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On-line marketingova komunikace pro e-shop se
sportovni vyZivou

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva on-line marketingovou komunikaci vybraného e-shopu
se sportovni vyzivou. Cilem prace je navrhnout doporuceni a plan on-line marketingové
komunikace pro zvoleny e-shop na rok 2021. Zavére¢na prace se sklada z teoretické
a praktické casti.

V teoretické casti jsou definovadny pojmy z oblasti on-line marketingové
komunikace. Vlastni ¢ast vychazi z teoretickych vychodisek. Jsou zde provedeny analyzy
sou¢asného stavu on-line marketingové komunikace e-shopu. V  kapitole
Predimplementacni analyza jsou ve spolupraci se spole¢nosti definovany cile on-line
marketingové komunikace na rok 2021, rozpocet, cilové skupiny a klicova slova.
Na zaklad¢ vysledkt analyz jsou navrzena doporuceni a plan on-line komunikace e-shopu
na rok 2021. V navrhu je bran ohled na vyty¢ené cilové skupiny, mezi nimiz je i skupina
zamé&fujici se na sportovni vyzivu bez piidanych cukrd a barviv. Tento typ vyzivy je
vhodny i pro vegany, jejichZ po¢et ma posledni dobou rostouci tendenci.

Kapitola Zhodnoceni vysledki a dalsi doporuceni hodnoti navrzenou komunikaci
na zakladé¢ ramce See-Think-Do-Care a vytyCenych cilt. Zavér pak shrnuje dosazené

vysledky.

Klicova slova: On-line marketing, marketingovd komunikace, marketingové kampan¢,

internetova reklama, PPC, SEO, socialni sité, Google Ads, Sklik, Google Analytics



On-line marketing communication for an e-shop with
sports nutrition

Abstract

This diploma thesis deals with on-line marketing communication of the choosed
e-shop for sports nutrition. The aim of the work is to suggest some recommendations
and a plan for on-line marketing communication in the selected e-shop for 2021. The final
work consists of a theoretical part and a practical one.

In the theoretical part, there are defined the concepts in the field of on-line
marketing communication. My own work is based on theoretical basis. There are
performed analyzes of the current state in on-line marketing communication of e-shop
here. In the chapter Pre-implementation analyzes are defined /in cooperation with
the company/ the goals of on-line marketing communication for 2021, budget, the aim
groups and keywords. On the basis of results of analyzes are proposed some
recommendations and plans for on-line communication of the e-shop for 2021.
The identified target groups are taken into account in the proposal, for example a group
foccused on sports nutrition without added sugar and dyes. This type of nutrition is also
suitable for vegans, the number of which has been growing recently.

The chapter Evaluation of Results and Other Recommendations evaluates
the designed communication based on the framework See-Think-Do-Care and of the set

targets. The conclusion summarizes the achieved results.

Keywords: On-line marketing, marketing communication, marketing campaigns, internet

advertising, PPC, SEO, social networks, Google Ads, Sklik, Google Analytics
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1 Uvod

Trendem posledni doby, ktery je jesté vice podpofeny aktualni situaci ve svété, je
rust podilu e-commerce na celkovém maloobchodu. Pomoci internetu Ize v dne$ni dobé
z pohodli domova nakupovat prakticky cokoliv. Internet poskytuje zakaznikovi vétsi
pohodli, rychlost, snadnéjsi dostupnost a moznost porovnavani nabidek jednotlivych
obchodnikt. Firmy, které vdnesni dobé nemaji své oficidlni internetové stranky
nebo firemni profil na socialnich siti, pro své zakazniky prakticky neexistuji. Pokud firmy
cht&ji vtomto prostiedi plném rychle se ménicich technologii uspét, je takika nutnosti
vyuzivat on-line propagaci. On-line marketing nabizi Sirokou $kalu nastroji a vyhod.
Mezi nejvyznamnéjs$i vyhody on-line marketingu lze zafadit jeho piesnéj$i zacileni
narelevantni  potenciondlni  zdkazniky, —mMoOznost znacné presnéjSiho  méfeni
a vyhodnocovani uskute¢nénych kampani a také jeho vysokou dynami¢nost.

Internetovy marketing se stal nedilnou soucasti marketingového usili velké vétSiny
firem. Marketingovou komunikaci na internetu lze provadét pomoci spravné
optimalizovaného webu pro internetové vyhledavace, e-mailingovych kampani, PPC
reklam, socialnich siti a mnoha dalSich nastroji. Pokud jednotlivé ndstroje vzdjemné
kooperuji, miize byt dosazeno synergického efektu. On-line propagace mize mit Sirokou
Skalu cilt. Nejcast&jsim cilem je konverze, ktera mtze mit fadu podob, napf. dokonéeni
objednavky, vyplnéni formulafe aj. Cilem reklamy mize byt zvySené povédomi
nebo zvyseni navstévnosti stranek. K tomu, aby byl on-line marketing spole¢nosti uspésny,
je zapotiebi mit kvalitné zpracovany plan on-line marketingové komunikace.

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zékladé¢ analyzy odborné literatury
a analyzy provedené on-line marketingové komunikace v roce 2020 navrhnout plan on-line
marketingové komunikace a dal§i doporuceni pro zvoleny e-shop se sportovni vyzivou

na rok 2021 tak, aby bylo dosazeno vyty¢enych cilt.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem je navrh doporuceni a planu on-line marketingové komunikace na rok 2021

pro zvoleny e-shop sportovni vyzivy.

2.2 Metodika

Tématem diplomové prace je navrh on-line marketingova komunikace pro zvoleny
e-shop se sportovni vyzivou. Diplomova prace se sklada z teoretické a vlastni ¢asti.

Kapitola Teoreticka vychodiska je zpracovana na zakladé¢ studia, analyzy
a komparace sekundarnich zdroja, které se zamétuji na vybrana témata on-line marketingu
a on-line marketingové komunikace. Internetovy marketing je velmi dynamickou oblasti,
proto je vyuzita tisténa odborna literatura i on-line zdroje. Nejprve je objasnén pojem
marketing obecn¢, z n¢ho je dale vyclenén internetovy marketing. V nasledujici kapitole
jsou shrnuty principy marketingové komunikace. V kapitole On-line komunika¢ni mix jsou
predstaveny nastroje marketingové komunikace V prostiedi internetu. Kapitola 3.4
se zabyva komunika¢nimi prostfedky na internetu. V piedposledni kapitole teoretické ¢asti
je vysvétlena problematika SEO a zavére¢na kapitola teoretické casti se vénuje
vyhodnocovani vysledkti marketingové komunikace na internetu pomoci nastroje Google
Analytics. Nekteré formy komunikacniho mixu na internetu jsou velmi provazané
mezi sebou a také s on-line komunikacnimi prosttedky, proto je v nékterych kapitolach
odkazovano na jiné kapitoly, kde se dané téma vice rozebira.

Vlastni prace je zaméfena na splnéni cile prace, kterym je navrh doporuceni a planu
on-line marketingové komunikace pro zvoleny e-shop se sportovni vyzivou PowerBar
narok 2021. Vybrany e-shop provozuje spole¢nost ID Sport s.r.o., ktera je vyhradnim
dovozcem PowerBaru do Ceské republiky.

V prvni kapitole Vlastni prace s nazvem Zakladni informace o spole¢nosti ID Sport
S.r.0. je predstavena spolecnost, jeji portfolio znacek, podrobnéji je popsan sortiment
zna¢ky PowerBar a marketingovy mix zvoleného e-shopu.

V druhé kapitole Vlastni prace je provedena analyza on-line marketingové

komunikace v roce 2020, ke které byly vyuzity ptislusné dil¢i analyzy. Analyza webovych
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stranek za rok 2020 byla provedena pomoci on-line nastroje Google Analytics, do kterého
spole¢nost poskytla pristup ke svym internim datim tykajicim se zvoleného e-shopu.
Konkrétni sledované statistiky jsou pocet navstévniki ve sledovaném obdobi, navstévy
a konverze dle véku a pohlavi, navs§tévy a konverze dle okrest, novi a vracejici
se uzivatelé, zdroje navstévnosti a zobrazeni na zafizeni. Analyza optimalizace
pro vyhledavace je provedena pomoci on-line nastroje SEO SiteCheckup. Analyza PPC
kampani, zbozovych srovnavac¢u a e-mailingu je provedena vV piisluSnych systémech,
do kterych spole¢nost poskytla pfistup ke svym internim datam. Mezi systémy patii: Sklik,
Google Ads, Business Manager, Zbozi.cz, Heureka a Ecomail. Analyza socialnich siti je
provedena na zékladé zhodnoceni ucCth spolec¢nosti na socialnich sitich Facebook
a Instagram. Vysledky provedenych analyz jsou pouzity jako zaklad pro hlavni cil prace,
kterym je navrh planu on-line marketingové komunikace a doporuceni pro rok 2021.

V dalsi kapitole snazvem Piedimplementa¢ni analyza jsou ve spolupraci
se spolecnosti definovany on-line marketingové cile pro zvoleny e-shop na rok 2021 a je
vymezen rozpocet pomoci metody procenta z trzeb. Na zaklad¢ studia internich dokumentt
a provedenych analyz jsou definovany cilové skupiny a vytvofeny persony reprezentujici
zastupce jednotlivych cilovych skupin. Nasledné je ve spolupraci se spole¢nosti provedena
analyza kli¢ovych slov, k ¢emuz je vyuzita myslenkova mapa, dosavadni klicova slova
pouzivana ve vyhledavacich kampanich, klicova slova piivadéjici navstévniky na e-shop
z Google Analytics a planovac kli¢ovych slov v Google Ads.

V posledni kapitole Vlastni prace je provedena Syntéza poznatki z teoretické casti,
analyzy on-line marketingové komunikace v roce 2020 a predimplementacni analyzy,
najejimz zakladé je nasledné navrzen on-line komunika¢ni plan pro rok 2021 a dalsi
doporuceni. Nejprve je definovany rozpocet pro on-line marketingovou komunikaci na rok
2021 rozdélen mezi jednotlivé on-line komunikaéni nastroje, pfiCemz rozpocet nebere
Vv potaz ¢as zamé&stnancu. Je navrhnut harmonogram PPC kampani na rok 2021 a nastaveni
kampani pro jednotlivé cilové skupiny a systémy. Mezi zvolené kampané patii: kampané
do vyhledavaci sit¢ v systémech Sklis a Google Ads, obsahové kampan¢ s bannery
v systémech Google Ads a Business Manager, remarketing v systému Business Manager
a produktové kampané v Google Ads. Je navrhnut ukazkovy mési¢ni harmonogram
ptispévki na socialnich sitich a e-mailingu. Jsou piedstavena doporuceni pro optimalizaci

pro vyhledavace, zbozové srovnavace a e-mailing.

15



V kapitole Zhodnoceni vysledki a dalsi doporuceni je navrzena on-line marketingova
komunikace zhodnocena z pohledu frameworku STDC a na zéklad¢é plnéni vytycenych
cilti. Jelikoz si spolecnost neptala uvadéni konkrétnich castek trzeb, jsou uvadéna pouze
procentualni vyjadfeni. Z tohoto divodu byla také navratnost kampané definovana pouze
pomoci vytyCenych cil, kterych ma navrh doporuceni a plan on-line marketingové

komunikace dosahnout.
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3 Teoreticka vychodiska

Na zaklad¢ analyzy sekundarnich zdroji, zamétujicich se na marketing, internetovy
marketing, marketingovou komunikaci a nastroje internetového marketingu jsou

v teoretické casti vysvétleny pojmy tykajici se této oblasti.

3.1 Marketing

Marketing provazi spolecnost cely zivot. Kazdy ¢lovék ma potieby, které se snazi
uspokojit. Kazdy ma i né&jaka prani, jez si chce splnit. Uréita cast lidi bude hledat cesty,
jak je zrealizovat. Jini se naopak budou snazit potieb a piani ostatnich vyuzit ve svij
vlastni prospéch, a pravé marketing jim nabizi znalosti a dovednosti, které ke splnéni
svého cile mohou vyuzit (Jakubikova, 2013, s. 14).

Jednu z nejkratsich definic marketingu uvadi Kotler ve své knize Marketing
managment:

,, Uspokojovani potreb ziskove “.

American Marketing Association poskytuje formalni definici marketingu:

., Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesit pro vytvdreni, komunikaci,
doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou

sirokou verejnost* (Kotler, a dalsi, 2013, s. 35).

3.1.1 On-line marketing

Jiz od roku 1994 existuje reklama na internetu a zacatek internetového marketingu
Ize datovat na konec devadesatych let minulého stoleti. S postupné ptibyvajicimi uzivateli
internetu se zde zacaly firmy také prezentovat pomoci WWW stranek. Nasledné se zacala
vylepSovat i multimédia, newslettery ¢i bannerové reklamy (Janouch, 2014, s. 18-19). Lidé
zacali de€lat na internetu véci, které bézn¢ délali off-line, a tak ztratily tradi¢ni formy
reklamy svij pivodné velky dosah. Ten se tak postupem casu pieklopil do on-line
prostfedi. Klasicky marketing a on-line marketing od sebe nelze oddélit a ve vétsing
ptipadd by firmy mély mit ve svych marketingovych planech zahrnuty obé formy
marketingu (Fox, 2011, s. 19). Ani Kotler nevéti, ze by mohlo dojit k nahrazeni tradi¢niho
marketingu on-line marketingem, véfi, ze spolu obé formy marketingu budou koexistovat.
Pise, ze tradi¢ni média a média on-line marketingové komunikace se budou navzajem

doplnovat, v ¢emz vidi budoucnost marketingu (Kotler, a dalsi, 2017, s. 22-24). Budovani
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povédomi azvySovani zajmu bude dle Kotlera hlavni roli tradicniho marketingu.
Vzhledem ktomu, ze zakaznici vyZzaduji stale uzsi vztahy s firmami, poroste vyznam

digitalniho marketingu ve vyzyvani k akci a obhajob¢ (Kotler, a dalsi, 2017, s. 53).

Obrazek 1 - Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v mld. K¢
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Zdroj: SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2020, vlastni zpracovani
Vydaje vlozené do reklamy na internetu neustale stoupaji, coz lze spatfit

naobrazku ¢. 1, ktery popisuje vyvoj vydaji do internetové inzerce. Od roku 2008,
kdy vydaje byly kolem 5 mld. K¢, se vySplhaly az na 34,4 mld. K¢ v roce 2019. V roce
2019 oproti roku 2018 vydaje na reklamu na internetu stouply o0 20 %. Z celkovych vydaju
34,4 mld. K¢ roku 2019 bylo investovano 24 207 mil. K¢ do display reklamy, 9 006 mil.
K¢ do reklamy ve vyhledavani a 1 152 mil. K¢ do reklamy pomoci katalogt a fadkové
inzerce (SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2020).

On-line marketing nebo digitalni marketing zahrnuji internetovy marketing
a marketing pomoci mobilnich zatizeni. V poslednich letech se ov§em rozdil mezi pojmy
on-line marketing a internetovy marketing stira, proto budou pojmy v této praci brany jako
synonyma.

Vyhody internetového marketingu oproti klasickému marketingu popisuje Janouch
ve své knize Internetovy marketing jako:

e Lepsi moznost monitorovani a méfeni.

e Marketing na internetu Ize provadét nepretrzite.
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e Zakazniky lze oslovit mnoha zpisoby najednou.

e Diky lepSim moznostem segmentace lze zasahnout pouze relevantni
potencionalni zdkazniky.

e Umoznuje vytvaret dynamicky obsah, ktery 1ze neustale ménit.

Z marketingového pohledu je internet chapan jako typ média, stejné jako televize,
rozhlas, noviny... Prostfednictvim internetu vznikaji nové trhy. Mezi jeho vyhody lze
zaradit také nadregionalnost, individualizaci, obousmérnou komunikaci, dostupnost,
multimedialnost a relativné nizké naklady on-line marketingovych nastroji (Zamazalova,
2010, s. 432).

Obrazek 2 - Podil jednotlivych mediatypi v roce 2019
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Zdroj: SdruZzeni pro internetovy rozvoj, 2020, vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 2 popisuje rozlozeni vydaju do jednotlivych mediatypt v roce 20109.
Z celkového objemu inzerce v CR, kdy ceny nezahrnuji vlastni inzerci (seflpromo),
ptipada 28 % vydaju na reklamu na internetu, coz je druha nejvétsi castka mezi uvadénymi
mediatypy. Vyjadieno v absolutni hodnoté to je 34,4 mld. K¢. Nejvétsi podil na vydajich
ma TV s57,4 mld. K¢ Tieti nejvétsi vydaje jdou do tisku a ¢ini 19,8 mld. K¢.
Na piedposlednim misté je reklama v radiu se 7,9 mld. K¢. Nejmensi vydaje jsou do OOH

neboli do venkovni reklamy a ptedstavuji 5,4 mld. K¢.
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3.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je chapan jako soubor kol a dil¢ich opatieni, které pomahaji
uspokojovat potieby zakazniki v takové mite, Ktera firmé umoznuje dosahovat vytycenych
cila (Kincl, a dalsi, 2004, s. 64).

Tradi¢ni marketingovy mix a marketingovy mix na internetu maji stejna pravidla.
Jednotlivé slozky mixu je treba sladit tak, aby odpovidaly celkové marketingové strategii
firmy. Jak jiz bylo v pfedchozich kapitolach uvedeno, marketingovy mix na internetu nelze
oddélit od off-line marketingovych nastroji. O této souvislosti se spiSe mluvi jako
0 integraci internetu do marketingového mixu (Zamazalova, 2010, s. 434).

Nastroje marketingového mixu tvoti homogenni systém, ktery pomaha podniku
vyjadiovat vztah k jeho podstatnému okoli. Mezi jednotlivé slozky marketingového mixu,
ktery je oznacovan zkratkou 4P, patii (Kincl, a dalsi, 2004, s. 65):

e Produkt (Product)

e Cena (Price)

e Distribuce (Place)

e Komunikaéni mix (Promotion)

Koncepce 4P piedstavuje z pohledu firmy marketingovy mix, ktery nékdy byva
rozsiten na 7P. Ke koncepci 4P existuje ekvivalent z pohledu zakaznika zvany 4C

(Consumer, Cost, Convenience, Communication) (Janouch, 2014, s. 17-18).

3.2 Marketingova komunikace

Vyraz marketingova komunikace neni v ¢e$tiné pouzivan dlouhou dobu. Jedna
se 0 pieklad slozky marketingového mixu 4P, konkrétné jde o slozku promotion, ktera byla
diive piekladana jako propagace (Jakubikova, 2013, s. 296). Jeji definici Karli¢ek uvadi
jako:

Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovdni a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingoveé cile (Karlicek,
2016, s. 10).

On-line marketingova komunikace je rychlejsi a flexibilngjsi oproti klasické
marketingové komunikaci. Umoznuje lepsi personalizaci. Muaze byt interaktivni,
mnohosmérna a vzajemna. Mezi vyhody patii i moznost on-line marketingovou

komunikaci do ur¢ité ¢asti automatizovat (Piikrylova, a dalsi, 2019, s. 171).
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3.2.1 Komunikace a komunikaéni proces

Samotna komunikace je proces, pii kterém je vysilano sdéleni od subjektu k objektu.

Aby si lidé mohli ur¢ité zbozi koupit, musi védét, ze produkt existuje, jak se pouziva,

k cemu slouzi a jaké ma vyhody. Na druhou stranu je potieba, aby firma méla moznost

ziskavat informace od spotiebiteld 0 tom, jaka maji piani a preference (Janouch, 2014,

s. 17).

