole¢nost stranky vyuziva
K uvetejniovani videi a ke komunikaci se zakaznikem. Snazi se ziskat co nejvétsi pocet

sledujicich a dostat se tim do Sir§tho povédomi vice lidi.

Youtube a Vimeo:

Grafika 12: YouTube kanal spole¢nosti LAMAX

LAMAX (g'ip

...........

Lamax Electronics 193

Domovska stranka Videa Seznamy videi Kanaly Diskuse Informace

Viechny aktivity ¥ Souvisejici kanaly

Lamax LAMAX Electronics ...

2 Lamax Electronics nahral(a) video Sl odevirat
LAMAX DRIVE C3 - Night City Parking | lamax-electronics.com AlzaTech
s zhlédnuti
electronics.com GoPro
and underground garage parking captured by LAMAX DRIVE C3 . e
FattyPillowTV
Lamax u Odebirat
[==a)
LAMAX DRIVE C3 - City Day Ride | lamax-electronics.com
autor: Lamax Electronics
9 pied 1 mésicem * 406 zhlédnuti
http://www.lamax-electronics.com
Cimax
-

Zvécni kazdou sekundu svého zivota | lamax-electronics.com

autor: Lamax Electronics

- 67 -




Grafika 12 ukazuje kanal spolecnosti na socidlni siti YouTube, kterd je zaméfena na
video. V zahlavi lze spatfit stejny design jako ma spole¢nost na svych webovych strankach.
V pravém hornim rohu je dulezité tlac¢itko Odebirat. Po kliknuti na toto tlacitko se uzivatel stane
odbératelem kanalu (followery) a videa z toho kanalu se zobrazi na hlavni strance profilu.
Zajmem spolecnosti by mélo byt, aby na toto tlacitko kliklo co nejvice lidi a jeji videa tak ziskala
co nejvétsi podet shlédnuti. Cim vétsiho podtu shlédnuti a odbérateltl video doséhne, tim vice

bude na socialni siti vidét. Jedna se o stejny princip jako SEO.

Grafika 13: Vimeo kanal spole¢nosti LAMAX

LAMAX Electronics #=o

25 1

Featured Videos

°®

lamax-electronics.com

Lamax-electronics.com

Ocean park - Action camera LAMAX ACTIO... Dubai - Action camera LAMAX ACTION X6 |...
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Doporudeni:

Spole¢nost musi socidlnim sitim vénovat vétsi pozornost. Prioritou se stdva snaha o
ziskani dal$ich sledujicich profili a Castéjsi komunikace se zakaznikem a komunitou tvofenou

pfevazné sportovci.

Toho lze docilit naptiklad oblibenou strategii — ,,like za slevu®, kdy spole¢nost nabizi
slevovy kod na produkty vymeénou za sledovani profilu spolecnosti. Dal$i moznosti je napiiklad
soutéZ, kdy se losuje vyherce z uzivateli socilni sité, kteti sleduji tento profil. Uzivatelé, ktefi

se chtéji soutéze zucastnit se tak musi stat sledujicimi (takzvanymi followery).

Spolec¢nost by méla ptispivat na socialni sit€ vice nez jednou za mésic, aby ji uzivatelé
méli stale v povédomi. Dale by spole¢nost neméla opomijet socidlni sit’ Google+, kterd nabyva
stale vétsiho vyznamu. Trendem posledni doby je zakaznick4 podpora poskytovana pies profil
spoleCnosti na socidlni siti. Za nutnost Ize povazovat propagacni videa pred streamovanym

videem na socialnich sitich YouTube a Stream.cz
4.3.4 Stranky spolec¢nosti a e-shop

Stranky spole¢nosti jsou stézejni pro komunikaci se zikaznikem. Prvni pohled
potencionalniho zékaznika na stranky rozhoduje o tom, zda-li na strankach zlstane a provede
nakup, nebo stranky opusti. Spole¢nost LAMAX vyuziva stranky psané v jazyce php. Vyuzivaji
moderni vzhled dle soucasnych trendt on-line marketingu. Stranky jsou dostate¢né jednoduché
a jiZz na uvodni strance uprostied nabizeji veliky ndhled nejpopularnéjSich produkti a promo-
akci. Nahled produktu se méni formou slideshow cca po Ctyfech sekundéach. V horni ¢asti
stranky je na vybér liSta s navigaci. V pravém hornim rohu je ikonka pro rychly pfistup do
elektronického ,,nakupniho kosiku“. Stranky jsou tak pfimo propojeny se-shopem. E-shop je
feSen pres open source systém Prestashop. Dilezité je propojeni stranek se socidlnimi sit€mi.
V pravém hornim rohu vedle nakupniho kosiku nalezneme buttonky socialni sit¢ Facebook a
socialnich siti zaméfenych na video YouTubea Vimeo. Néhled stranek Ize vidét na grafice ¢islo