Obriazek 3 - Model komunikaéniho procesu

Subjek_t Kédovani Pienos Deko- Ob!'ekt
komunikace Médium dovani Ptijemce
Zpétna vazba

Zdroj: Piikrylova, a dalsi, 2019, s. 24

Obrazek ¢islo 3 znazorniuje komunikacni proces pienosu sdéleni od jeho odesilatele

k ptijemci. Jeho slozky popisuje Pfikrylova a kolektiv v knize Moderni marketingova

komunikace:

Zdroj komunikace neboli subjekt komunikace, kterym muize byt organizace,
osoba ¢i skupina osob. Subjekt vysila sdéleni k piijemci.

Sdéleni jsou informace, které se subjekt komunikace snazi dostat k ptijemci
pomoci komunika¢niho media.

Zakédovani je proces premény informaci do podoby, jiz bude piijemce
rozumét. Muze se jednat o slova, obrazky, znaky, hudbu, grafy...
Komunika¢ni kanaly jinak zvané také prostiedky ¢i média. Jejich
prostfednictvim se uskuteCtiuje pienos sdéleni. Lze je d¢lit na kanaly
kontrolované firmou a kanaly nekontrolované firmou. Ob¢ skupiny se dale
¢leni na osobni a neosobni kanaly.

Objekt komunikace neboli pfijemce jsou obvykle spotiebitelé, zakaznici,
uzivatelé, ovliviiovatelé, zaméstnanci, akcionafi, distribu¢ni ¢lanky, média

a siroka vefejnost.
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e Dekoédovani a zpétna vazba. Dekodovani znamena, ze piijemce pochopi
piijimané sdéleni. Zpétna vazba je reakce na sdé¢leni, kterou piijemce posila
subjektu komunikace.

e Sumy jsou vlivy, které na piijemce pusobi b&hem piijimani sd&leni.
Zpusobuji, Ze ptijemce neporozumi vysilanému sdéleni.

Sdéleni je tedy tvofeno tim, co komunikoval subjekt a co si znéj vzal objekt
komunikace, pifi¢emz postupem c¢asu se uéinnost sdéleni tvorenych firmami shizuje
(Janouch, 2014, s. 59).

3.2.2 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie slouzi k popsani zplisobu, kterym Ize dosahnout vytycenych
komunikac¢nich cilt. Zaroven je v souladu s marketingovou strategii a odpovida situaci
na trhu (Karlicek, 2016, s. 15).

Komunikaé¢ni strategii lze rozdé¢lit do dvou zakladnich skupin: na push a pull
strategii. Ob¢ strategie jsou vyuzivany soucasné, zalezi pouze na poméru, Ktery firma mezi
obéma druhy strategii zvoli. Push strategie je v ¢eském jazyce nazyvana strategii tlaku.
Snazi se pasobit na ostatni ¢lanky distributorského fetézce a tzv. protlacit vyrobek
od vyrobce do obchodi. Vyuziva se u vyrobkd, které spotiebitelé nakupuji impulzivné
a neexistuje u nich velka vérnost znacce. Pull strategii 1ze do ¢eského jazyka pielozit jako
strategii tahu. Je zde kladen diraz na reklamu, podporu prodeje a dalsi formy
marketingové komunikace smérem ke koneénému zakaznikovi. Pravé prostiednictvim
kone¢nych zakaznikt se firma snazi vytvorit tlak na distributorské ¢lanky, aby dané zbozi
ve svych obchodech nabizeli. Pull strategie se vyuziva u produkti, u kterych existuje
vysoka veérnost znacce, u kterych zakaznici vnimaji rozdily mezi jednotlivymi znackami
a pokud se zakaznici o koupi produktu rozhodli jesté pied navstévou obchodu (Kotler,
a dalsi, 2013, s. 454).

Integrovana komunikac¢ni strategie (IMC) je zaloZena na myslence, ze tradi¢né
nasobé nezavislé komunika¢ni nastroje jsou Kombinovany tak, aby dochazelo
k synergickému efektu a komunikace byla homogenni. Informace jsou piedavany cilovym
skupinam vsemi vhodnymi komunikac¢nimi prostiedky, ¢imz by se komunikace méla stavat
efektivnéjsi a ucinngjsi. Pti vyuzivani integrované komunikacni strategie musi byt vsechny

slozky komunika¢niho mixu dukladné planovany. Vznika pak plan, ktery je logicky
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a vnitin¢ provazany. IMC je ve V¢Etsi mife personalizovana, orientovana na interakci
a vztahy se zakaznikem. Hlavni rozdily mezi tradi¢ni a integrovanou komunikac¢ni strategii

jsou uvedeny v nasledujici tabulce ¢. 1 (Pelsmacker, a dalsi, 2003, s. 29-31).

Tabulka 1 - Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zamérena na akvizici Zamérend na udrZovani trvalych vztah
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Infromace na vyzadani

Informace jsou preddvany Informace - samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho PFijemce prebira iniciativu
Presvédcovani Informace jsou poskytovany

Ucinek na zakladé opakovani Ucinek na zékladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prodej

Vlastnosti znacky Davéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postojl Spokojenost

Moderni, pfimocara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Zdroj: Pelsmacker, a dalsi, 2003, s. 31, vlastni zpracovani

Postup tvorby integrované marketingové komunikacni strategie uvadi Janouch
ve své knize Internetovy marketing. Nejprve je provedena definice produktu,
po které nasleduje popis konkureénich produtkd, volba cilovych trhi, volba strategie
positioningu a volba cili komunikace. Dale se zvoli zpusob a forma komunikace, volba
komunikaénich prostiedkt a stanovi se rozpocet. Poté je provedena realizace a nasledné
vyhodnoceni, na jehoz podkladé se provadéji zmény (Janouch, 2014, s. 76). Neékteré

z bodu postupu budou v nasledujicich kapitolach vice rozepsany.

3.2.3 Komunikaéni plan

Komunikaéni plan se vytvaii na zakladé marketingového planu, kterému je podfizen
(Karlicek, 2016, s. 11). Slouzi k systematické komunikaci strhem. Idealni model
marketingového komunika¢niho planu neexistuje. Jeho zakladem je situa¢ni analyza a cile
marketingového komunika¢niho planu jsou odvozeny z firemnich a marketingovych cilt.
Z nich jsou definovany strategické cile, ze kterych jsou nasledné odvozeny cile taktické.
Soucasti komunikacniho planu je i rozpocet a kontrolni mechanismy (Ptikrylova, a dalsi,
2019, s. 42).
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3.2.4 Vybér cilovych trhi

V jednom z prvnich bodu tvorby komunikaéni strategie je velmi dulezité definovat,
kdo bude objektem marketingové komunikace. Mezi hlavni ukoly planovani marketingové
komunikace patii identifikace cilovych skupin a vybér téch podstatnych, které se stanou
objektem marketingové komunikace (Janouch, 2014, s. 62).

Firma se tedy musi pfedev§im rozhodnout, zda bude své marketingové aktivity

sméfovat na uréity segment zakazniki, nebo nebude svou nabidku diferenciovat.

Obrazek 4 - Marketingové pristupy k trhu z hlediska trzni diferenciace

Masovy
marketing
Triné nediferencovany
marketing
(konvergentni strategie) Vyrobkové

/ diferencovany
marketing

Koncentrovany
marketing

Cileny
marketing
(divergentni strategie)

Diferencovany

marketing

Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 147

Trzné nediferencovany marketingovy piistup firma voli, pokud diference mezi
zakazniky trhu nejsou nebo jsou nevyznamné. Konvergentni strategii lze délit na masovy
a vyrobkové diferencovany marketing. Masovy marketing je strategie, pfi které se nabizi
jeden produkt jednim marketingovym mixem na celém trhu. Pfi  vyrobkové
diferencovaném marketingu je na celém trhu Stejnym zptisobem nabizeno nékolik variant
produktt. Nekteré literatury tento piistup chapou jako souéast cileného marketingu, nebot’
provéfuje moznost Vvyuziti trzni diferenciace. Cileny marketing je momentalné
nejroz§ifenéj§im pristupem. Jeho hlavnim rysem je respektovani rozdild mezi zakazniky
ve vztahu k jejich nakupnimu chovani. Je zalozen na principech segmentace trhu, ktery je
Vv soucasné dobé vniman jako charakteristicky rys celého marketingu. Divergentni strategii
Ize dale délit na koncentrovany a diferencovany marketing. Vyhodou koncentrovaného
marketingu je specializace, kterou pfinasi zaméfeni se na jeden nebo n¢kolik uréitych
segmentt. Diferencovany marketing je zaloZzen na zaméfeni se na vSechny dilezité
segmenty, ovsem pro kazdy segment je sestaven odlisny marketingovy mix (Zamazalova,
2010, s. 147-148).
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Aplikovanim cileného marketingu, ktery se zaméfuje jen na vybranou skupinu
potencionalnich zakaznikl, usetii spole¢nost velkou ¢ast nakladi a usili. Hlavnimi tfemi
kroky cileného marketingu (STP) je segmentace, targeting a positioning (Karli¢ek, 2016,
S. 44).

Segmentace

Segmentace trhu je koncepcni rozdeleni trhu na relativné homogenni skupiny
spotrebitelu, sdilejicich jednu nebo Vice vyznamnych spolecnych viastnosti, s cilem lépe
vyhovét kazdé z nich. Segmenty se mohou lisiz svymi potrebami, charakteristikami
a nakupnim chovanim (Jakubikova, 2013, s. 162).

Mezi vyhody segmentace patii uspokojovani potieb zakaznikt, nebot’ je vytvoren
produkt dle jejich ptani a potieb. Segmentace je konzistentni s Parettovym pravidlem.
Rozsituje trzni potencial. Diky ni vznikaji konkurenéni vyhody. Marketingové komunikaci
a distribuci dava moznost lepsiho zaméteni (Jakubikova, 2013, s. 168).

Proménné, pomoci nichz lze trh segmentovat, Ize rozdélit na faktory: geografické,
demografické, socioekonomické, sociopsychologické, behavioralni a dalsi (Janouch, 2014,
S. 64).

Targeting
Trzni zacileni je proces, ktery nasleduje po vyzkumu trhu a jeho segmentaci
na jednotlivé homogenni skupiny. Béhem targetingu firma posuzuje, hodnoti a rozhoduje,
na ktery ze segment bude cilit. V prubéhu hodnoceni se posuzuji zejména 3 hlavni
faktory: velikost a rust segmentu, strukturalni pfitazlivost a cile a zdroje firmy. Pro vybér
cilového trhu existuje 5 riznych strategii, které¢ Kincl ve své knize Marketing podle trht
popisuje nasledovné:
e Vybér jediného segmentu je vyhodny hlavné¢ diky jeho usporam.
Na druhou stranu zde existuje velké riziko, ze dany segment piestane byt
atraktivni a vydélecny.
e Vybérova specializace znamena, ze firma nabizi vice riznych vyrobku
na nékolika trznich segmentech. Diferencuje tak rizika, ze n¢ktery z trznich

segmentt prestane byt atraktivni.
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e Vyrobkova specializace znamena, ze firma vyrabi jeden vyrobek,
ktery nabizi na nékolika trznich segmentech. P#i strategii vyrobkové
specializace existuje riziko, ze se na trhu objevi nové technologie.

e Trzni specializace znamena, ze firma se orientuje na jeden urcity trzni
segment, pficemz na n¢j dodava plny sortiment.

e Pokryti celého trhu je strategie, pfi niz firma diky svym produktim spliiuje

potieby vsech zakazniku na celém trhu.

Positioning

Positioning je aktem navrzeni nabidky a image spolecnosti tak, aby v myslich
cilového trhu zaujaly vyznamné misto (Kotler, a dalsi, 2013, s. 311).

Jakmile spole¢nost rozhodne, na jaké cilové segmenty bude pusobit, ptichazi
na fadu faze positioningu, pii které se musi rozhodnout o zptisobu ptisobeni na zakazniky
ve vybranych segmentech. Pomoci positioningu firmy vymezuji svij produkt vici
konkurenci, ¢ehoz lze dosahnout nékolika zptsoby. Prvnim zptisobem je, ze vlastnosti,
které produkt ma, konkurenéni produkt nema. Druhy zpisob znamena, ze dany produkt je
konkurenci té¢zko napodobitelny. Dalsi zpisob je, ze produkt ptinasi vyhodu pro zékaznika,

je dokonaly anebo cenové dostupnéjsi v porovnani s konkurenci (Janouch, 2014, s. 70).

3.2.5 ldentifikace zakaznikua

Béhem analyzy zakaznikd jsou zjistovany jejich pozadavky, pifani, preference
a potieby. Zjistuje se, pro¢ dany produkt nakupuji, zda u produktii rozlisuji mezi znackami
nebo jestli hledi pouze na cenu. Cely proces lze shrnout do c¢tyt kroka. Nejprve
se identifikuji zakaznici. Dale se zkouma, jak produkt uzivaji. Ve tietim kroku se zjistuje,
jaké maji preference a pozadavky. V poslednim kroku se analyzuje rozhodovaci proces
zakaznika (Janouch, 2014, s. 63).

Modely rozhodovaciho procesu

K ptipraveni vhodné marketingové komunikace je zapotiebi znat strukturu
rozhodovaciho procesu, nebot’ v kazdé jeho fazi potifebuje zakaznik rozdilné podnéty,
informace a argumenty, které mu umozni posunout se do dalsiho stadia rozhodovaciho

procesu.
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Obrazek 5 - Model rozhodovaciho procesu

Vnitini (pamét)

I

: Hledani . Vybér _ Ponékupni
Problém infomaci_@_' nejvhodnéjsi _@_' chovani

I 4 alternativy

3

Vnéjsi
(zdroje informaci)

Zdroj: Ptikrylova, a dalsi, 2019, s. 32

Celkovy model rozhodovaciho procesu je vyobrazen na obrazku €. 5. V prvni fazi
dochazi na zaklad¢ podnétt, které mohou byt vnitini ¢i vnéjsi, ke zjisténi problému. Tim
se organismus dostava do nerovnovahy, kterou se snazi vyresit. K feseni potiebuje dostatek
informaci. Po informacich se snazi patrat ve vlastni paméti ataké dochazi k vné&jsimu
hledani, nebot vSechny shroméazdéné informace mu pomohou ucinit rozhodnuti.
Z dostupnych informaci si vytvoti alternativy moznych feseni problému, ze kterych nadale
vybira tu nejvhodnéj$i. Béhem fize nakupu je dilezité vybudovat siu zakaznika
ptedpoklady, Ze i v budoucnu bude dané nakupni chovani opakovat. V posledni fazi zvané
ponakupni chovani se rozhoduje, zda i v budoucnu bude zakaznik loajalni (Pfikrylova,
a dalsi, 2019, s. 32-33).

Tabulka 2 - Model AIDA a model ACCA

AIDA ACCA
1. Attention (pozornost) 1. Awareness (povédomi)
2. Interest (zajem) 2. Comprehension (pochopeni)
3. Desire (prani) 3. Conviction (presvédceni)
4. Action (akce) 4. Action (akce)

Zdroj: Janouch, 2014, s. 59, vlastni zpracovani

Pii vytvareni planu marketingové komunikace je zapotiebi brat v uvahu i v jaké
nakupni fazi se zakaznici praveé nachazeji. Pokud o existenci produktu nevédi, je zapotiebi
jim jeho existenci komunikovat. Pokud o ném jiz védi, je zapotiebi je ptimét k akci. Model

ADIA je model reakce zakaznikii na marketingovou komunikaci, ktery je dnes casto
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nahrazovan modelem ACCA. Jednotlivé faze modeld jsou vypsany v tabulce ¢. 2 (Janouch,
2014, 5. 59).

Stale vice se ale pouziva novy model STDC Framework, ktery v roce 2013 piedstavil
marketér Avinash Kaushik. Model rozdéluje nakupni proces na faze: See, Think, Do
a Care. Model je vhodny pro celkové planovani marketingu, udava. jaké kanaly v jaké
nakupni fazi zvolit (Foltankova, 2017). V prvni fazi See je oslovovana nejvétsi skupina
lidi, kteti by v budoucnu mohli mit o produkt zajem. Cilem této faze je dostat se lidem
do povédomi. Nasleduje faze Think, ktera se zamétuje na lidi, ktefi jiz zvazuji koupi
produktu a porovnavaji rizné moznosti feSeni. Cilem je nabidnuti informaci,
které zakaznikovi pomohou v rozhodovani. Ve fazi Do je jiz zakaznik ptesvédcen o koupi,
rozhoduje se pouze, kde nakup provede. Cilem je piesvédCit zakaznika 0 vyuziti vasich
sluzeb. Posledni faze Care je zaméfena na péci o zakazniky, ktefi jiz nakoupili, aby méli

diivod se vratit (Klecka, 2017).

Persony

Persona je oznaceni pro fiktivni osobu, ktera by mohla byt potencionalnim
zakaznikem. Pomoci vytvoreného profilu fiktivniho zakaznika si lze snadnéji predstavit
prani a potieby zakaznikG. Diky tomu pak lze stanovit optimalni zptsob a obsah
komunikace.

Prvnim krokem pii vytvareni person je dokonalé poznani zakaznikt a jejich potieb.
Persony nejsou vytvafeny pouze na zaklade jiz ziskanych zakaznikti, mohou ptedstavovat
kohokoli, kdo by mohl konzumovat produkty dané spole¢nosti. Pfi cileni na konecné
zakazniky se vytvareji persony jako konkrétni osoby. Jednotlivym personam se ptifazuje
jméno, diky némuz se persona stane realnéjsi. Urci se pohlavi, osoba se namaluje
nebo se ji ptifadi obrazek. Ur¢i se jeji piijem, zaméstnani, stav, déti, lokalita, vék, konicky,
potfeby a ptani, mozné feSeni jejich problému... Pocet person se odviji od poctu riznych

zakaznikd S rznymi problémy a potiebami (Prochazka, a dalsi, 2014, s. 40-42).

3.2.6 Komunikaéni cile

Marketingové cile lze c¢lenit do dvou =zakladnich okruhi: na cile sméru
od zakaznika a na cile ve sméru k zakaznikovi. Mezi cile ve sméru od zakaznika lze zaradit

ziskavani informaci od zakazniki a o zakaznicich samotnych. Cile ve sméru k zakaznikovi
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1ze roz€lenit do 4 zéakladnich okruht: informovat, ovliviiovat, ptimét k akci a udrzovat
vztah (Janouch, 2014, s. 71-72).

Jejich stanoveni ptestavuje jedno z nejdilezitéjsich manazerskych rozhodnuti. Cile
marketingové komunikace musi byt formulovany na zakladé strategickych marketingovych
cili. Musi brat v potaz charakter cilové skupiny a stadium zivotniho cyklu produktu.
Mezi obvyklé cile marketingové komunikace zahrnuje Prikrylova a kolektiv v knize
Moderni marketingova komunikace nasledujici cile:

e Poskytovani informaci o produktu zakaznikovi

e Vytvofeni a stimulace poptavky po daném produktu

e Diferenciace neboli odliseni produktu

e Zduraznéni hodnoty produktu

e Stabilizace obratu

e Budovani znacky

e Posileni firemni image

Zaroven by komunikaéni cile mély spliiovat kritéria SMART, podle nichz

by zvolené cile mély byt konrétni, méfitelné, akceptovatelné, realistické a Casové
ohranicené (Karlicek, 2016, s. 15).

3.2.7 Charakter produktu

Pii vytvafeni optimalniho komunika¢niho mixu je dulezity i sam produkt.
Technicky slozité vyrobky jsou vice zavislé na osobnim prodeji nez vyrobky
standardizované. Nemén¢ dulezitym faktorem je stadium zivotniho cyklu produktu,
ve kterém se momentalné dany produkt nachazi, jelikoz vkazdé fazi zivotniho cyklu
vyzaduje vyrobek jiné slozeni komunika¢niho mixu (Pfikrylova, a dalsi, 2019, s. 51).

Zivotni cyklus vyrobku ma 4 faze: zavadéni, rist, zralost a pokles. Jednotlivé
produkty se lisi délkou, ¢asovym rozlozenim i priabéhem zivotniho cyklu. Obecnym
trendem je zkracovani délky zivotniho cyklu produktu (Jakubikova, 2013, s. 225). Ve fazi
uvadeéni vyrobku na trh byva kladen dtraz na osobni prodej, jenz informuje trh o existenci
produktu. V tomto stadiu je reklama spise informativni, podpora prodeje nabizi vzorky
a ochutnavky. Ve fazi ristu a zralosti je dilezité motivovat zakazniky k nakupu. Objevuje

se reklama, ktera knému zakazniky pfesvédCuje. Pripominkova reklama se zacina
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objevovat ve fazi zralosti a zacatku poklesu kfivky zivotniho cyklu produktu (Prikrylova,
a dalsi, 2019, s. 51-52).

3.2.8 Kliéova slova

Pro on-line marketingovou komunikaci jsou dilezitym faktorem také kli¢ova slova.
Prave pres kli¢ova slova zadana do vyhledava¢e mohou potencionalni zakaznici ptichazet
na webové stranky spole¢nosti. Jejich zjistovani se obvykle provadi né€kolika zpusoby,
diky ¢emuz je vysledek piesnéjsi. Firma zanalyzuje vlastni ¢innost, své produkty
anazakladé¢ provedené analyzy uréi klicova slova. Nasledné je provedena analyza
webovych stranek konkurence, ktera zjisti, na jaka klicova slova jsou stranky konkurence
optimalizovany. Dale Ize vyuzit mnoha nastroji na vyhledavani kli¢ovych slov. Piikladem
muze byt Planova¢ kli€ovych slov od spole¢nosti Google, obdobny nastroj ma i cesky
vyhledava¢ Seznam.cz. Pii hledani klicovych slov Ize vyuzit i Google Analytics (Janouch,
2014, s. 68).

Teorii dlouhého chvostu (v anglictiné long tail) v prostfedi internetového
marketingu lze aplikovat i na klicova slova. Teorie fikd, ze obecna klicova slova maji
vysokou hledanost, nebot’ je do vyhledavact zadavaji vsichni. Jejich pocet je ale mensi
Vv porovnani se specifickymi kli¢ovymi slovy, ta jsou naopak zase vyhledavana mensim
poctem lidi. Z ¢ehoz plyne, ze ¢im obecnéjsi klicova slova jsou pro kampané zvoleny,
tim je jejich cena a konkurence vyssi. Pozitivem je jejich vysoka hledanost. Naopak
u specifickych kli¢ovych slov je cena a konkurence niz$i. Negativem je pak mensi
hledanost specifického kli¢ového slova (Mikulaskova, a dalsi, 2015, s. 140).

3.2.9 Rozpocet

Rozpocty na marketingovou komunikaci se 1isi ¢astkou, jejim rozdélenim mezi
jednotlivé formy komunikace i fazi Zzivotniho cyklu produktu. V idealnim pfipadé
se rozpocet zvysSuje, dokud kazda dalsi vlozena koruna ptinasi vice jak jednu korunu zisku.
Tradi¢ni metody, slouzici ke stanoveni rozpoctu pro marketingovou komunikaci, jsou
(Ptikrylova, a dalsi, 2019, s. 58-59):

e Dle moznosti firmy
e Procento z obratu/prodeje

e Pevna castka na jednotku
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e Investice zaloZzena na ROI
e Podle konkurence
e Rozhodnuti top managementu
e Dosazeni cila
Pouze metoda dosazeni cild, které se také nékdy fika metoda ukol-cil, je v souladu
s moderni marketingovou teorii. Dle vyty¢enych cila firma stanovi rozpoc¢et na komunikaci
(Ptikrylova, a dalsi, 2019, s. 59).

3.2.10 Word of Mouth, Produkt Placement a Viralni marketing

V souCasné dobé jsou vyuzivany nové zpasoby marketingové komunikace,

Z nichZ n¢které budou v nésledujicich odstavcich blize pfedstaveny.

Word of Mouth

Word of Mouth (WOM) komunikace je do ceského jazyka pickladana
jako ,.8eptanda“ nebo zust do ust. Jedna se o sdileni informaci o produktech
mezi samotnymi zakazniky, rodinou, prateli, sousedy... WOM komunikace je vétSinou
vysledkem spokojenosti nebo nespokojenosti zakaznikt s danym produktem. Tento zptisob
komunikace ptedstavuje jednu z nejucinngjsich a nejdivéryhodnéjsich forem komunikace
(Prikrylova, a dalsi, 2019, s. 47).

Produkt Placement

Produkt Placement znamena umyslné a placené umisténi vyrobku
do audiovizualniho dila scilem jej propagovat. Jeho vyhodou je vyuziti kontextu,
ve kterém je vyrobek v audiovizualnim dile vyuzit a jeho mozné spojeni se znamou

osobnosti (Frey, 2011, s.129).

Viralni marketing

Viralni marketing je marketingovy jev, kdy je zverejnéno marketingové sdéleni
ak jeho dalsimu Sifeni jsou povzbuzovani lidé. Viralni marketing nelze naplanovat.
V internetovém prostredi je uplatnovan zejména na socialnich sitich. Pokud firma hodla
zkouSet vyuziti viralniho marketingu K $ifeni svého sdéleni, pak musi mit dobry produkt.
Nebot’ plati, Ze dobré zkuSenosti lidé sdili se svym nejbliz§im okolim a Spatné zkusSenosti

s kymkoliv, a tak se negativni informace §ifi mnohem rychleji nez ty pozitivni.
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Mezi kategorie viralniho marketingu patii také guerilla marketing (Janouch, 2014, s. 183-
187).

Guerilla komunikace

Guerillova komunikace ptedstavuje zpiisob nekonven¢ni komunikaéni kampané.
Jejim primarnim cilem je upoutani pozornosti. Spolecnosti ji vyuzivaji, kdyz nemaji
dostatek financi na porazeni konkuren¢nich kampani. Snazi se vyvolat maximalni efekt

s minimalnim mnozstvim zdroju (Pfikrylova, a dalsi, 2019, s. 47).

3.3 On-line komunika¢ni mix

Jak jiz bylo né&kolikrat feceno, on-line a off-line marketing nelze odd¢lit. Stejné
tak by méla byt on-line marketingova komunikace soucasti firemniho komunika¢niho
mixu. Jeden internetovy komunika¢ni prostfedek muze byt vyuzivan pro vice forem
marketingové komunikace, ¢imz dochazi kprolinani riznych forem. Stanoveni
komunika¢niho mixu je dilezité rozhodnuti. Pfi jeho stanovovani je dle Janoucha dulezité
brat v uvahu:

e Pravdépodobné naklady na kampan — jiné vzniknou u vykonnostnich
kampani a jiné u brandovych kampani.

e Cilovy trh.

e Cena produktu — pro levné produkty se uplatiiuji spiSe masové formy
komunikace, pro drazsi produkty je naopak vice vyuzivano PR.

e Cil komunikace — jiné formy komunikace budou zvoleny pro ziskani zpétné
vazby nez pro vyvijeni tlaku na zakazniky.

e Samotny produkt - zalezi, zda je produkt mezi lidmi znamy,
nebo zda se jedna o novinku, kterou je zapotiebi lidem piedstavit.

On-line marketing je nékterymi autory oznacovan jako nova slozka komunika¢niho
mixu. Jini autofi naopak zastavaji nazor, ze on-line marketing prostupuje vsemi slozkami
komunikac¢niho mixu (Piikrylova, a dalsi, 2019, s. 171). V této kapitole bude zastavan
druhy nazor, a tak budou predstaveny moznosti vyuziti internetu v jednotlivych slozkach

marketingové komunikace.
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Tabulka 3 - Zpisoby marketingové komunikace na internetu

Reklama Podpora prodeje Public Relations Pfimy marketing
Plosna reklama Pobidky k ndkupu Novinky a zpravy Emailing
Zapisy do katalogC Partnerské programy Clanky Webové seminare
Pfednostni vypisy Vérnostni programy Diskuze VolP telefonie, online chat
PPC reklama Informace

Dotazniky

Formulare

Spolecenoska zodpovédnost

VirdIni marketing

Zdroj: Janouch, 2014, s.74-75, vlastni zpracovani

Ctyii slozky marketingové komunikace a k nim piisluiné zptisoby marketingové
komunikace na internetu jsou sepsany v tabulce ¢. 3. V nasledujicich ¢tyfech
podkapitolach budou predstaveny vybrané formy on-line marketingové komunikace

v jednotlivych slozkach komunika¢niho mixu.

3.3.1 Reklama

Reklama je formou neosobni komunikace. Spolecnosti vyuzivaji reklamu
prostiednictvim rtuznych médii, aby oslovili své soucasné a potencionalni zakazniky,
piicemz jejich cilem je informovani a piesvédcéeni zakazniki 0 spotiebé jejich produktu.
Nejobvyklejsim reklamnim cilem je zvySovani obratu firmy (Ptikrylova, a dalsi, 2019,
5. 74-75).

Mezi vyhody internetové reklamy, ktera je nejpouzivanéjSim zpusobem
marketingové komunikace na internetu, patii jeji masové pusobeni, svazanost s obsahem
nebo vyhledavanim, uplna kontrola nad obsahem sdéleni, presné zacileni, dobra
meéfitelnost vykonu, interaktivita a nepietrzitost pusobeni. Naopak nevyhody on-line
reklamy jsou jeji neosobnost, bannerova slepota velké ¢asti uzivatelti internetu, premira
plosné reklamy a jeji vyssi cena. Bannerova slepota je termin, ktery znamena, ze uzivatelé
na internetu prehlizi vse, co jim reklamu pfipomina. Obsah webovych stranek nectou,
ale nejprve ho skenuji, pak ¢asteéné ¢tou a nakonec podrobné zkoumaji (Janouch, 2014,
s. 76-82).
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Druhy reklamy

Reklamu na internetu lze dé¢lit podle né€kolika kritérii: podle Zzivotniho cyklu
vyrobku, podle zvoleného cile anebo podle jednotlivych forem reklamy, kterymi jsou
bannery, PPC reklama, zapisy do katalogt a intextova reklama.

Dle faze zivotniho cyklu vyrobku Zamazalova ve své knize Marketing reklamu
déli na:

e Informaéni reklama — vyuziva se v prvni fazi Zivotniho cyklu vyrobku,
kdy je zapotiebi spotiebitele informovat o jeho existenci.

e Presvédcovaci reklama — vyuziva se v dobé, kdy uz vyrobek ma jisté
postaveni na trhu. Jejim cilem je piesvédcit spotiebitele, aby dany vyrobek
kupovali a preferovali.

e Pripominkova reklama — ma za ukol pfipominat spotiebitelim existenci
vyrobku.

Dle cilt, které ma reklama naplnit, rozlisuje Janouch v knize Internetovy marketing
nasledujici druhy reklamy:

e Bannerova reklama — zamétuje se na zvySovani povédomi o znacce. Cilem
je co nejvyssi pocet shlédnuti reklamy.

e Reklama zvySujici nav§tévnost — snazi se prilakat uzivatele na webové
stranky. Jejim cilem je co nejvyssi mira prokliku.

e Vykonova reklama — jejim cilem je co nejvyssi pocet konverzi.

Na nasledujicich strankach bude podrobnéji popsana plosna reklama, PPC reklama,
zapisy do katalogti a intextova reklama. U PPC reklamy budou vysvétleny zakladni pojmy,
které s ni neoddélitelné souviseji, druny PPC kampani, PPC systémy Sklik, Ads a Business
Manager a postup tvorby PPC kampani.

Plosna reklama

Prvni reklamou na internetu byla plosna reklama, ktera se na internetu objevila
vroce 1994. Nyni ma 3 formy: reklamni prouzky neboli bannery, vyskakovaci okna
a tlacitka. Bannerova reklama je stale vysoce vyuzivana, nebot’ se zlepsila jeji tematicka

provazanost S obsahem stranek a je umoznovano cileni dle historie pohybu uzivatele
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po internetu (remarketing). Reklama typu automaticky se otevirajicich oken je kritizovana,

nebot’ porusuje pravidla pristupnosti a je neeticka (Janouch, 2014, s. 82-85).

PPC reklama

Zkratka PPC znamena pay-per-click, coz lze do ¢estiny pielozit jako zaplat’ za klik.

Predstavuje jednu z nejucinnéjsich forem internetové marketingové komunikace,

nebot’ reklama se zobrazuje pouze lidem hledajicim ur¢ité informace prostiednictvim

vyhledavace anebo se zobrazi lidem prohlizejicim si obsah sreklamou souvisejici.

Zadavatel plati za reklamu az v okamziku, kdy na ni uzivatel klikne, nikoli pokud

se mu zobrazi. Mezi vyhody PPC reklamy lze zaradit jeji relativné nizké naklady, platbu

pouze zanavstévnika, moznost velmi piesného zacileni, moznost dikladné kontroly

kampani a snadné vyhodnocovani ptinosu. Na druhou stranu je dileZita i neustala kontrola
téchto kampani (Janouch, 2014, s. 94-95).

Zakladni pojmy v PPC

Konverze predstavuje preménu navstévnika webovych stranek v jejich
uzivatele, ktery provedl pozadovanou akci. Pozadovanou akci mize byt
nakup, odeslani dotazniku, vyplInéni kontaktniho formulare atd. (Domes,
2012, s. 139).

CPC vangli¢ting cost-per-click v piekladu znamena cena za kliknuti.
Vyjadiuje cenu jednoho kliknuti na reklamu (Ryan, 2017, s. 407).

CPM je zkratka anglickych slov cost-per-mille, ktera jsou piekladana
jako cena za 1000 zobrazeni. PPC systémy umoziuji inzerentim zvolit
moznost neplatit za proklik, ale za kazdé zobrazeni (Kenton, 2020).

CTR zkratka pochazi z anglického click-through-rate a do ceského jazyka
je prekladana jako mira prokliku. Pfedstavuje pomér mezi poc¢tem proklika
apoctem zobrazeni reklamy. Ve vétSiné piipadi je vyjadfovana
v procentech (Ryan, 2017, s. 406).

Konverzni pomér neboli mira konverze vyjadiuje podil mezi konverzemi

a kliky. Ve vétsin¢ piipadu je vyjadfovan v procentech (Vétrovska, 2019).

Pro ptihlaseni do PPC systému musi mit kazda firma svij ucet, ktery slouzi

k prihlasovani do reklamniho systému. V systému lze vytvaret kampanég, pficemz kazda
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kampan sleduje urcity cil. Vzdy se minimaln¢ oddéluji kampané do vyhledavaci
a obsahové sité. V ramci kampané jsou vytvareny sestavy, kterych mize byt libovolny
pocet. V kazdé sestavé muze byt libovolny pocet reklam, které piedstavuji jednotlivé
inzeraty. Mohou mit podobu textu, obrazku ¢i videa. K jednotlivym reklamam se piitazuje

URL adresa, na kterou je uzivatel po kliknuti ptesmérovan (Janouch, 2014, s. 96).

Rozdéleni PPC kampani
Kazdy PPC systém nabizi rizné druhy kampani. V nasledujim seznamu byly
vybrany nejpodstatnéjsi druhy kampani, které 1ze v PPC systémech vytvaret:

e Reklama ve vyhledavani piedstavuje textové reklamy ve vysledcich
vyhledavani. Objevuji se nad a pod piirozenymi vysledky vyhledavani
(Hvizdal, 2020). Vysokou ucinnost kampani ve vyhledavaci siti Ize
zdtvodnit faktem, Ze lidé piestavaji vnimat rozdil mezi ptirozenymi
vysledky vyhledavani a reklamami (Janouch, 2014, s. 94). Reklama
se spousti na zaklad¢ klicového slova, pokud je Klicové slovo stejné
nebo podobné hledanému dotazu, reklama se mize sputit. Jeji vyhodou je,
ze sereklama spousti zakaznikim, ktefi maji o produkt zajem,
nebot’ ho vyhledavéji, z ¢ehoz plyne, ze pokud produkt neni znamy
(hledany), reklama ve vyhledavani nema smysl (Hvizdal, 2020).

e Reklama v obsahové siti (kontextova reklama, display) — znamena
zobrazovani textovych, bannerovych ¢i  kombinovanych reklam
na webovych strankach po celém internetu. Kde a komu se reklama zobrazi
zalezi na zpisobu cileni (Salova, a dalsi, 2020, s. 187).

e Remarketing cili reklamy na uzivatele, ktefi jiz projevili zajem, naptiklad
navstévou webové Stranky nebo zahdjenim nakupniho procesu. Miva
pfipominaci charakter a podnécuje k dokonceni konverze. V systému Sklik
je oznacovan pojmem retargeting (Ptikrylova, a dalsi, 2019, s. 309).

e Kampané v Google Nakupy se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani
amohou je vytvaiet pouze e-shopy. Reklamy se vytvaieji automaticky
z obrazku, popisu a ceny produktu. Ke spusténi kampané tohoto typu je
zapotiebi mit vytvofeny ucet v Google Merchant Center, se kterym se musi

propojit feed e-shopu (Hvizdal, 2020).
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e Videoreklamy neboli reklamni videa lze umistit do obsahové sité
nebo pied, do anebo za video na webovych strankach Youtube (Google,
2020a).

PPC systémy

Spole¢nost Google predstavila sviij PPC systém zvany Google AdWords Vv fijnu
2000. Spolecné se systémem uvedl Google také model platby za klik neboli pay-per-click
asystém aukce (Online marketing, 2014, s. 42). Vroce 2018 byl Google AdWords
pfejmenovan na Google Ads. Je v ném mozné cilit reklamu do vyhledavace Google, do siti
partnerskych vyhledavact a do sité partnerskych webu (Vétrovska, 2019).

Cesky vyhledavaé Seznam.cz v roce 2006 uvedl do provozu svij vlastni PPC
systém znavy Sklik (Online marketing, 2014, s. 44). Je v ném mozné reklamu cilit
do vyhledava¢e Seznam.cz, sité partnerskych vyhledavaci a obsahové sité skliku
(Vétrovska, 2019).

Socialni sité¢ jsou pouzivany spise K podpoie prodeje, oboustranné komunikaci
se zakazniky a pro tvorbu komunit, ovsem i zde lze vyuzivat reklamu (Ptikrylova, a dalsi,
2019, s. 181). Business Manager je nastroj spolecnosti Facebook, ktery nabizi spravu
stranek a kampani pro obsahovou sit" Facebooku a Instagramu. Uzivatelim nabizi $irsi
skalu nastroji a funkci, nez je k dispozici v klasickém rozhrani socialni sit¢ Facebooku.
Mezi hlavni vyhody Business Managera patii moznost spravy vice reklamnich ucta,
profild, stranek a Pixell, piehledna sprava pristupti uzivatelt a lepsi zabezpeceni (Bauer,
2019). Mezi vyhody reklamy na socialnich sitich patfi jeji nové formaty a vyssi
personalizace, nebot’ uzivatelé na socialnich sitich sdili fadu informaci, podle nichz lze

zobrazovani reklamy ptizptsobovat (Ptikrylova, a dalsi, 2019, s. 182).

Postup tvorby kampané v PPC

Tvorba kampani v systémech Sklik a Ads vychazi ze stejného zakladu, pouze
Google Ads nabizi vétsi mnozstvi moznosti nastaveni.

Nejdtive jsou stanoveny cile, podle nichz je zvolen spravny typ kampané. Lze
rozlisovat brandovou kapman, kampan zvySujici navstévnost a vykonostni kampan.

Nasledné je urcen rozpocet, jenz je obcas tézké odhadnout. VétSinou je stanoven denni
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limit. Je mozné nastavit i dobu trvani kampané. Dalsim krokem je volba cileni, které se 1isi

u kampani do obsahové a do vyhledavaci sité¢ (Janouch, 2014, s. 100).