10. Kdyz zdkaznik ,,sroluje* niZe, nalezne na hlavni strance propagacni video produktii.
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Grafika 10: Hlavni strana webu spole¢nosti LAMAX

I MAX Produkty ~ E-Shop  Prodeici  TeamLAMAX  Blog  Kontakt ? -

VYSSi KAPACITA BATERIE
A NOVY ZAMEK DVIREK
BATERIE

Mame pro Vas 2 novinky tykajici se oblibené
kamery X7 Mira. S kamerou muzete ve Full HD
bez nutnosti nabijeni natacet az 3 hodiny. Je
tomu tak diky zvysené kapacité baterie na 900
mAh. A tou druhou novinkou je vylepseny
zamek dvifek baterie. Dvifka Ize nyni zavirat a
otevirat lehceji. Novinky se vztahuji na kamery v
prodeji od 15.11.2015.

VSE O X7 MIRA

Doporudeni:

Stranky spolec¢nosti odpovidaji sou¢asnym trendtim. Spole¢nost by se nyni méla zamétit
na zvySovani navstévnosti. E-shop neposkytuje vSechny zptsoby on-line platby, které systém
PrestaShop umoziuje. Spole¢nost v§ak v souc¢asné dob¢ e-shop modernizuje alze tak ocekavat,

Ze tento zasadni problém bude vyfeSen. Novy e-shop by mél také podporovat multi-shop

administraci jednotnou spravu vice e-shopd.
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4.3.5 DalSi on-line aktivity a propagace

Spolecnost dale vyuziva portali Heureka.cz a Zbozi.cz. Jedna se o vyhledavace zbozi
S pfimou moznosti zbozi zakoupit. Grafika 17 seznamuje s nabidkou produktti po zadani
vyrazu LAMAX. Pod rozsahem cen je mozno porovnat ceny konkuren¢nich obchodu,

naskyta se moznost zohlednit cenu a ¢as dopravy.

Grafika1l7: LAMAX naHeureka.cz

Q Heureka lamax ﬁ Oks/OKé Prinlasen

nakupujte s pfehledern

Beureka.cz » Vyhledavani lamax

Cena (KE) Od: Da: Ok ZhoZi % Novée Bazarové Sefaditpodle |relevance v

Zobrazuji 1 - 20 ze 38 produktd Dal3i »

Lamax (9 produktd)

i kamery Lamax (4)

y Lamax (4)

GPS pfijimate Lamax (1)

Viechny produkty znacky Lamax (9)

LAMAX ACTION X8 Electra 3349-4629 Ké
(Digitalni kamery) wrererdrd v 58 obehoc
AkEni kamera LAMAX ACTION X8 s 4K rozliSenim, integrovanym WiFi a LCD

se 2 bateriemi a spoustou daléiho pfisludenstvi - Easosbémé video, cyklické
natafeni, parkovaci rezim

62 recenzi)

UloZit ke srovnani

LAMAX DRIVE C3 1054 - 1545 Ké
(Cemé skifiky) Hrirdrdrey (2 recen i
SIKOVNY POMOCNIK NA CESTACH ZA SKVELOU CENU - full HD, parkovaci
reim, detekee pohybu, cyklické nataéeni, zamek soubord, G-senzor, teské
menu

ze)

H.. : __Qﬁ_’
z-

UloZit ke srovnani

Spolecnost vyuziva také off-line marketingové metody. Dopliuje tak svoji on-line
propagacni kampan. Predstavitelé spole¢nosti navstévuji akce s vyskytem potencionalnich
zakaznikl — prevazné sportovni akce, festivaly a veletrhy. Na téchto akcich propaguji své zboZzi
ukazkou vlastnich produktl, rozdavaji letdky a poukazuji na slevy. Vyuzivaji také vylepu

plakati na legalnich plochéch.

-71 -



Klasicky marketing by mél vzdy dopliovat on-line marketing. Spole¢nost poskytne lepsi
moznost zakaznikovi zorientovat se v jeho produktech a informacich o znacce také mimo
prostiedi internetu. Pokud spole¢nost spravné kontroluje G¢innost svého off-line marketingu,
muze na zjiSténé poznatky rychle reagovat prostfednictvim on-line metod. Konkrétni

doporuceni off-line metod neni cilem této prace.