U kampani do vyhledavaci sité se voli kli¢ova slova, na zakladé kterych se budou

textové reklamy ve vyhledavani zobrazovat. Jak vybrat klicova slova bylo popsano

v kapitole Marketingova komunikace, podkapitola Kli¢ova slova. V PPC systémech lze

volit typ shody Klicového slova zadaného v kampani s vyhledavanym dotazem. Pomoci

volby typu shody klicového slova s vyhledavacim dotazem lze ovlivnit, na které dotazy

se bude reklama spoustét. Typy shod klicovych slov v systému google Ads jsou trochu jiné

nez Vv systému Sklik. Systém Sklik rozlisuje pouze typy shod: volna, frazova, ptresna

a vylucujici kli¢ova slova. Chybi modifikovana volna shoda (Seznam, 2020).

Google Ads rozlisuje tyto typy shod:

Volna shoda — zobrazuje reklamy na klicova slova, jejich synonyma,
souvisejici vyrazy a bere v potaz i pieklepy. Slova v zadaném dotazu mohou
byt i v jiném poradi (Google, 2020e).

Modifikator volné shody — je obdobou volné shody, odlisuje
se znaménkem + pied kli¢ovym slovem. Zajistuje vyssi kontrolovatelnost,
na jaké dotazy se bude reklama spoustét. Nezobrazi se ov§em na souvisejici
vyrazy (Google, 2020d).

Frazova shoda — reklama se zobrazi na dotazy, ve kterych budou slova
ve stejném potadi jako v klicovém slovu zadaném v PPC systému.
Mezi slovy se mohou nachazet i dalsi slova neuvedena v PPC systému.
Zapisuje se do uvozovek (Google, 20209).

Presna shoda — reklama se zobrazi pouze zakazniktim, ktefi zadali uplné
stejny dotaz. Zapisuje se do hranatych zavorek (Google, 2020h).

Vyludujici kli¢ova slova — pokud je zadany néktery vyraz jako vylucujici,
reklama se na dotaz obsahujici dany vyraz nezobrazi. Jsou rozliSovana

vylucujici slova ve volné shodg, frazové i piesné (Google, 2020j).

U kampanich do vyhledavaci sité 1ze vyuzit dynamické vkladani slov do reklam.

Uzivatel vinzeratu uvidi vyraz, ktery zadal do vyhledavani, ¢imz se zvysi Sance,

ze reklama upouta jeho pozornost. Pii vyuzivani dynamického vkladani slov do reklam

se ve vétsing piipadu doporucuje nevyuzivat volnou shodu (Janouch, 2014, s. 103).
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U kampani do obsahové sit¢ se voli zpusob cileni. Existuje maly rozdil
mezi moznostmi cileni v systémech Sklik a Google Ads. V Google Ads lze cilit na osoby
bydlici nebo nachazejici se v ur¢ité lokalit¢ podle toho, v jakém jazyce uzivatel pouziva
sviij Google ucet. Dle demografickych udaji je mozné cilit na osoby uréitého veku,
pohlavi anebo rodi¢ovstvi. Podle zajmu lze vybrat uzivatele dle jejich dlouhodobych
konickti. Naopak podle zaméru lze vybrat uzivatele, kteti pravé hledaji podobné informace
a uvazuji o koupi. Dale jde urcit, kde se ma reklama zobrazovat. K tomu je mozné vyuzit
klicova slova, kdy se reklama zobrazi na strankach, kde jsou dana kli¢ova slova pouzita.
Cilit je také mozné podle tématu webu nebo na umisténi na konkrétnich webovych
strankach. Pokud je pro urcitnou sestavu zvoleno vice zpusobu cileni, vytvoii se pranik
daného publika a tomu bude reklama zobrazovana. U sestav obsahovych kampani lze dale
nastavit frekvence zobrazovani, ¢as, kdy se ma reklama zobrazovat, typ stiidani reklam
a typ zatizeni, na kterych se ma reklama rozbrazovat (Hvizdal, 2020).

Dalsim krokem tvorby kampani v PPC systémech je tvorba vstupni stranky, tento
krok nasleduje po zacileni kampané. Vétsinou jsou navstévnici sméfovani na konkrétni
stranky produktl, o néz projevili zajem. V PPC systémech Se postupné vytvoii jednotlivé
kampang, sestavy a reklamy. Pro t¥idéni kampani neni zadné strikini pravidlo,
pouze se rozlisuje mezi vyhledavaci a obsahovou siti. Jakmile se kampané spusti, je nutné
jejich prubézné sledovani, vyhodnocovani a dolad’ovani (Janouch, 2014, s. 106-107).

Zobrazovani reklam probiha na principu aukce. Zda se reklama zobrazi a na jaké
pozici zalezi na nékolika faktorech. Mezi né patii nabizena cena za proklik, skore kvality,
vyhledavaci dotaz a hodnoceni reklamy u konkuren¢nich inzerati. Nabizena cena je
maximalni ¢astka, kterou je inzerent ochoten za klik nabidnout. Skore kvality udava,
do jaké miry spolu souvisi reklama, hledany dotaz a cilova stranka (Malik, 2019).

Mezi dalsi pomocné nastroje pro PPC kampané patii nastroje pro navrh klicovych
slov, které jiz byly zminény v kapitole Marketingova komunikace, v podkapitole Klicova
slova. Nastroj pro tvorbu adres URL Builder je vyuzivan na znackovani odkazt. Pomoci
znacek vlozenych do URL adres se provadi vyhodnocovani reklamnich aktivit
prostfednictvim Google Analytics. Znackovani URL adres umoznuje presnéjsi sledovani
raznych zdroji navstév, porovnavani vykonu jednotlivych kampani a odliSeni rtznych
odkazt z jednoho zdroje. Mezi uziteéné patii také rozsifovat inzeraty ve vyhledavaci siti
0 podstranky (Janouch, 2014, s. 111-118).
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Zapisy do katalogi
Hlavnim cilem zapist do katalogt je usnadnit lidem nalezitelnost firmy a jejich

produktt. Mezi nejznaméj§i a nejvyznamngjsi katalogy v Ceské republice patii katalog
Firmy.cz od spole¢nosti Seznam.cz. Mezi katalogy patii i oborové portaly,
které se zaméfuji vzdy na konkrétni obor podnikani. Pfednostni vypisy jsou zalozené
na vyhledavani klicovych slov nebo na prochazeni a vyhledavani informaci ¢i firem.
Piednostni vypisy vyuzivaji katalogy, oborové portaly a srovnavace cen (Janouch, 2014,
s. 88-91).

Intextova reklama
Intextova reklama je malé piekryvné okno na slovech v textu, ktera inzerent vybere.
Cili se na vhodna kli¢ova slova v textu webu. Neni pfili§ vtiravou formou reklamy. Sdéleni

musi byt vystizné a kratké (Prikrylova, a dalsi, 2019, s. 177).

3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva vétSinou kratkodobych, uGcinnych podnéti, které maji
za cil stimulovat okamzity nakup. Mohou pusobit na tzv. impulzivni nakupni chovani,
nebot’ jednim z vyraznych rysi dne$nich trht je existence velkého podilu neloajalnich
zakazniku, ktefi uptfednostiuji zbozi ve slevach a jinych akcich. Tito zakaznici byvaji
oznacovani jako brand switchers (Karlicek, 2016, s. 95-97).

Mezi vyhody internetové podpory prodeje patii okamzita Gcinnost, rozmanitost
forem a schopnost piivadét zakazniky opakované. Naopak nevyhodou jsou snizené zisky
(Janouch, 2014, s. 76).

Hlavnim cilem podpory prodeje je zvySovani prodeje, coz mize byt realizovano
ziskdnim novych zakaznikd, zvySovanim cetnosti nakupd, zvySovanim objemu nakupt
a zvySovanim nakupa doplikovych produktt (Janouch, 2014, s. 136). Mezi dalsi cile 1ze
zatadit podporu prodeje nového vyrobku u obchodnikii ¢i koncovych zakaznikl
a budovani loajality zakaznikt. Oba cile ve svém kone¢ném dusledku také zvysuji prodej
(Jakubikova, 2013, s. 316).

Podpora prodeje na internetu zahrnuje Sirokou $kalu nastroju, které mohou byt
zatazovany i do jinych slozek komunika¢niho mixu (Ptikrylova, a dalsi, 2019, s. 198-199).

Janouch d¢li podporu prodeje na internetu do 4 kategorii: pobidky k nakupu, vérnostni
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programy, partnerské programy a jevy ovliviiujici chovani zakaznikd. Nize budou blize
predstaveny affiliate marketing, slevové portaly, vérnostni programy, zbozové vyhledavace

a vybrané pobidky k nakupu.

Affiliate marketing

Patii mezi partnerské programy a je zalozen na principu vyplaceni provize
partnerim, ktefi maji odkaz na web umistény na svych webovych strankach. Provize je
vyplacena na zakladé prokliki nebo na zakladé trzeb, které pfisly od zakaznikt
prichazejich pies odkaz umistény na webu partnera (Gay, a dalsi, 2007, s. 361). Provize
se vétsinou pohybuje mezi 5-20%. Na socialnich sitich ma affiliate marketing ohromny
potencial (Ptikrylova, a dalsi, 2019, s. 199).

Slevové portaly

Slevové portaly piedstavuji webové stranky zaméfujici se na seskupovani
slevovych nabidek e-shopi.. Uelem slevovych portalii je vyprodani skladové zasoby
avyrovnani sezénnich vykyva. Cilovym segmentem jsou piedevsim zakaznici citlivi
na ceny a vyhledavajici vyhodné nabidky. Uginnost téchto portald jiz klesa. Nejvétsi zajem
o slevové portaly byl kolem roku 2010, kdy v Ceské republice existovalo okolo 300
slevovych portalt. Nejznaméjsim v CR je slevovy portal Slevomat.cz. Slevovy portal
Skrz.cz je dokonce agregaroterem slev z vice jednotlivych slevovych portalt. Mezi dalsi
pozitiva jejich vyuzivani patii moznost pfivést i nové segmenty zakazniku. Naopak
mezi nevyhody lze zafadit negativni jevy jako napiiklad degradaci v ocich stavajicich
zakazniku (Ptikrylova, a dalsi, 2019, s. 201).

Vérnostni programy

Vérnostni programy mohou byt, diky nabizeni fady vyhod registrovanym
zakaznikiim, velmi G¢inné pii stimulaci pravidelnych nakupi. Mezi vyhody patii moznost
sbirani bodd, slevy, klub, darky, kupony &i vzorky zdarma. Cast zakaznikii oviem vyhody
veérnostniho programu bere jako samoziejmost. Mnoho z nich je dokonce zaregistrovano
do vice konkuren¢nich vérnostnich programi zaroven. Pak oznafeni vérnostni pozbyva
navyznamu. Prosttednictvim vérnostnich programt Ize skvéle budovat databazi
zakaznickych kontaktt (Karlicek, 2016, s. 108-109).
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Zbozové vyhledavace

Zbozové vyhledavate (porovnavace cen) piedstavuji webové stranky zaméfujici
se na porovnavani produkta, cen produkti a jednotlivych e-shopt. VétSina nabizi
také funkce hodnoceni produktd a e-shopi samotnymi zakazniky. Pro vétSinu e-Shopt
predstavuji srovnavace zajimavy zdroj navstévnosti. Zakaznikim zase zjednodusuji
porovnavani jednotlivych nabidek. Recenze produktt a e-shopi ud€lené zakazniky zvySuji
jejich duvéru. Na pozici konkrétniho e-shopu na Kkarté produktu ma vliv, kromé ceny
produktu, také jeho dostupnost, hodnoceni obchodu a i bidding, tj. aukéni cena, kterou je
prodejce ochoten zaplatit za proklik navstévnika. Mezi nejznaméjsi porovnavace cen

na ¢eském internetu lze zatradit Heureka.cz a Zbozi.cz (Prikrylova, a dalsi, 2019, s. 200).

Pobidky k nakupu

Jejich cilem je usnadnéni kone¢ného rozhodnuti zakaznikim. Pobidky k nakupu
jsou pro n¢ uréitou motivaci nakup uskuteénit. Pro kazdého zakaznika mize byt motivujici
jina podibka, proto Janouch ve své knize Internetovy marketing doporucuje vyuzivat vice
forem pobidek k nakupu najednou. Janouch ¢leni pobidky kndkupu na internetu
na (Janouch, 2014, s. 137-152):

e Sleva e Kupony

e Vyprodej e Vzorky

e Akeni sety e Darky

e Cross-selling e SoutéZe, ankety, hry

e Up-selling e Porovnavani produkti
e Hlidac cen e Hodnoceni produktt
e Nej- produkty e Hodnoceni e-shopi

e Zbozi skladem e Diskuze u produkta

e Prodlouzena zaruka e Pridat do oblibenych
e Doprava zdarma e Moznost nechat poslat
e (Osobni odbér jako darek

Popisovat kazdou formu pobidky k nakupu neni zapotiebi. Podrobné&ji budou
piedstaveny nejvyznamnéjsi a nejednoznacné formy. Nejznaméjsi a nejvyznamnéjsi

pobidku k nakupu piedstavuje sleva. Pomoci slevy lze ziskat i nové loajalni zakaniky,
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ale Cast&ji je vyuzivana k vyvolani nakupu u stavajicich, nepiili§ loajalnich, zakazniku
a neplanovanych nakupa (Karlicek, 2016, s. 99). Vyznamné misto mezi pobidkami
k nakupu maji na internetu také soutéze a hry. Pro soutéze lze vyuzivat socialni sité,
budovat tak komunitu a sbirat informace o zakaznicich. Vice 0 soutézich a jejich
pravidlech na socialnich sitich Ize nalézt v kapitole Socialni média. V poslednich letech
roste na vyznamu také tzv. advergaming, ktery propojuje on-line hry skomerénimi
sdélenimi (Zamazalova, 2010, s. 465). Mezi nejsiln€jSi motivacni prostredky patii
i doprava zdarma, ktera je nejéastéji udélovana pii nakupu nad uréitou hodnotu, nakupu
ur¢itého druhu zbozi anebo je ¢asové omezena. Pobidka k nakupu ve form¢ vzorku je
u e-shopil vyuzivana spiSe az pii objednavce, kdy jsou zakaznikovi spolu s objednanym
zbozim zasilany vzorecky dalSiho sortimentu (Janouch, 2014, s. 146-148). Cross-selling
se snazi ptimét zakazniky ke koupi produkti, které souviseji s jiz nakoupenym zbozim.
Up-selling se zase snazi ptimét zakazniky, aby koupili novéjsi model produktu nebo model
z vyssi tridy (Kotler, a dalsi, 2007, s. 631).

3.3.3 Public relations

Public relations Ize do ¢eského jazyka ptelozit jako vztahy s vefejnosti. PR maji
integrujici charakter v marketingové komunikaci. Maji za cil usmérnovat a koordinovat
marketingové aktivity firmy a pfitom brat ohled na budovani vztaht se v§emi moznymi
skupinami, kterych se aktivity firmy pfimo nebo neptimo tykaji. VétSina nastroji PR ma
dlouhodoby charakter, i tak ale plni nékteré kratkodobé cile. Ptikladem muze byt krizova
komunikace. Stejn¢ jako u jinych slozek marketingové komunikace, tak i u PR internet
ptinesl vyrazné rozsifeni moznosti. Na druhou stranu je on-line prostfedi velmi
proménlivé, a tak je i méné predvidatelné (Prikrylova, a dalsi, 2019, s. 182).

Mezi vyhody internetového public relations 1ze zatadit jejich divéryhodnost, Siroké
moznosti puasobeni a tvorbu dlouhodobych vztahii. Na druhou stranu mezi nevyhody
on-line public relations patii jejich obtizna realizace, projeveni vysledkt az za delsi dobu
a vyssi nakladnost neékterych forem (Janouch, 2014, s. 76).

Klasické nastroje vztahii s vefejnosti 1ze shrnout do zkratky PENCILS, které lze
do Cestiny pielozit jako: publikace, vefejné akce, novinky, angazovanost pro komunitu,
projevy podnikové identity, lobbing a aktivity socialni odpovédnosti (Jakubikova, 2013,

s. 318). Do nastroju internetového PR lze zatadit: novinky, zpravy, ¢lanky, ptipadové
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studie, e-booky, podcasty a diskuze. Mnoho nastroju internetového public relations lze
zaradit ido jinych forem marketingové komunikace. Piikladem mohou byt webové

seminare, které jsou blize popsany az v kapitole o pfimém marketingu.

Novinky, tiskové zpravy

Tiskova zprava je dokument, ktery obsahuje stru¢né sdéleni, které firma hodla
zvéiejnit. Muze se jednat o novinky, zmény ve spole¢nosti nebo informace o udalosti.
Informovani o novinkach patii mezi nejlep$i a nejucinngjsi formy marketinogové
komunikace na internetu. Velmi dualezita je také volba kanalu, jehoz prostfednictvim
se na internetu tiskova zprava zvetejni. Oproti klasickym tiskovym zpravam muze mit
tiskova zprava na internetu audiovizualni a interaktivni prvky. Pii psani je dulezité, aby byl
stanoven cil tiskové zpravy, cilové skupiny a spravné nacasovani jejiho zvefejnéni.
Pro kazdou cilovou skupinu je vhodné tiskovou zpravu upravit. Dale je dobré se pti psani
vyvarovat piilisné familiarnosti a kreativity, korporatnimu jazyku, slozitému vyjadfovani,
gramatickym chybam, bezcennym sdélenim a nekonkrétnim informacim. Tiskova zprava
muze mit podobu PR ¢lanku pro on-line noviny nebo ¢lanku umisténého na webovych

strankach firmy (Salova, a dalsi, 2015).

Clanky

Clanky vytvaieji pozitivni obraz produkta firmy a zaroven zprostiedkovavaji
ptimou komunikaci se zakazniky. Kazdy ¢lanek plni v podstaté dvé funkce: ziskava
zakazniky a zvySuje popularitu webovych stranek firmy. Mezi cile, kvili kterym firmy
Clanky pisi, patii: psani komentaii pod ¢lanky, jejich ukladani do socialnich zalozek,
budovani zpétnych odkazti a vylepSovani pozice webovych stranek ve vysledcich
vyhledavani. Mezi nejvice ¢tené c¢lanky patfi navody ,jak na to“, piipadové studie,
informace o novinkach, sdileni prekvapivych informaci, vyjadieni se k aktualnim trendtim
a vysledky vyzkumu. Pti psani ¢lanki je tfeba mit spravné zvolena kli¢ova slova, zvolené
pfesné téma a spravné zvolené zpétné odkazy. Clanky lze na internetu publikovat
na zajmovych portalech vénujicich se danému tématu, tématicky zaméfenych blozich,
tématicky ptibuznych blozich, strankach jinych firem, specializovanych c¢astech
zpravodajskych portald a na vlastnich webovych strankach. Pokud se firma rozhodne

na svych webovych strankach blogovat a bude se ji pfi blogovani dafit, dostavi se piinosy
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v podob¢ zvySujici se popularity stranek, moznosti ovliviiovat ¢tenaie a ziskavani
informaci od ¢tenarti. Aby blogovani ptineslo pozadované vysledky, je zapotiebi, aby blog
plnil n¢ktererou z nasledujicich vlastnosti: informuje, u¢i, bavi nebo zaméstnava (Janouch,
2014,s. 171-178).

Pripadové studie, e-booky a podcasty

V on-line prostiedi 1ze velmi snadno publikovat a sdilet zajimavy obsah, proto
velka cast firem pravidelné zvefejiiuje piipadové studie ze své praxe, sdili nabyté
zkuSenosti pomoci e-ptiru¢ek nebo v podobé podcasti. Na jednu stranu takovéto pocinani
vypada jako odhalovani firemniho know-how, na druhou stranu vede kK zvySovani firemni
reputace a povédomi vetejnosti o aktivitach firmy. Do této kategorie PR aktivit Ize zatadit
i sdileni multimedialniho obsahu na Youtube nebo na socialnich médiich (Pfikrylova,
a dalsi, 2019, s. 187-188).