Doporuceni:

Je spravné, Ze spolecnost své produkty zafazuje do internetovych ,katalogi zbozi.
Mnoho zakaznikli srovnava pii nakupu ceny pouze z téchto portalii a u nejlevnéjsi nabidky
produkt kupuje. Vyuziti portali popsanych v této praci je tedy pro spole¢nost vyznamnym
pfinosem. Na grafice pod rozsahem cen vidime, Ze produkt LAMAX ACTION X8 Electra jiz
nabizi 58 internetovych obchodi. To je pro spole¢nost velky uspéch. Zatazeni mezi dva nejvétsi

vyhledavace zbozi je tedy dnes dostacujici (unor, 2016).

Klasicky marketing by mél vzdy dopliovat on-line marketing. Spole¢nost poskytne lepsi
moznost zékaznikovi zorientovat se v jeho produktech a informacich o znaéce také mimo
prostiedi internetu. Pokud spole¢nost spravné kontroluje u¢innost svého off-line marketingu,
muze na zjiSténé poznatky rychle reagovat prostiednictvim on-line metod. Konkrétni

doporuceni off-line metod neni cilem této prace.
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5.Zavér

Cilem této diplomové prace bylo podat uceleny piehled o modernich marketingovych
metodach na internetu a socidlnich sitich. V praci jsou popsany nejvyznamnéjsi marketingové
marketingového vyznamu. Dukladny rozbor stéZejnich marketingovych metod a nejvétSich

socialnich siti umoznuje pochopit situaci a souvislosti se svétem on-line marketingu.

Jako stézejni metody se ukézaly metody platby za kliknuti a optimalizace vyhledavace.
Vyznamnou metodou také zlstava komunikace se zakaznikem prostiednictvim e-mailu
(newslettering). Prace potvrzuje, Ze hlavnim svétovym hrac¢em na poli socialnich siti je stale
Facebook. Ukazalo se, ze nema plo$né dominantni postaveni. V Rusku dominuje socialni sit’
Vkontakte, v Ciné Qzone. Ceiti uzivatelé davaji prednost Facebooku, Twitteru a socialni siti
Google+. Ceské socialni sité ve vyzkumu propadly a da se Fici, Ze jejich marketingovy vyznam
je zanedbatelny. Obrovskym ndstrojem pro propagaci se také stava znama socialni sit’ zaméfena
na streamované video YouTube. Bude zajimavé dale tento trend sledovat a jeho vyvoj miiZe byt

predmétem dalsi studie.

vvvvv r

V praktické Casti prace analyzuje nejdilezitéj$i marketingové metody — platbu za
kliknuti, optimalizaci vyhledavace, novodobé vyuziti emailu a socialnich siti. Upozormuje na

soucasné trendy vyvoje.

Poslednim cilem praktické ¢asti bylo vyuziti informaci z prace k analyze modernich
marketingovych metod spolecnosti LAMAX. Prace podrobné zkouma strategii a aktivitu firmy
nainternetu. Z prace vyplyva, ze spolecnost si je moznosti on-line marketingu dobfe védoma a
snazi se je co nejlépe vyuzit ve svlij prospéch. Je tak idedlnim ptikladem pro demonstraci vyuziti
popsanych metod v praxi. Na zakladé vyhodnoceni vysledkt byla navrhnuta opatieni, ktera by

méla vést ke zvySeni konkurenceschopnosti a zvyseni trzniho podilu zvolené spole¢nosti.
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Tato prace ma slouzit jako odborny a srozumitelny navod pro vSechny, ktefi maji ambice
pro rist a stabilitu své znacky na trhu. Prace si neklade za cil demonstrovat kompletni vycet
vSech marketingovych metod. Ve vSech krocich je kladen diraz na srozumitelnost, aby tento

postup mohl vyuzit bézny uzivatel on-line marketingu a marketingu na socialnich sitich.

Jednozna¢nym piinosem této prace je jeji aktudlnost. Dilezité faktory se na internetu a
socidlnich sitich méni zavratnou rychlosti a je proto nutné na n¢ reagovat rychle a pruzn¢. Tato
prace se tak stdva aktualnim manualem pro zacinajici marketéry, nebo pro marketéry, ktefi

dosud vyhody modernich metod marketingu pro své podnikatelské aktivity neobjevili.

Préace upozornuje, ze nekteré podniky ¢i podnikatelské skupiny si neuvédomuji zavislost
jejich nove vznikajicich produktd na novych technologiich, a nesnazi se je nalezité vyuzivat. Ze
studie vyplyva, ze firmy by mély, pokud chtéji obstat v konkurenci, vice integrovat moderni
marketingové metody do svych strategii. Tento trend se neobejde bez edukacnich procest

zameéstnanct, pisobicich v pozicich IT pracovnikii.
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