Diskuze

Pro diskuze jsou na internetu vyuzivana diskuzni fora, coz jsou webové stranky,
kde mohou uzivatelé¢ diskutovat na riizna témata. Pro firmy jsou zajimavé diskuze o jejich
produktech, produktech konkurence a souvisejicich produktech. Diskuzni féra pro firmy
vytvareji skvélou prilezitost k ptimé interakci se zakazniky a dal§imi kli¢ovymi skupinami
(Karlicek, 2016, s. 198).

Do PR néktefi autofi zafazuji také webové stranky firmy a PR v ramci socialnich
siti. Webové stranky a socialni sité jsou podrobnéji popsany az v kapitole o komunikacnich

prostiedcich v prostiedi internetu.

3.3.4 Primy marketing

V souvislosti s internetem se definice pifimého marketingu v poslednich letech
z velké casti zmenila. Diky internetu jiz neni oslovovani potencionalnich zakaznika casové
ani geograficky omezeno. Komunikacni technologie umi oslovovat zakazniky s velmi
personalizovanou nabidkou, nebot’ 0 nich sbiraji velké mnozstvi informaci. S prichodem
piimého marketingu se zménila i forma komunikace z jednosmérné na dialog probihajici

mezi firmou a zakaznikem. Mnoho marketingovych aktivit, které byly dfive soucasti
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masového marketingu, lze nyni povazovat za techniky piimého marketingu. Do piimého
marketingu lze zafadit i jiz zminovany remarketing (Ptikrylova, a dalsi, 2019, s. 190-191).
Vyhodami ptimého marketingu na internetu je moznost zacileni na tzky segment,
blizkost k osobni komunikaci a nizké naklady na provedeni. Na druhou stranu nelze
opomenout vyjmenovat i nevyhody, mezi které patii potieba kvalitni databaze kontaktl
a moznost vyuziti pfimého marketingu spise pro stavajici zakazniky (Janouch, 2014, s. 76).
Mezi techniky ptimého marketingu, které budou na nésledujicich strankach
podrobngji popsany, patii: e-mailing, webové seminafe, e-learning, VolIP telefonie

a on-line chat.

E-mailing

E-mailingovy marketing ptedstavuje jednu z nejucinnéjsich forem marketingové
komunikace na internetu. Jedna se o zasilani e-maild zakaznikim, ktefi se K odbéru
prihlasili (Ryan, 2017, s. 155). Béhem nékolika poslednich let se v souvislosti s ochranou
osobnich udaji upravovala i regulace zasilani e-maila. Je dilezité, aby se zakaznici sami
ptihlasili k odbéru novinek a méli moznost zjistit, jak bude s jejich osobnimi udaji
nakladano (Dostalova, 2019).

Janouch ve své knize Internetovy marketing jmenuje vyhody vyuzivani e-mailingu,
mezi které fadi moznost snadné personalizace e-mailu, diferencovany pfistup, moznost
okamzité reagovat, nizké naklady na tvorbu a jednoduchost vyhodnocovani G¢innosti
e-mailingovych kampani. Naopak mezi nevyhody fadi moznost, Ze e-mail spadne
do spamu, technické problémy, obé&Zovani zakaznika jejich Castym posilanim e-maill
a potiebu kvalitni databaze kontaktt, na které bude e-mailing zasilan.

Zvolit spravnou frekvenci e-maila je velmi tézké. Pokud budou e-maily posilany
v prilis dlouhych intervalech, hrozi, ze na vas zakaznici zapomenou a piejdou
ke konkurenci. Naopak, pokud budou e-maily posilany pfili§ ¢asto, hrozi, ze se zakaznici
budou citit zahlceni az otraveni. Dalsi otazkou je, jaky den a ¢as k odeslani zvolit. Nejlepsi
cesta ke zjisténi vhodného dne a casu je zkouseni a nasledna analyza. Velmi efektivni je
také prizpisobovani emailu jedotlivci a zménam probihajicim v case, jako jsou skladové

zasoby, pocasi, denni ¢as a historie prohlizeni (Ryan, 2017, s. 165-166).
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Obrazek 6 - Cile e-mailingu

onverz

Proklik

PrecCteni

Doruceni

Odeslani

Zdroj: Janouch, 2014, s. 209, vlastni zpracovani

Cile e-mailigovych kampani jsou rizné. Prvotnim cilem je samotné doruceni
e-mailu a nasledny proklik a vysoka ¢tenost. Dalsimi cili mize néasledné¢ byt okamzity
prodej, udrzovani vztahti se zakazniky a ziskani podnétii a napadi od zékaznikt (Janouch,
2014, s. 208-209).

Design emaild by mél byt sladény s designem webovych stranek spolecnosti.
Zvlastni pozornost by meéla byt vénovana predmétu e-mailu, ktery zakaznici uvidi
jako prvni. Vétsinou rozhoduje o tom, zda zakaznici e-mail rozkliknou, nebo zda jej budou
ignorovat (Ryan, 2017, s. 167-168).
programy patii i Ecomail, ktery existuje od roku 2015 a postupné ptidava do svého
portfolia dalsi a dalsi funkce. Zakladni funkce jsou v omezené mife zdarma. Do portfolia
funkci Ecomailu pratfi napiiklad editace Sablon, sbér kontaktd, automatizace, A/B
testovani, segmentace, personalizace a propojeni s e-shopy (Ecomail, 2020).

Po skonceni e-mailingovych kampani je vhodné zanalyzovat jejich tGspésnost. Je
mozné sledovat mnoho riznych metrik, mezi nejcastéjsi Ize zaradit procento otevienych
emaild neboli miru otevieni, cas, kdy lidé e-maily prohlizeli, nejcastéjsi odkazy,
na které uzivatelé klikali, miru odhlaseni odbéru e-mailt a pocet konverzi (Ryan, 2017,
s. 170).
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Webové seminare

Webinafe probihaji stejné jako seminaie v offline prostiedi, ovSem na rozdil
od nich nelimituji t¢astniky mistem konani. Ugastnit se mtize zajemce odkudkoli. Nutnosti
je ale technické vybaveni: piistup K internetu, mikrofon, kamera, pocita¢, notebook
nebo mobilni telefon. Webinafe mohou probihat v redlném case nebo mohou byt
zaznamenany aulozeny na webu. Mohou byt povazovany i za nastoj public relations
Vv ptipadé, ze jejich cilem neni piimy prodej, ale napfiklad vzdélavani zakaznikd, budovani

znacky a vylepsovani povésti firmy (Prikrylova, a dalsi, 2019, s. 198).

E-learning
E-learning piedstavuje opravdovy vzdélavaci systém. Vzhledem ktomu,
7e umoziuje vytvaret dlouhodoby vztah se zakazniky, je fazen mezi formy marketignové

komunikace. Je mozné jej pouzivat i v ramci firmy (Janouch, 2014, s. 218).

VolIP telefonie
VoIP zkratka znamena Voice Over Internet Protocol a predstavuje technologii,
ktera umoznuje ptenos telefonniho hovoru po internetu (Ryan, 2017, s. 416).

On-line chat

On-line chat predstavuje komunikaci se zakaznikem prostiednictvim textovych
zprav Vrealném case. Vyzkum spolecnosti Ipsos ukazal, ze pro zakazniky je dulezita
rychlost a personalizace odpovédi, a tak firmy vychazeji pfanim zakaznik vstfic
aumoznuji jim komunikaci prostfednictvim chatu na svych webovych strankach
a socialnich sitich. On-line chat Ize rozdélit podle toho, s kym zakaznik komunikuje,
nachat soperatorem a na chatbot. Pii chatu s operatorem zakaznici komunikuji
se skutecnym ¢lovékem. Naopak pii komunikaci s chatbotem komunikuji s robotem.
Nespornou vyhodou chatbotti je jejich okamzita odpovéd na otazku zakaznika.
Jejich nedostatkem je omezeny zabér problémd, které dokazi vytesit bez lidské asistence
(Ipsos, 2019).

48



3.4 Komunikaéni prostiedky na internetu

Skrze komunikacni prostiedky probiha komunikace firmy s vefejnosti. Je mozné
jim fikat také média nebo kanaly. Volba spravnych komunika¢nich prostiedki
pro jednotlivé formy komunikace je velmi dulezita. V nékterych piipadech nelze
z vnéjsiho pohledu urcit, zda se jedna o komunikac¢ni prostiedek nebo formu komunikace.
Lze je délit na komunikacni prostiedky vlastni, které jsou plné kontrolovany firmou, cizi
pod kontrolou a cizi nekontrolovatelné. Mezi komunikacni prostiedky na internetu lze
zaradit: vlastni www stranky, cizi www stranky, e-shopy, e-mailové zpravy, zpravodajské
portaly, agregatory zprav, zajmové portaly, oborové portaly, blogy, mikroblogy, diskusni
fora, socialni sit¢, sdilena multimédia, wikis a socialni zalozkovaci systémy (Janouch,
2014, s. 223-224). Nekteré z uvedenych komunikaénich prostiedkt na internetu byly
z divodu prolinani a tésné provazanosti S komunika¢nimi formami jiz zminény v kapitole

Komunikaéni mix a jiné budou v této kapitole podrobnéji predstaveny.

3.4.1 Webové stranky

V soucasné dobé predstavuji webové stranky nezbytnou souéast komunikacniho
mixu kazdé firmy, nebot’ na webové stranky firmy odkazuji téméf vSechny internetové
komunika¢ni nastroje a i né€které nastroje off-line komunikace. Webové stranky firmy lze
vyuzivat pro vSechny mozné formy komunikace. Pokud jsou stranky interaktivni, dokazi
pfizpisobovat obsah zakaznikovi a umoziuji piimy prodej, lze je povazovat
za komunikac¢ni prostredek direct marketingu. Firma jejich pomoci komunikuje
s klicovymi skupinami, atak je lze povazovat i za komunika¢ni prostiedek PR. Pokud
slouzi k posileni image, predstavuji komunika¢ni prostiedek reklamy. Za kanal
pro podporu prodeje jsou povazovany tehdy, pokud se jejich prostiednictvim distribuuji
kupony ¢i soutéze. Aby stranky plnily svou funkci, museji mit odpovidajici design
ajednoduché pouziti. Obsah na strankach musi byt atraktivni, aktualni a presvédcivy.
V neposledni fadé museji byt stranky pro uzivatele v internetovych vyhledavacich snadno
nalezitelné¢ (Karlicek, 2016, s. 184-187). Umistovani webovych stranek v organickych
vysledcich internetovych vyhledavaca se vénuje kapitola Optimalizace pro vyhledavace,

ve které je dana problematika podrobnéji vysvétlena.
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3.4.2 E-shopy

E-shop pfedstavuje internetovy obchod, kde lidé mohou nakupovat zbozi a sluzby
z pohodli domova pomoci internetu nebo mobilniho telefonu. Pro uzivatele je on-line
nakupovani velice pohodiné. Pro podnikatele je na internetu hyperkonkurenc¢ni prostredi,
kdy provozovatelé museji neustale vymyslet, ¢im upoutat zakaznikovu pozornost,
nebot’ cesta k tspéchu vede pies diferenciaci sebe samého od ostatnich. Vétsina e-shopu
nabizi rizné moznosti platby a zptisobu dodani. Stale vice zadané jsou osobni odbéry.
Provozovatelé se také zakaznikim snazi poskytnout co nejvice informaci 0 produktech,
napiiklad formou recenze. | e-shopy je nutné optimalizovat pro vyhledavace. K propagaci
vyuzivaji reklamu, e-mailing, PR a dalsi prostfedky marketingové komunikace (Janouch,
2014, s. 297-299).

3.4.3 Socialni média

Internetova socialni média ptedstavuji interaktivni oteviené on-line aplikace,
které pomahaji neformalnim uZzivatelskym sitim vznikat. Uzivatelé jejich prostiednictvim
mohou vytvaret a sdilet rozmanitou skalu obsahu. Vyhodou socialnich médii pro firmy
muize byt $ifeni zprav pomoci uzivateli samotnych. Mezi socialni média patii naptiklad
socialni sité, blogy, diskusni fora nebo socidlni zalozkovani (Sterne, 2011, s. 16-51).
Nekteré druhy socialnich médii z vySe jmenovanych budou ptedstaveny v ramci této
podkapitoly.

Demografick¢ a geografické bariéry zvelké casti eliminuji socialni média,
¢imz umoznuji lepsi komunikaci a spolupraci mezi lidmi a firmami. Lidé jsou stale vice
podeziravi vzhledem k marketingové komunikaci firem a vice véfi radam a zkuSenostem
lidi ze svého okoli (Kotler, a dalsi, 2017, s. 14).

Blogy

Prostfednictvim blogu, ktery si mize zalozit prakticky kdokoli, mohou lidé a firmy
publikovat své vlastni nazory. Ctenafi mohou piispévky blogerii komentovat,
a tak vyvolavat na dané téma diskusi. Blogeti se tak stavaji daleZitymi nazorovymi vudci.
Blogy si zakladaji i firmy. Firemni blogy mohou pfispivat ke zvySovani navstévnosti

webovych stranek spole¢nosti a k budovani povésti znacky (Karlicek, 2016, s. 198).
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Socialni zalozkovani

Pod pojmem socialni zalozkovani si lze predstavit sdileni, organizovani,
vyhledavani a spravovani obsahu z vice raznych zdroju. I samotné internetové prohlizece
umoznuji tvorbu zalozek. K zalozkam uzivatelé dopliuji stru¢ny popis a znacky. Znacky
jsou synonymem pro kli¢ova slova nebo tag. Zalozkovanim si lze ulozit zajimavé
internetové stranky, na jejichz prohlizeni pravé Ctenafi nemaji ¢as a radi by se knim
v budoucnu vratili. Marketér mize vyvaiet vlastni seznamy ¢lankid a tim ostatni nabadat
K jejich preéteni. Ze zalozek uzivateli muze zase ziskat cenné informace, jaky obsah
povazuji uzivatelé za kvalitni a jakymi slovy jej popisuji. Uzivatelé by si neukladali obsah,
ktery by povazovali za nekvalitni, a popisuji jej slovy, ktera by pouzili pfi vyhledavani
(Janouch, 2014, s. 307-309).

Diskusni fora

Diskusni foéra predstavuji webové stranky, kde mohou uzivatelé diskutovat
0 nejriznéjsich tématech (Karlicek, 2016, s. 198). Jejich prostiednictvim firmy casto
uplatiuji PR komunikaci formou diskuse, ktera jiz byla zminéna v podkapitole Public

relations.

Socialni sité

Maloktera spole¢nost dokaze pIné vyuzit potencial socidlnich siti. Hlavni
piekazkou je vétsinou fakt, ze neuméji nad sitémi spravné premyslet. Na socialnich sitich
se v dnes$ni dobé nachazi velké publikum. Ve svétovém meéfitku je na socialnich sitich
zaregistrovano pies 45% svétové populace ze 4,4 miliard lidi, ktefi maji ptistup K internetu.
Lidé vyuzivaji sit€¢ ze dvou divoda: potiebuji vyfesit néjaky problém nebo se chtéji bavit.
Spolecnosti a jednotlivce, kterym se na socialnich sitich podatilo uspét, spojuje osvojeni
si4 dovednosti: uméni  zaujmout, uméni  naslouchat, uméni  vypravét
a umeéni vyhodnocovat. Dalsi potiebou, ktera tvori také velkou cast uspéchu, je spravné
relevantni publikum a zajimavy obsah. Vétsina aktivit se na socialnich sitich odehrava
na jejich hlavnich strankach, tzv. feedech. Na hlavnich strankach se uzivatelim zobrazuje
obsah uctu, jez sleduji, z ¢ehoz plyne, ze vétSina uzivatelli nenavstévuje jednotlivé profily.
Za efektivngjsi, nez pftili§ Casté publikovani novych piispévkil, se povazuje méné Casté
publikovani smysluplnych, kvalitnich a promyslenych prispévku. Jelikoz kazda socialni sit’

disponuje trochu jinymi uzivateli, je dilezité ptispévky témto rozdilim piizptisobovat
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a nepublikovat na vsech sitich stejny ptispévek (Losekoot, a dalsi, 2019, s. 12-69). Autofi

knihy Jak na sité pfirovnavaji nejpouzivangjsi sité riznym prostoram ve skute¢ném svété

(Losekoot, a dalsi, 2019, s. 128-137):

Facebook — je jako hospoda. Spole¢nost je zde stala. Jeho nespornou
vyhodou je Siroké portfolio uzivateld. Disponuje reklamnim systémem
a jeho hlavni vyhoda spociva v univerzalnosti. Zapotiebi je kvalitni obsah,
u kterého se dokaze v komentafich rozproudit konverzace. Na Facebooku
lze vytvafet udalosti, firemni profily, prodavat zbozi na Marketplace
a vytvaret uzaviené nebo vefejné skupiny. Vetejné skupiny lze najit pomoci
vyhledavani. Uzaviena skupina je viditelna ve vysledcich vyhledavani,
ovSem jeji obsah vidi pouze jeji c¢lenové. Poslednim typem skupin
na Facebooku jsou skupiny tajné, které jsou neviditelné a Ize se do nich
dostat pouze pomoci pozvanek.

Twitter — je jako koktejlova party. Spole¢nost je dynamicka, téméf nikdo
se zde s nikym nezna. Rozhovory jsou na této siti kratké. Cely jeho smysl
spoc¢iva v konverzaci mezi uzivateli slimitem 280 znakd na ptispévek.
Na této siti je dilezité mit aktualni obsah a pravidelné casté ptispévky.
LinkedIn — je jako pracovni porada. VétSina uzivateli na LinkedIn fesi
pracovni piilezitosti, malokdy se zde najde piispévek zabavného charakteru.
Zékladem je mit vyplnény profil a kvalitni fotografii. Soucasti sité LinkedIn
je 1 budovani sité kontakti.

Instagram — je jako rande s vasi(m) ex. Obsah na socialni siti Instagram je
vice nacechrany a 0 trochu hez¢i nez realita. Vyjadfeni sdéleni probiha
pomoci obrazku, ktery musi Svou vizualni strankou zaujmout. U Instagramu
se doporucuje mit vyladény grid, ktery piedstavuje miizka nahledu
fotografii na profilu. Obsah by mél byt konzistentni, originalni a zajimavy.
Pracuje se zde hodné¢ s hashtagy, které by se mély volit tak, aby odpovidaly
tématu a nebyly pfili§ pouzivané a ani pfilis neznamé. V takovych ptipadech
hrozi, ze bud’ se prispévek ztrati ve velkém mnozstvi publikovanych
prispévku se stejnym hashtagem, nebo Ze jej nikdo ani neobjevi.

Youtube — je jako festival. Vyuziva se ke sdileni obsahu pIlného emoci

a detaild, které je potfeba vidét na vlastni o¢i a nelze je fici pouze fotkou
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anebo textem. Youtube je druhym nejpopularnéjsim vyhledava¢em na svéte
ihned za Googlem, proto je dulezité optimalizovat videa jako
pro vyhledavace pouzivanim klicovych slov, popiskem videa, Sstitky
a hezkym nahledovym obrazkem. Publikovani videi by mélo byt
na Youtube pravidelné a z publikovanych videi by se mély vytvaret
tematické seznamy.

Obrazek 7 - Poéet uzivateli jednotlivych socialnich siti v CR
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Zdroj: Vyhnankova, a dalsi, 2019, vlastni zpracovani

V Ceské republice bylo v roce 2018 7 miliont uZivatell internetu, coZ ¢ini 80,7 %
zpopulace 16+. Na socialnich sitich se pohybovalo 5,7 miliont uzivateli,
z ¢ehoz 4,8 milionu lidi nekdy vyuzilo pfipojeni pomoci mobilniho telefonu. Obrazek ¢. 7
ukazuje poéty uzivateli jednotlivych socialnich siti v Ceské republice. Z uvedenych
socialnich siti ma nejvice uzivatelt, vice jak 5 miliond, Facebook, na druhém misté je
Instagram s vice jak 2 miliony uzivatelt a na tfetim misté je LinkedIn (Vyhnankova,
a dalgi, 2019).

Uméni zaujmout — predstavuje jednu z nejdilezitéjSich dovednosti, kterou je nutné
pii plsobeni na socialnich sitich mit. V on-line svété je nejcennéjsi pozornost uzivatelt
internetu. Ctenafi na internetu étou takovym zptsobem, Ze hledaji klicova slova, kterd je
zajimaji, cemuz se tika skipping, anebo hledaji hlavni myslenku, ¢emuz se fika skimming.

Uzivatelé na internetu nedokazou na dlouho udrzet pozornost, proto obrazové sdéleni byva
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efektivngjsi nez textové. Uplné nejlepsi je, kdyz je obrazek doplnén textem. Dal$im
dulezitym bodem jsou algoritmy, pomoci nichz je vybiran obsah, ktery se uzivatelim
zobrazi na hlavni strané. Hlavnim cilem vSech socialnich siti je, aby je uzivatelé i nadale
pouzivali, a tak se snazi vybirat obsah, ktery Ctenaie bude s nejvyssi pravdépodobnosti
zajimat. Naptiklad na socialni siti Facebook v roce 2016 denn¢ cekalo na primérného
uzivatele ptiblizné 2000 prispévki. Dle studie Socialbakers v roce 2015 skoncilo 49 %
navs$tév hlavni stranky Facebooku po zobrazeni ¢tvrtého piispévku. Algoritmus socialni
sit¢ Facebook funguje tak, Ze nejdiive prozkouma vsechny piispévky, které jsou v danou
chvili pro daného uzivatele k dispozici, nasledn¢ zhodnoti, co vSe 0 uzivateli vi
a na zaklad¢ téchto informaci se pokusi predpovédét, co daného uzivatele bude asi nejvice
zajimat. Podle toho pak bodové ohodnoti ¢ekajici ptispévky. Nejlépe hodnocené nasledné
zobrazi uzivateli na hlavni stran€. Mezi nejdulezitéjsi kritéria patii: co uzivatel na siti déla,
kdo prispévek napsal, co obsahuje, kdo s nim interaguje. Navic od roku 2018 Facebook
upiednostiuje prispévky od rodiny a pratel. Algoritmus socialni sité Instagram ma mezi
anebo ptedchozi interakce S autorem piispévku. Pro algoritmus socialni sit€¢ Youtube je
velmi dilezita pravidelnost publikovani, velikost fanouskovské zakladny, pocet shlédnuti,
doba sledovani, technicka kvalita videa anebo pomér mezi libi a nelibi (Losekoot, a dalsi,
2019, s. 37-68).

Uméni naslouchat — i kdyz firma fika, Ze na socialnich sitich neni, nemusi to byt
pravda. Mize se 0 ni na socialnich sitich mluvit a skute¢nost, Ze tam Sama neni, nemuze
tuto konverzaci nijak ovliviiovat. Pokud se jiz firma rozhodne byt na socialnich sitich
aktivni, mé¢la by mit plan, ktery bude v souladu s celkovou marketingovou a komunika¢ni
strategii firmy. Cely plan by mél vychazet z peclivé analyzy, na jejimz zakladé budou
definovany cile, pro které bude pfipravena strategie jejich dosazeni s naslednym
vyhodnocenim tspéchu. Pravé diky socialnim sitim mize firma Iépe poznat své zakazniky,
ke kterym by méla byt oteviena, Cestna, autenticka a respektovat je (Ryan, 2017, s. 121-
146).

Uméni vypravét — obsah, zvefejiiovany na socialnich sitich, musi byt psan
jazykem, ktery je specificky pro danou skupinu sledujicich. Nemél by byt psan
korporatnim stylem komunikace a obsahovat pfilis§ marketingovych sdéleni. Obsah,

ktery lidé od spoleCnosti na socialnich sitich cekaji, ma byt zabavny, vzdélavat
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a inspirovat, piinaset pohled do zéakulisi spolecnosti anebo pomahat (Nieslanik, 2015).
Hlavnim tkolem obsahového marketingu je ptilakat a zaujmout cilovou skupinu. Tvofeny
obsah by mél respektovat prostiedi dané sit¢, mit pro fanousky piidanou hodnotu a byt
v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy. Mezi tipy a triky pro tvorbu obsahu
na socialni sit¢ Losekootova a Vyhnankova zafadily: neprodavat ale pomahat, sdilet
zakulisi spole¢nosti, zapojit zaméstnance, zapojit influencery, reagovat na aktualni
relevantni udalosti, piispévky psat k véci a stru¢né, vyuzivat hashtagy, vypuajcovat profily
jinym zajimavym Osobam, zapojovat emoce, komentovat a ,laikovat“ obsah fanouska
anebo ukazat tvare, které za danym profilem spoleénosti Stoji. Piispévky na socidlnich
sitich mohou mit riizné formy: navody, ptipadové studie, grafy, e-booky, ilustrace, komiks,
shrnuti, recenze, soutéze, webinate, pruvodce, rozhovory, mindmapy, ¢lanky, aplikace,
hry, firemni novinky, oborové novinky, fotografie, videa, vyzkumy, podcasty, kvizy,
citaty, ankety, vlogy, udalosti, prezentace, guest posty, nazory, galerie fotografii, tipy
a triky a mnoho dalsich. Ne vsechny formy lze vyuzivat na vSech socialnich sitich. Vzdy
by méla byt dodrzovana pravidla dané socialni sit¢ a nemély by byt zvefejiiovany
fotografie s konkrétnimi lidmi bez jejich souhlasu (Losekoot, a dalsi, 2019, s. 83-224).
Velmi oblibenym formatem ptispévki zvetejiiovanych na socialnich sitich jsou soutéze,
které jsou ze strany siti regulovany pravidly. Facebook umoziuje poifadani soutéZzi
pii dodrzovani pravidel. V soutézi musi byt uvedeno, ze se mohou zucastnit pouze osoby
starsi 18 let, trvale Zijici v Cesku nebo na Slovensku, musi byt uveden provozovatel
soutéze, datum, od kdy do kdy soutéz probiha, zpisob vybéru vyherce. Musi byt uvedeno,
ze Facebook neni provozovatelem soutéze a zpusob kontaktovani vyherct. Od tcastnikt
Ize zadat ,,To se mi libi* pro cely profil anebo soutézni ptispévek a napsani komentare.
Naopak podminkou ucasti nesmi byt pozadavek sdileni a pozadavek oznaceni jinych osob
v komentatich (Solc, 2019).

Uméni vyhodnocovat — pocet fanouskd neni spravna metrika, podle které lze
posuzovat tspéch daného profilu, nebot’ neni fanousek jako fanousek. Je zapotiebi ziskat
takové fanousky, ktefi jsou relevantni neboli maji k dané firmé ¢i produktu vztah.
Zanejlepsi fanousky se povazuji ti, ktefi si firmu nebo produkt nasli sami a dobrovolné,
protoze je dany profil zajima. Informace z vyhodnocovani tispéchu jednotlivych piispévka
mohou byt vyuzity k pfesné&jSimu zacileni placenych kampani (Losekoot, a dalsi, 2019,

s. 251-268). Pro zacatek stac¢i vyhodnocovat zakladni metriky, které jsou snadno méfitelné,
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prispévku, pod nimz se skryva celkovy pocet jedine¢nych uzivatelt, kterym se dany
piispévek zobrazil. Oznacenim ,,TO se mi libi“ Ize méfit kvalitu obsahu a kvalitu
fanouskovské zakladny, nebot’ pocet ,,TO se mi libi“ ukazuje, jak moc se fanouskové
zapojuji (Semeradova, a dalsi, 2019, s. 31). Metrika, oznacovana jako Mira zapojeni, je
velmi dulezita, nebot’ udava pomér mezi poctem riiznych interakci u prispévku a celkovym
dosahem pfiispévku. Vyjadiuje, jak dobie si obsah vede nezavisle na poétu sledujicich,
jestli spole¢nost tvoii kvalitni obsah nebo jestli je publikum spole¢nosti relevantni. Riazné
socialni sité ji pocitaji riznym zpusobem. Obecné se vypocita jako celkova aktivita

u pfispévku vydelena celkovym dosahem ptispévku a vynasobeno stem (Keyhole, 2020).

3.5 Optimalizace pro vyhledavace

Zkratka SEO v angli¢tiné znamena Search Engire Optimization, coz lze pielozit
do Cestiny jako optimalizaci pro vyhledavace (Janouch, 2014, s. 235). Pivodnim cilem
SEO technik bylo vylepSovani pozic ve vysledcich piirozeného vyhledavani,
ktery se postupné zménil v nalezitelnost webu uzivatelem na internetu (Ptikrylova, a dalsi,
2019, s. 183). Nyni by hlavnim cilem méla byt celkova optimalizace webovych stranek
tak, aby byly pfinosné pro navstévniky, aby na strankach rychle nasli, co hledali, a radi
se vraceli (Janouch, 2014, s. 235). Pod pojmem SEO se neskryva jeden postup ¢i metoda,
optimalizace pro vyhledavace je souhrn technik, pozorovani, ladéni a marketingu,
jehoz zakladem jsou zasady tvorby sémantického a pristupného webu (Domes, 2011, s. 9).
Pokud je zadan do vyhledavace dotaz, zobrazi se nejdiive vysledky z placeného
vyhledavani (v Cerveném ramecku na obrazku ¢. 8), az za nimi se zobrazi vysledky
organického (ptirozeného) vyhledavani (zeleny ramecek na obrazku ¢. 8), které lze ovlivnit
pravé pomoci SEO optimalizace. Bylo zjisténo, ze pokud se webova stranka zobrazi
jak v placeném, tak pfirozeném vyhledavani mezi prvnimi vysledky, stoupne povédomi
0 dané strance 0 16 % oproti ptipadu, kdy se objevi pouze v jednom z nich (Fox, 2011,
s. 112).
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Obrazek 8 - Ukézka vyhledavani (SEO a SEM)
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3.5.1 Vyhledavace

Pod pojmem vyhledava¢ se rozumi komplexni Systém, ktery zahrnuje programy
na prochazeni webovych stranek, slozité algoritmy pro fazeni vysledku, databaze stranek,
uzivatelské rozhrani a tfadu dalsich informaci, které byly ziskany b&hem pouzivani
vyhledavace (Janouch, 2014, s. 29). V pocatcich internetu existovaly pouze adresate,
do kterych lidé ruéné zafazovali své webové stranky. Ty byly postupné nahrazeny
webovymi pavouky neboli roboty, ktefi prochazeli znamé webové stranky a hledali na nich
odkazy na nové weby, jez pak ptidavali do svého seznamu. Tito roboti ale nedokazali
urcovat, o ¢em stranky jsou, a hodnotit je. Az spolec¢nost Google roku 1998 predstavila
algoritmus Pagerank, kdy odkazy fungovaly jako hlasy pro stranku. Nyni jiz ale slouzi
jako pojmenovani pro celou ftadu faktort, na jejichz zakladé vyhledavace zobrazuji
vysledky vyhledavani pro konkrétni hledané dotazy. Tyto faktory vyhledavace neustale
upravuji.

V dnesni dobé lze vyhledavace rozdélit do tii velkych kategorii: na adresare
upravované clovékem, automatizované vyhledavace a metavyhledavace, které pracuji
s vysledky ostatnich vyhledavaca (Fox, 2011, s. 119-122).
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Jejich praci Ize shrnout do 3 kroka. Prochazeni neboli crawling, kdy robot prochazi
stranky a sleduje odkazy v nich zvefejnéné. Zde zjistuje pouze informaci, ze stranka
existuje. Dale provadi indexovani, pfi této ¢innosti robot vybira klicova slova stranky
a zjistuje, o ¢em dana stranka je. Nasledné ji ptifadi do odpovidajici kategorie a ulozi
do databaze. Poslednim krokem je hodnoceni neboli ranking, kdy po zadani dotazu
uzivatelem robot posuzuje relevanci stranky se zadanym dotazem pomoci celé fady faktori
(Janouch, 2014, s. 29-30).

Pro kontrolu zaindexovanych stranek vyhledavacem lze vyuzit mnoho
specializovanych programt. Nejjednoduseji lze pocet zaindexovanych stranek zjistit
pomoci operatoru ,site”, ktery lze pouzit ve vyhledavacich Google i Seznam.cz.
Do vyhledavace se zada ,,site:* a pozadovana webova stranka, pro kterou chceme zjist'ovat
zaindexovani (Zanék, 2019).

Techniky SEO lze rozdélit do dvou skupin na: on-page faktory, které se zabyvaji
hlavné optimalizaci vlastnich webovych stranek, a na off-page faktory neboli vnéjsi vlivy,

které se nachazeji mimo dané webové stranky (Piikrylova, a dalsi, 2019, s. 183).

3.5.2 On-page faktory

Validita kodu - znamena, Zze webové stranky jsou napsany Vv souladu
se specifikacemi jazyka HTML nebo XHTML. K ovéfeni se vyuZziva validator, naptiklad
validator od spole¢nosti W3C, ktery porovnava kod webové stranky s platnou verzi
specifikace jazyka, ve kterém jsou webové stranky napsany (Domes, 2011, s. 55).

Struktura webu — kvalitné a logicky zpracovana struktura webu zprostiedkovava
navstévnikovi snadné nalezeni jeho cile (Janouch, 2014, s. 246). Pro nazvy jednotlivych
kategorii prvni arovné je dobré vyuzivat klicova slova. Do dalsich podkategorii
se vyuzivaji detailngjsi, specifictéjsi a doplnujici informace souvisejici s obsahem. Dobra
neni ani ptilis hluboka struktura webu, nebot’ obsah umistény hluboko ve struktuie neni
tak dobte hodnocen vyhledavaci (Domes, 2011, s. 59-60).

Rychlost naditani webovych stranek — neni jiz tak aktualnim problémem, ale i tak
je ptihodné brat tento faktor pii tvorbé webu v potaz, jelikoz rychlost nac¢itani webovych
stranek vyhledavade stale zafazuji do faktord hodnoceni kvality webovych stranek
(Karlicek, 2016, s. 192).
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Jednoduché URL — URL adresa kazdé stranky webu by méla byt jednoducha a méla
by zahrnovat klicové slovo. Z pohledu vyhledavact neni tento bod klicovy, nicméné hezky
vypadajici URL adresa vzbuzuje v lidech vétsi davéru (Janouch, 2014, s. 244).

Titulek stranky, popisné informace a keywords - titulek je jednim
v hlavicce a je to znacka <title>, ktera vyhledavactim tika, co se na strance nachazi. Titulek
by mél byt jedine¢ny pro kazdou stranku webu a mél by se skladat maximalné z nékolika
klicovych slov do 65 znaka. Popisna data jsou synonymem pro metadata,
ktera se ve strukture HTML kodu nachazeji v hlaviéce tésné za znackou titulku. Metadat
se muze v hlavicce dokumentu nachazet mnoho. Z hlediska optimalizace pro vyhledavace
je zajimavy pouze popis stranky, jehoz vyznam je z hlediska pozic ve vyhledavani nulovy,
kazdopadn¢ nekdy jej prohlizece zobrazi ve vysledcich vyhledavani (Janouch, 2014,
S. 245). Meta znacka <keywords> jiz na vysledky vyhledavani nema Zzadny vliv,
nebot’ ji vSechny vyhledavace ignoruji vzhledem K jejimu zneuzivani v minulosti (Kubicek
& Linhart, 2011).

Nadpisy — nejdulezitéjsi jsou hlavni nadpisy, které jsou zastoupeny HTML znackou
<hl>. Na kazdé strance by se m¢l nachazet pouze jeden nadpis prvni urovné,
ktery vyjadiuje obsah stranky, upoutava pozornost a je odlisny od titulku. Dalsi Grovné
nadpisi h2 — h6 maji pro vyhledavace maly vyznam, ovSem zlepsuji orientaci Vv textu
(Janouch, 2014, s. 245).

Vnitini prolinkovani webu — odkazy jsou jednim z kli¢ovych prvki webovych
stranek, jelikoz vnitinim prolinkovanim webu zvys§ime Sance, ze robot vyhledavace objevi
vSechny stranky daného webu. Odkazy uvniti webovych stranek lze délit na odkazy
v navigaci webu a na odkazy v obsahu webu. Odkazy v navigaci kopiruji strukturu webu.
U odkazt v obsahu webu jsou velmi dilezité jejich texty, které se v kodu stranky nachazeji
mezi znaCkami <a> a </a>. Texty odkazi slouzi navstévnikim i vyhledava¢im k tomu,
aby rychle zjistili, jaky obsah se na odkazovanych webovych strankach nachazi. Mimo jiné
je doporucovano, aby se v textu odkazu nachazela klicova slova. Vétsinou byvaji odkazy
v textu graficky zvyraznéné, naptiklad podtrzenim (Domes, 2011, s. 64-66). Piiklad $patné
tvorby odkazi v obsahu webu: ,,Pro vice informaci kliknéte zde.* Ptiklad spravné tvorby

odkazi v obsahu webu: ,,Vice informaci o zna¢ce PowerBar.«
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Copywriting — ,, Copywriting je tvarci ¢innost, pri které se Vytvari ctivé a poutavé
texty, které prodavaji produkty a sluzby* (Hornakova, 2012, s. 11). Pfi psani texti
pro webové stranky musi schopny copywriter disponovat hned nékolika dovednostmi,
které protinaji fadu ruznych obora: grafika, marketing, stylistika, gramatika a sémantika.
Obsah webovych stranek ma 2 funkce: oslovit ¢tenafe a fict vyhledavacim, o ¢em stranky
jsou (Janouch, 2014, s. 257-258). Text musi byt dobfe strukturovany, nebot lidé
na internetu text nectou, ale skenuji, a musi byt rozdélen do mensich bloki ¢i vyuzivat
odrazkovych seznamu. Odstavce by nemély byt ptilis dlouhé. V textu by se méla
vyskytovat klicova slova, ovsem ve vhodné hustoté¢ opakovani, ktera je udavana
kolem 1-6%. Kazda stranka webu by méla mit jiny obsah (Domes, 2011, s. 69-71). To je
Casty problém e-shopt, které maji stejné zbozi, liSici se pouze velikosti nebo barvou,
ovSem text je pro vSechny stejny. Tento problém se vétSinou fesi vybérem preferované
stranky, kterou je prohlize¢i dovoleno indexovat. Ostatni stranky mu nejsou dovoleny
zaindexovat (Janouch, 2014, s. 246-247).

Chybova stranka 404 — chybova stranka se zobrazi, pokud se zrusi néktera
ze zaindexovanych stranek, kdyz pfi pSani adresy udéla navstévnik chybu anebo kdyby
byla stranka ptesunuta na jinou adresu. Pokud za zrusenou stranku existuje nahrada, je
nutné provést presmérovani, nebot' lidé ani vyhledavace nemaji radi chybové hlasky
(Janouch, 2014, s. 252-253).

Obrazky — kazdy obrazek umistény na webu by mél mit svou textovou alternativu,
kterou lze umistit do HTML kodu jako alternativni text. Tento text se zobrazi v pfipade,
ze se obrazek z néjakého duvodu nenacte nebo si jej zobrazi lidé se zrakovym postizenim.
Alternativnim textem je popis obrazku, ktery vysvétluje obsah obrazku (Domes, 2011,
S. 67).

Optimalizace pro mobily — je ¢im dal aktualngjsi, nebot’ stale vice a vice probiha
vyhledavani pomoci mobilnich zafizeni. A tak stranky, jez jsou tzv. mobile friendly, jsou
preferovany navstévniky i vyhledavaci (Prikrylova, a dalsi, 2019). Uzivatelé ptichazejici
pies mobilni zafizeni nemaji moc Casu, takze chtéji informace rychle dostupné, nemaji
dostatek trpé€livosti, neni jim piijemné cokoli vyplnovat a design musi byt vzhledem
k velikosti datové vymeény hospodarny. Moznosti, jak stranky uzpusobit pro mobilni
zatizeni, je responzivni design. Responzivni webové stranky prizptsobuji obsah zatizeni,

na kterém jsou zobrazovany. Mezi jeho vyhody patii snadnd sprava kodu, snazsi
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optimalizace pro vyhledavace. Naopak mezi nevyhody lze zafadit skute¢nost, ze vétSinou
nelze piepnout do Klasického zobrazeni, stejny obsah pro vsechny uzivatele a jeden kod

pro vsechna zafizeni (Janouch, 2014, s. 277-281).

Pristupnost

Pristupny web je takovy web, ktery mohou pouzivat i lidé s jakymkoli postizenim
nebo lidé bez klasického monitoru. Pravidla pro piistupny web byla definovana
standardem WCAG 2.0. Mezi zakladni podminky patii, Ze obsah webovych stranek je
dostupny a citelny, kazdy netextovy prvek ma svou textovou alternativu, multimedialni
prvky jsou doplnény textovymi titulky, je dostate¢ny kontrast mezi pozadim a textem.
Praci s webovou strankou by mé¢l tidit uZzivatel, coz napiiklad znamena, ze pifesmérovani
na jinou stranku prob&hne pouze po aktivaci odkazu uzivatelem. Na strankach nesmi zadny
efekt blikat rychleji nez 3x za sekundu, zvuk trvajici déle jak 3 sekundy musi mit uzivatel
moznost vypnout. Informace na strance jsou srozumitelné a ptehledné, ovladani webu je
jasné a lehce pochopitelné a kod stranky je strukturovany a validni (Janouch, 2014, s. 263-
267).

Pouzitelnost

Pouzitelnost webu znamena, Ze uzivatelé pracuji intuitivné s webem, nemusi dlouho
premyslet a rychle dostanou informace, pro které si ptisli. Web ma jasnou strukturu
a navigaci. Z prvniho pohledu na web je jasné, o ¢em stranky jsou, navigace je viditelna

a uzivatel vi, kde se na strankach nachazi (Domes, 2011, s. 22-26).

3.5.3 Off-page faktory

Indexace do vyhledavace — vyhledavac musi védét o existenci stranky, aby ji mohl
na prislusna klicova slova v dotazech zobrazit. To znamena, Ze stranku ma
ve svém indexu. Proces indexace ma nékolik fazi, které jiz byly zminény na zacatku
kapitoly (Janouch, 2014, s. 248).

Registrace do katalogia — lidé sem odkazy na webové stranky zadavaji rucné.
Zaregistrovani se v katalozich nemtze webovym strankam uskodit, ovSem i pfinos pro web

je sporny (Domes, 2011, s. 89).
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Budovani zpétnych odkazi — zpétny odkaz je umistény na strance jiného webu

a odkazuje na stranku naseho webu (Domes, 2011, s. 81). Budovani zpétnych odkazl

se Casto oznacuje pojmem linkbuilding. Mezi jeho cile patii propagace webu a zvysovani

prestize danych stranek. Linkbuilding patii mezi hlavni metody off-page faktora
optimalizace pro vyhledavace. Jedna se 0 dlouhodobou, systematickou praci (Talavasek,

2019). Pravé budovanim zpétnych odkazi se zvySuje pagerank stranky a tim i jeji

hodnoceni a umisténi ve vysledcich ptirozeného vyhledavani. U budovani zpétnych

odkazu hraje dulezitou roli pocet a kvalita zpétnych odkazt. Pokud odkaz vede ze stranek

s podobnym obsahem, prilaka relevantngjsi navstévniky. Odkazy na stranky mohou byt

umistény na stranky jinych firem, mikrostranky, vSeobecné katalogy, oborové portaly,

zajmové portaly, prehledy ¢lankt, zalozkovaci systémy, blogy, diskusni fora, socialni
média a na mnoho dalsich. Pii budovani zpétnych odkazi je mozné rozliSovat odkazy:

e Piirozené odkazy nazyvané také linkbaiting neboli lakani na obsah. Za tyto odkazy
se nic neplati, nebot’ jsou ziskavany automaticky, na zakladé kvalitniho obsahu webu,
ktery lidé chtéji sami od sebe sdilet dal.

e Odkazy zdarma lIze ziskat i prostfednictvim vlastni aktivity. Tyto odkazy jsou umisténé
na webovych strankach nasich znamych nebo obchodnich partnera.

e Vyména odkazu je ve valné vétsSiné neGcinng, jelikoz vyhledavace ji umi rozpoznat.
Jejim kladem je, ze navstévnikiim Ize nabidnout dalsi rozsifujici informace. Pfi vymeéné
odkazi je dobré se snazit najit na webu stranku, kterd je tematicky nejblizsi
odkazovanému webu (Janouch, 2014, s. 283-293).

e Nakup odkazu je Googlem povazovan za spamerskou techniku, a tak se muze stat,
ze odkaz bude ignorovat (Prochazka, 2012, s. 100).

e Odkazy z blogi nebo PR ¢lanki.

e Zpétné odkazy z propagaci webu, patii mezi né napiiklad odkazy na Facebooku

¢i v emailech a diskusnich forech (Domes, 2011, s. 99-107).

Vysledky, které piinaseji SEO aktivity, se projevuji s jistym casovym odstupem
a dlouhodobym efektem (Online marketing, 2014, s. 24-25).
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3.6 Vyhodnocovani on-line marketingové komunikace

Veskerou komunikaci se zakazniky je zapotfebi monitorovat, analyzovat
a zlepSovat. Na rozdil od off-line marketingovych aktivit l1ze t¢éméf vSechny marketingové
aktivity na internetu méfit. Analyza navstévnosti se pouziva k méteni vykonu webovych
stranek a jednotlivych marketingovych aktivit. Jako podklad pro rozhodovani a dalsi
zlepSovani webovych stranek a marketingu na internetu se vyuzivaji data jako zdroje
navs§tévnosti, chovani navstévniki na webovych strankach, sledovani, kam navstévnici
ze stranek odchazeji, kroky k dosazeni konverze a mnoho dalsich. I kdyz méfeni on-line
marketingovych aktivit je 0 mnoho ptesnéjsi nez méteni off-line aktivit, i tak vykazuji

m¢éfici systémy drobné chyby (Janouch, 2014, s. 315-318).

3.6.1 Google Analytics

Spolecnost Google v roce 2005 piedstavila sluzbu Google Analytics. Diky sluzbé
Google Analytics mohou majitelé a provozovatelé webovych stranek, webové agentury,
marketingovi poradci a dalsi zajemci ziskavat velmi pfesna data o uzivatelich mé&fenych
webovych stranek. Sluzba umoziuje zpracovavat aktuadlni a historicka data. Google
Analytics sbira data z kazdé stranky méteného webu, ktera nasledné zpracuje dle nastaveni
provedenych uzivatelem a vysledek jim zobrazi. Mezi vyhody sluzby Google Analytics
patii vysokd mira ptesnosti, obsahlé moznosti segmentace, moznost sledovani udalosti,
snadnd implementace a bezplatné vyuzivani. Na druhou stranu mezi nevyhody patii plna
zavislost na JavaScriptu a cookies a nemoznost sledovani roboti vyhledavaca (Brunec,
2017, s. 18-20).

Struktura Gétu je tvofena zctu, sluzby a vybéru dat. Uget piedstavuje piistup
do sluzby Google Analytics. Pomoci uc¢tu se lze piihlasovat i do jinych sluzeb
od spole¢nosti Google. Sluzba je nejvyssim stupném v ramci Google Analytics. VéEtSinou
je doporucovano mit pro kazdy web vlastni Gcet. Kazdy ucet mize mit ptifazeno
az 50 sluzeb. Ke sluzb¢ mize mit opravnéni rizné tirovné i nékolik odlisnych uctd. Vyber
dat poskytuje zobrazeni udajui zurcité sluzby podle predem definovaného nastaveni
(Google, 2020i).

Uzivatelé mohou mit piistup do celého uétu, sluzby nebo vybéru dat. Urovng
ptistupu se déli podle moznosti, co muze uzivatel délat, na: sprava uzivateld, upravit,

spoluprace a ¢ist a analyzovat (Janouch, 2014, s. 326).

63



Mgftici kod lze nalézt v zalozce Spravcee, pak nabidce tcet, dale se vybira ptislusna

sluzba, pro kterou se chce méfeni nastavit. Zde se nachazi ikona Udaje o méfeni — Méfici

kod, ktery je vygenerovan s jedineénym ID pro danou sluzbu. Koéd musi byt umistén

na kazdou stranku webu do hlavicky <head> (Google, 2020f).

Pro porozuméni datim zobrazujicim se v Google Analytics je zapotiebi osvojit

si n¢které pojmy a védét, o V této Sluzbé presné znamenaji:

Navstévnik je uzivatel, kterého Google Analytics identifikuje pomoci
cookies, které jsou vygenerovany pii jeho prvni navstévé a uloZeny
Vv jeho prohlize¢i. =~ Pomoci  tohoto  souboru  Google  rozezna,
zda jiz navstévnik nékdy v minulosti na strankach byl anebo zda se jedna
0jeho prvni navstévu. Analytics tim rozliSsuje nové a vracejici
se navstévniky. Dany navstévnik je tak do statistik unikatnich navstévnika
v daném casovém obdobi zapocitan pouze jednou, i kdyZz se nékolikrat
na stranky vrati. Problém nastava, kdyz si uzivatel vymaze ve svém
prohlize¢i cookies, pak jej Analytics nerozpozna a vytvori si z néj jiného
nového unikatniho navstévnika. Jelikoz se GA pii rozpoznavani
navs§tévnikd #idi dle cookies souborti, které rozpoznava, dochazi
k nesrovnalostem, naptiklad pokud uzivatel ptistupuje na stranku z vice
prohlize¢u, poc¢itaca ¢i uctl u Googlu (Dusek, a dalsi, 2009).

Navstéva predstavuje skupinu uzivatelskych interakci s webovou strankou,
jez prob&éhnou béhem urcitého Casového obdobi. Béhem jedné navstévy
si mize navstévnik zobrazit n€kolik stranek nebo napiiklad splnit nékolik
udalosti. Jedna navstéva je ukonéena po 30 minutach necinnosti, o pilnoci
anebo zménou kampané, coz nastane, pokud navstévnik, ktery ptisel
prosttednictvim nékteré kampané, odejde a ptes jinou kampan Se zase vrati
(Google, 2020b).

Udalost predstavuje aktivitu, kterou uzivatel na webové strance provadi.
Touto ¢innosti muze byt naptiklad kliknuti na odkaz, pfehrani videa, stazeni
souboru (Janouch, 2014, s. 327).

Dimenze predstavuji vlastnosti méfené hodnoty. VétSinou se jedna
0 vlastnosti navstévnika, jako je pohlavi, vék, mésto, prohlizec atd. (Brunec,
2017, s. 33).
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e Metriky piredstavuji jednotlivé prvky urCité dimenze. V GA se vyuzivaji
metriky jako Navstévy, Pocet stranek na navstévu, Primérna doba trvani
navstévy, Novi uzivatelé a mnoho dalsich (Google, 2020c).

e Mira okamZitého opusténi udavd pomér mezi tim, kdy byla vstupni
webova stranka jedinou navstivenou a celkovym poctem navstév,
které na dané strance zaCinaji. Je vyjadfovana v procentech (Brunec, 2017,
s. 51).

Pomoci zdroji navstévnosti je uvadéno, odkud navstévnici piisli. Tyto zdroje
se obecné déli na: pfimou navstévnost (direct), odkazy (refferal), pfirozené vyhledavani
(organic) a placené vyhledavani (cpc). Piimou navstévnost tvofi navstévnici,
ktefi do adresniho fadku zadaji adresu webu anebo maji web ulozeny v oblibenych
polozkach v prohlize¢i. Ve zdroji navstévnosti zvaném Odkazy budou zapo¢itani Uzivatelé,
ktefi nékde na internetu klikli na odkaz, ktery vede na dané¢ webové stranky. Navstévnost
z ptirozeného vyhledavani je ta, kdy navstévnici zadali do vyhledavaci dotaz
a ptes vysledky organického vyhledavani se dostali na webové stranky. Navstévnost
z placeného vyhledavani pfisla pies placené odkazy ve vyhledavani (Domes, 2018).

Aby bylo mozné vice rozliSovat, z jakych odkazd uzivatelé na webové stranky
prisli, byl vytvofen nastroj zvany Campaing URL Builder. VétSinou se vyuziva tam,
kde odkazujici stranka nema svou vlastni URL adresu, jako jsou ptispévky na socialnich
sitich, odkazy ve-mailech... URL Builder umoziuje ostitkovat jednotlivé odkazy,
tyto Stitky se nasledné zobrazi v GA, a tak Ize zjistit, z jakého konkrétniho odkazu uZzivatel
na webové stranky ptisel (Brunec, 2017, s. 49-50).

Piehledy zobrazuji rizné piehledy dat na jedné strance. D€li se na panely sdilené,
které si mohou prohlizet vsichni uzivatelé, ktefi maji k danému vybéru dat pfistup,
a panely soukromé, které se zobrazuji pouze jejich autorovi (Janouch, 2014, s. 332).

Pichled V redlném Case umoznuje sledovani a analyzovani navstévnosti v danou
chvili. Dale se d¢li na Souhrn, Oblasti, Zdroje navstévnosti, Udalosti a Konverze.
V Souhrnu je mozné nalézt vSechna dulezitd data na jednom misté, lze zde vidét pocet
aktualnich navstévnikii na daném webu a pocet zobrazenych stranek v poslednich
minutach. Prehled oblasti zobrazuje, kde se pravé aktivni navstévnici nachazeji. Zdroje
navstévnosti poskytuji informace, odkud navstévnici pfisli. Prehled Udalosti zobrazuje

piedem definované wudalosti, které se na webovych strankach Vrealném case
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anebo v poslednich 30 minutach udaly. Piehled Konverze ukazuje pInéni cilti v realném
Case anebo v poslednich 30 minutach (Brunec, 2017, s. 35-37).

Pichled Publikum zobrazuje informace o navstévnicich. Mezi demografické udaje
Ize zafadit v€k a pohlavi. Mezi dal$i informace o navstévnicich patii jejich zajmy
a geografické udaje jako naptiklad z jaké zem¢ a z jakého mésta jsou a jakym jazykem
mluvi (Janouch, 2014, s. 334-336).

Piehled Chovani poskytuje informace, zda se navstévnici na webové stranky vraceji
opakované a jak casto. Umoznuje zjistit, jaké prohlizece navstévnici pouZivaji,
Z jakého zafizeni se pfipojuji, jak webové stranky prochazeji a pokud je na webovych
strankach moznost vyhledavani, jaké dotazy zadavaji (Brunec, 2017, s. 43-45).

Piehled Akvizice nabizi informace o tom, jak uzivatelé pracuji s webem,
odkud naweb pfisli, jak vykonné jsou reklamni kampané. Lze zde najit informace
z Google Ads, pokud jej dany web vyuziva a ma oba systémy propojené (Google, 2020ch).

Piehled Konverze nabizi informace o dosahovani vytyéenych cili. Konverzi je
nejcastéji odeslani objednavky, mize ale piedstavovat i registraci, piihlaseni k odbéru
novinek, stazeni souboru a mnoho dalsich interakci provedenych uzivatelem. Na piehledu
Konverze si lze zobrazit cesty, po kterych sli uzivatelé, kteti udélali konverzi. Dale
poskytuje informace, z jakych kanali tito uzivatelé ptisli. V zalozce Asistované konverze
jsou informace: kolik konverzi jednotlivé zdroje navstévnosti zahajily, pti kolika asistovaly
a kolik jich dovrsily (Janouch, 2014, s. 321-344).

Obrazek 9 - Prachod trychtyfem v GA
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Zdroj: Brunec, 2017, s. 64
U konverzi se v ptipadech, jako jsou naptiklad objednavky na e-shopu, vypliuje pii

jejich nastavovani i tzv. trychtyt. Slouzi k vizualizaci cesty, kterou musi uzivatel projit,
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aby splnil konverzi, ktera bude zapocitana do statistik (Brunec, 2017, s. 61-63). Napiiklad
u e-shopu pted odeslanim objednavky zakaznik vétSinou vypliuje fakturaéni a dodaci
udaje, zpusob dodani, zpusob platby a nasledné potvrzuje souhrn objednavky.
Teprve po zobrazeni dékovaci stranky zakaznik dokon¢i konverzi, ktera se zapocte
do analyz. V nékterych piipadech si dé€kovaci stranku zakaznici ulozi do oblibenych.
Kdyby u konverze nebyl nastaven trychtyt a zakaznik klikl v oblibenych na zobrazeni
dékovaci stranky, zapocitala by se nova konverze do statistik v GA, i kdyby zakaznik

Zadnou novou objednavku neucinil.
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4 Vlastni prace

Ve Vlastni praci jsou aplikovany poznatky z teoretické ¢asti na konkrétni e-shop
se znac¢kou sportovni vyzivy PowerBar pro koncové zékazniky. Kapitola zahrnuje analyzu
soucasného stavu on-line marketingové komunikace a nasledny navrh doporuceni a planu

on-line marketingové komunikace pro rok 2021.

4.1 Zakladni informace o spole¢nosti ID Sport s.r.o.

Spolecnost ID Sport s.r.0. byla zalozena v roce 2003 a zapsana u Mé&stského soudu
v Praze. Nyni sidli ve mést¢ Kraliv Dvur v okrese Beroun ve StredocCeském kraji.

Pfedmétem podnikani je dle Zivnostenského zakona vyroba, obchod a sluzby.

Obrazek 10 - Logo spoleénosti ID Sport s.r.o.

o sSrPORT

Zdroj: ID Sport s.r.o0., 2020

Nazev podniku: ID Sport

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo firmy: Kraliv Dvir

ICO 267 56 145

Obrat firmy: 13839 795 K¢

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
Spol¢enost v roce 2016 zmenila jednatele a od té doby rostou trzby spole¢nosti

kazdy rok nejméné o 5 %. V roce 2016 cinil obrat firmy 8,487 milionti korun a v roce 2020

dosahla obratu 13,8 milioni korun. Jedna se o0 malou firmu se dvéma zaméstnanci,
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ktera se zabyva dovozem a prodejem sportovniho vybaveni znacek: Pinarello, Sportful,
Karpos, Ogso, Kreuzspitze a PowerBar. Vétsina trzeb plyne z prodeje v ramci trhu B2B,

mens$i podil je z prodeje na trhu B2C, ktery probiha prostfednictvim dvou e-shopu.

4.1.1 Portfolio znaéek

Spolecnost ID Sport je vyhradnim dovozcem znacek Pinarello, Sportful, Karpos,

0gso, Kreuzspitze a PowerBar do Ceské republiky.

Obrazek 11 - Loga zastupovanych znacek
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Zdroj: ID Sport s.r.o0., 2020

Pinarello

Pinarello je italska znacka jizdnich kol, ktera vyrabi spole¢nost Cicli Pinarello
S.p.A. Spolecnost byla zalozena roku 1952. Znacka je znama predevsim diky silni¢nim
koltim, na kterych nyni jezdi i cyklisticky tym Ineos. Dale vyrabi elektrokola, casovkarska,

drahova a gravel kola. Ma i vlastni zna¢ku komponentd MOST.

Sportful
Sportful je italska znacka sportovniho obleceni, kterou vlastni firma Manifattura
Valcismon S.p.A. se sidlem ve mésté Fonzaso. Znacka Sportful vznikla v roce 1972

a momentalné se zaméfuje na cyklistické obleCeni a obleCeni na bézky. V dresech této
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znaCky jezdi i znamy cyklisticky tym Bora Hansgrohe s Peterem Saganem. Obleceni

na bézky vyuziva italsky narodni tym i se znamou biatlonistkou Dorotheou Wiererovou.

Karpos

Znacku Karpos vlastni také italska firma Manifattura Valcismon. Karpos vznikl
vroce 2007 pod vrcholky Dolomit. Znacka se soustieduje na funk¢éni obleceni
pro sportovce jako jsou skialpinisté, horolezci, lyzafi, turisté a v poslednich letech nabizi

i kolekci oble¢eni na horska kola.

Ogso
Ogso Mountain Essentials piedstavuje znacku skialpovych lyzi a sidli ve Francii,
v Chamonix. Znacku spolec¢nost ID Sport s.r.0. na ¢eském trhu zastupuje, na rozdil

od ostatnich znacek, jen kratce.

Kreuzspitze

Znacka Kreuzspitze nabizi vazani na skialpové lyze. Jedna se o italskou znacku
se sidlem v Carzanu. Styl a design produkta je zalozen na jednoduchosti a minimalismu.
Duraz je kladem piedevsim na kvalitu, vykon a bezpecnost. Znacku Kreuzspitze

spolecnost V porovnani S ostatnimi také zatupuje pouze kratkou dobu.

PowerBar

Znacka PowerBar wvznikla vroce 1986 jako znacka sportovni vyzivy,
ktera se profilovala zejména na vytrvalostni sportovce, jimz se snazila dodat energii
potiebnou K dosazeni vitézstvi. Stalo se tak 3 roky po zavod¢ kanadského vytrvalostniho
atleta, ktery i pfes to, ze v zavod¢ ved|, zkolaboval kvuli nedostatku energie. Tak se v roce
1986 zrodila prvni energeticka ty¢inka na svété S nizkym obsahem tuku a s vyvazenym
obsahem sacharidti, vitamin®, mineralti, vlakniny a bilkovin. Byla 12 cm dlouha a vazila
65 grami. Znacka PowerBar nenese prvenstvi pouze ve vyrobé energetickych tycinek,
ale i gelt, energetickych bonbonti nebo susenek. Pii vyrobé svych produkti vyuziva

v

nejkvalitngjsi ingredience.
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4.1.2 Sortiment zna¢ky PowerBar

Mnoho let znacka cilila primarné na vytrvalostni sportovce, jako jsou cyklisté,
biatlonisté, triatlonisté a bézci, mezi nimiz se stala velmi znamou a oblibenou znackou
energetické sportovni vyzivy. Ziskala velmi dobré jméno a povést. Jeji slogan v té dobé
znél: ,,You're stronger than you think* (Jsi siln&jsi, nez si mysli§). Pred par lety zménila
svuj koncept a zacala se zaméfovat na vSechny sportovce. Posilila svoji fadu proteinovych
produkti a slogan zmeénila na: ,, The taste of sport“ (Tak chutna sport). Momentalni
filozofie znacky tika, ze sportovat znamena zit. Ucitit Cerstvy vzduch, tlukot srdce, pot
na kuzi a uzivat si sport, i kdyz je to nékdy boj, nebot’” PowerBar vam pomuze posunout

své hranice zase o0 kus dal (PowerBar, 2018).

Obrazek 12 - Sortiment zna¢ky PowerBar

MUSCLE MUSCLE ACTIVE & PERFORMANCE
& SHAPE & SHAPE NATURAL & ENDURANCE

FOR ALL WHO WANT FOR ALL WHO WANT FOR ALL WHO ARE FOR ALL
TO BE FIT. TO BE FIT. ACTIVE OUTDOORS. WHO PERFORM.

Zdroj: Powerbar.eu, 2020
Sortiment znacky PowerBar lze rozdé¢lit do 4 zakladnich kategorii, které jsou

i barevné odliSené, stejné barvy maji i obaly produkti patiici do dané kategorie.

Za  historicky  nejuspésnéjsi  lze  povazovat  kategorii  nazvanou
Performance & Endurance, coz v prekladu znamena Vykon a vytrvalost. Kategorie nabizi
vysoce funkéni produkty. Zaméiuje se praveé na dodavani potiebné energie vytrvalostnim
sportovciim pii tréninku i zavodu a také na fazi regenerace. Patii sem energetické tycinky,
gely, smoothie a bonbony v Siroké skale ptichuti. Dale kategorie obsahuje isotonické
drinky Isoactive a Isomax, regenerac¢ni drinky Recovery Max a Recovery Active, fadu

dopliku jako jsou ampule s magnéziem, I-carnitinem, aminem anebo kofeinem. Posledni
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fadou produktt spadajicich do zluté kategorie Performance & Endurance jsou produkty
na dodani potitebnych elektrolytt Electrolyte drink a 5 Electrolytes. Produkt 5 Electrolytes
nabizi ampuli s tabletami na ptipravu napoje, ktery télu doda vSech 5 minerala (sodik,
chlorid, vapnik, draslik a hoi¢ik), jez télo ztraci prostiednictvim potu, a to Vv piesném
poméru, vV jakém je télo ztraci.

Druha kategorie, znazornéna zelenou barvou, sleduje zajem o ty ptirodni produkty,
kdy lidé védi, z ¢eho je jejich jidlo vyrobené. Cili na zajem o vegan produkty, produkty
bez pifidaného cukru, bez konzervantd, barviv anebo aromat. Zelenou kategorii s nazvem
Active & Natural 1ze pielozit jako Aktivni a pfirodni. Nabizi lahodné svaéinky na cesty,
které pomohou doplnit energii anebo bilkoviny. V této kategorii se nachazi rady tyc¢inek:
5 Real, Natural Energy Fruit and Nut, Natural Protein a Natural Energy Cereal v mnoha
raznych ptichutich. Piikladem muZze byt nejnovéjsi produkt 5 Real tyCinka, ktera je
nabizena ve tfech prichutich: Goja, Jahoda a Banan s ofisky. Kazda z ty¢inek je vyrobena
pouze z péti veganskych ingredienci, pomaha t&€lu doplnit hoié¢ik a potiebnou energii
i bez ptidanych cukru.

Treti a ctvrta kategorie nesou nazev Muscle & Shape, coz lze prelozit
jako Svaly a forma. Jedna je znazornéna tmavémodrou barvou a druha je znazornéna
svétlemodrou barvou. Tmavémodra kategorie je uréena na tvorbu svala, nabizi Sirokou
Skalu produktt s proteiny, sacharidy a mineraly. Mezi produkty této tfady se fadi
proteinové tyCinky s vysokym obsahem proteinu, jako jsou: Protein Plus + L-carnitin
ty¢inka, Protein Plus Calcuim a magnesium tycinka, 33% Protein Plus ty¢inky a 30%
Protein Plus ty¢inky v mnoha rtiznych ptichutich. Do této kategorie také spada Protein Plus
High Protein drink. Svétlemodra kategorie proteinovych produkti je urcena
jako obcerstveni po tréninku pro ty, kteti preferuji proteinové tycinky s nizkym obsahem
cukra. Patii sem produkty jako proteinové ty¢inky Protein Nut 2, Protein Plus Low Sugar
a Clean Whey. Vsechny tyCinky jsou nabizeny v pestré skale ptichuti. Také sem patii
proteiny K ptipravé proteinovych néapoji Deluxe Protein a Clean Whey, které jsou

nabizeny v nékolika ptichuti.

4.1.3 Marketingovy mix zna¢ky PowerBar

Spolecnost ID Sport distribuuje sortiment znacky Powerbar na ¢esky trh jiz fadu

let. V minulych desetiletich byla znacka na nasem trhu pomérné¢ hodné znama. PowerBar
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byl firmou ID Sport propagovan na cyklistickych zavodech a v cyklistickych ¢asopisech,
ovsem V poslednich né&kolika letech nebyl propagovan vibec. Vzhledem ktomu
se znamost vytratila a klesl i prodej. Druhym divodem poklesu prodeje muze byt ménici
se zakaznik, nebot’ v poslednich letech roste trend piirodni a zdravé stravy. V roce 2020
byly trzby za produkty PowerBar na tirovni 25 % Vv porovnani s rokem 2015. Roku 2019
se vedeni spole¢nosti rozhodlo opét ozivit povédomi o zna¢ce PowerBar na ¢eském trhu
pomoci on-line marketingu a vytvoieni nové distribu¢ni cesty pomoci vlastniho e-shopu
WWW.power-bar.cz piimo pro koncové spotiebitele.

Produktem je sportovni vyziva znatky PowerBar, ktera byla v minulosti urcena
pfevazné pro vytrvalostni sporty. V poslednich nékolika letech se PowerBar snazi
svou nabidku vice diverzifikovat, pfibyly proteinové fady pro fitness a piirodni sportovni
VyZiva na cesty, ktera je vegan, bez ptidanych cukri a konzervantti. PowerBar ptedstavuje
kvalitni a funkéni sportovni vyzivu. Podrobnéji byly jednotlivé kategorie produkti
predstaveny v piechazejici kapitole Sortiment znacky PowerBar. Momentalnim sloganem
spole¢nosti je: ,,The taste of sport,” coz v piekladu do ¢estiny znamena ,, Tak chutna sport.*
Obaly produkti maji moderni design, ktery barevné odliSuje jednotlivé rady.

Ceny pro konec¢ného spotiebitele jsou stanoveny na turovni, ktera odpovida
piepo¢tu maloobchodnich cen vyrobce na c¢eské koruny. Vzhledem ke kvalitnim
surovinam a GCinnosti produktd jsou ceny na horni hranici intervalu,
ve kterém se na ¢eském trhu pohybuji jejich substituty od jinych znadek. Zakaznici
e-shopu mohou vyuzit platby na dobirku nebo platbu pfevodem. Zakaznici mohou vyuzit
slevovych akci, darkd zdarma, dopravy zdarma pii objednavkach nad 1000 K¢

a slevovych kodu.
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Obrazek 13 - Podil trZzeb PowerBar na trzich B2B a B2C v roce 2020

19%

= B2C mB2B

Zdroj: 1D Sport s.r.o., 2021

Distribuci na ¢esky trh provadi firma ID Sport. V minulosti pfevazna vétsina trzeb
byla z obchodti ucinénych vramci trhu B2B, kdy byla sportovni vyziva dodavana
do specializovanych cyklo e-shopti a obchodd se sportovni vyzivou. Vzhledem
k upadajicim trzbam byl vroce 2020 uveden do provozu e-shop, i pies minimalni
marketingovou propagaci byl jeho podil na trzbach vroce 2020 19 %, jak je vidét
na obrazku ¢. 13. Zakaznici e-shopu mohou nakoupit PowerBar s dobou dodani do 3 dn,
nebot veskery sortiment je skladem v Ceské republice. Nevyhovujici zbozi Ize do 14 dnd
vratit. Zpusoby dodani, které e-shop nabizi, jsou prostfednictvim piepravnich spole¢nosti
PPL a Ulozenky.

Marketingova komunikace nebyla v poslednich n¢kolika letech vibec provadéna,
coz byla jedna z pficin upadku povédomi o zna¢ce na ¢eském trhu. Nyni o znaéce vi spise
vékove starsi cilova skupina, ktera si ji pamatuje z minulosti. Mladsi lidé z cilové skupiny
zna¢ku moc neznaji. V roce 2020 byl provadén on-line marketing s cilem alespon trochu
zacit propagovat nové vybudovany e-shop. Byly vytvofeny PPC kampané do vyhledavaci
sit¢ Google a Seznam.cz, bannerové kampané a kampané na socialnich sitich Facebook
a Instagram. Cela uskute¢néna marketingova komunikace zroku 2020 bude vice

zanalyzovana v nasledujici kapitole.
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4.2 Analyza on-line marketingové komunikace v roce 2020

V této kapitole bude piedstavena stavajici on-line marketingova komunikace firmy
tykajici se propagace nového e-shopu se sportovni vyzivou PowerBar. V minulosti byla
pro znac¢ku provadéna off-line marketingova komunikace, v poslednich nékolika letech
ovSem nebyla nijak propagovana. Zacatkem roku 2020 byl pro koncové zakazniky spustén
samostatny e-shop se sportovni vyzivou PowerBar. E-shop byl minimaln¢ propagovan
pomoci on-line marketingovych nastroji. Nasledujici kapitola si klade za cil zanalyzovat

dosavadni aroven on-line marketingové komunikace v roce 2020.

4.2.1 Analyza webovych stranek

E-shop byl zprovoznén pocatkem roku 2020 pomoci nastroje Zoner InShop
Manager na doméné¢ www.power-bar.cz. Cilem bylo vytvofit e-shop specializovany

na sportovni vyzivu PowerBar, ktery by byl podobny e-shopu vyrobce www.powerbar.eu.

Obrazek 14 - E-shop www.power-bar.cz

Vykon a vydrz Aktivni a pfirodni Fitness & Bodybuilding Dopliiky

Zdroj: www.power-bar.cz, 2020

Pomoci dat z internetového nastroje Google Analytics Ize zjistit statisticka data
0 uzivatelich, kteti dané webové stranky navstévuji. E-shop ma na svych strankach Google
Analytics implementovany a Vv této kapitole budou ptedstavena vybrana data z tohoto

nastroje.
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Obrazek 15 - Poéty uZivateli na e-shopu v roce 2020
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Google Analytics, 2020

E-shop byl spustén pocatkem roku 2020, kdy o jeho existenci nikdo nevédél,
¢imz je ovlivnén i graf znazoriujici Pocty uzivateld na e-shopu v obdobi 1.1.2020 —
31.12.2020. Do dubna roku 2020 mél e-shop malo navstévnikd. Od dubna do Cervence
zékaznikt vyrazné piibylo, ptes léto ubylo, v zati ptiSel obrovsky nartst navstévniki
aod fijna poéty opét klesly. Mensi zvySeni vidime i vobdobi Vanoc. Nizky pocet
navstévnikd v obdobi od ledna do dubna je zpisoben tim, ze e-shop byl novy a téméf
nikdo oném nevédél. Na druhou stranu prubéh poctu navstév e-shopu béhem roku
koresponduje s prabéhem trzeb na B2B trhu z minulych let, kdy v mésicich fijen az Gnor je
mala poptavka, a od biezna, kdy cyklisté vyjizd&ji na cyklisticka soustiedéni, do fijna
nasleduje zvySena poptavka s mensim utlumem v letnich mésicich. Tento vyvoj je
zpiisoben tim, Ze v Ceské republice PowerBar nakupuji zatim pievazné cyklisté. Zvyseni
navstévnosti od biezna je také zpisobeno tim, ze zde byly zapocaty on-line marketingové
kampanég. Rozpocet pro on-line marketingovou propagaci byl navysen v mésici zati 2020,
kdy probihal cyklisticky zavod Tour de France, ¢imz lze vysvétlit velky nartst

navstévnosti stranek v tomto obdobi.
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Obriazek 16 - Navstévy e-shopu dle véku a pohlavi v roce 2020
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Google Analytics, 2020

Graf Navstévy e-shopu dle véku a pohlavi v roce 2020 ukazuje stavajici publikum
e-shopu, které jej navstivilo Vv casovém rozmezi od 1.1.2020 do 31.12.2020.
Jelikoz navstévnici e-shopu nemusi vypovidat vSe o cilové skuping, nebot' je mozné,
Ze jina cilova skupina e-shop jesté neobjevila nebo na ni jesté nebylo zacileno, mélo by byt
zminéno, kdo jej jiz nav§tévovat zacal. On-line marketingové kampang, které byly v roce
2020 spustény, cilily na ob& pohlavi bez rozdilu. | tak je vidét, Ze na e-shop pfislo v souctu
2669 muzii a 1837 Zen. Tedy 59,23 % zcelkovych navstév bylo uc¢inéno muzi
a zbyvajicich 40,77 % zenami, pfi¢emz 63 % z celkového pocétu konverzi bylo u¢inéno
muzi a zbyvajicich 37 % zenami. Dle véku je vidét, Ze nejvice navstév provedli uzivatelé
ve veékovém rozmezi 25-34 let nasledovani uzivateli ve véku 35-44 let, ptiCemz
s pribyvajicim vékem navstév ubyvalo. Stejna klesajici tendence se objevila i u konverzi
dle veku, kdy 34 % z celkového poctu konverzi bylo ué¢inéno zakazniky ve véku 25-34 let,
30 % zakazniky ve veéku 35-44 let, 26 % zakazniky ve veéku 45-54 let, 6 % zakazniky
ve véku 55-64 let a 4 % zakazniky ve véku 65+.
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Tabulka 4 - Nav§tévy a konverze e-shopu dle krajia v roce 2020

(0] {{=} Pocet navstév  Konverze

Praha 3872 34%
Jihomoravsky kraj 866 3%
Moravskoslezsky kraj 787 6%
Stfedocesky kraj 773 9%
Ustecky kraj 488 8%
Olomoucky kraj 450 6%
Liberecky kraj 427 10%
Jihocesky kraj 416 11%
Plzenisky kraj 408 1%
Zlinsky kraj 371 5%
Pardubicky kraj 330 6%
Kralovehradecky kraj 329 2%
Vysocina 272 1%
Karlovarsky kraj 167 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Google Analytics, 2020

Mezi velmi zajimava data, ktera poskytuje sluzba Google Analytics, patii
geografické udaje o navstévnicich e-shopu. Tabulka ¢. 4 ukazuje navstévy a konverze
na e-shopu podle kraji v obdobi od 1.1.2020 do 31.12.2020. Jednotlivé kraje jsou v tabulce
sefazeny podle poctu navstév. U on-line marketingovych kampani, které byly v roce 2020
spustény, nebyl upiednostnén zadny z krajii Ceské republiky. Nejvice navitév pochazelo
z hlavniho mésta Prahy, konkrétné se jednalo o 3872 navstév, které Cinily
39 % z celkového poctu navstév. Z Prahy bylo také uéinéno nejvice konverzi — konkrétné
34 %. Zajimavy je také JihoCesky a Liberecky kraj, které se nachazeji uprostied tabulky,
oviem zaroveri odtud byl u¢inén druhy a tieti nejvyssi pocet konverzi. Ctvrty nejvyssi

podil na konverzich ma Stfedocesky kraj.

Tabulka 5 - Vracejici se a novi uzivatelé v roce 2020

Mira okamzitého Pocet stranek Pram. doba trvani Podil konverzi
Typ uzivatele Podil uZivatele opusténi na 1 relaci relace (v %)
Novi 88% 76,40% 2,49 49 sekund 41%
Vracejici se 12% 57,37% 6,04 4 minuty 31 sekund 59%,

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Google Analytics, 2020
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Tabulka ¢. 5 ukazuje data tykajici se novych a vracejicich se navstévnikt v obdobi
od 1.1.2020 do 31.12.2020. E-shop ve zvoleném obdobi zaznamenal 9 372 navstévnik.
Ze 100 % navstévniku jich bylo 88 % unikatnich a zbylych 12 % byli navstévnici vracejici
se. Novi navstévnici v 76,40 % na strance nijak neintereagovali a okamzité ji opustili.
V priméru na jednu navstévu prosli 2,49 stranek s primérnou dobou relace 49 sekund.
Novi navstévnici ucinili 41 % z celkového pocétu konverzi. Vracejici se navstévnici
v 57,37 % okamzité opustili stranky bez jakékoli interakce. V praméru na jednu relaci
si zobrazili 6,04 straneck a praimérna doba jedné relace Cinila 4 minuty a 31 sekund.

Vracejici se navstévnici také ucinili zbyvajicich 59 % konverzi.

Obrazek 17 - Zdroje navstévnosti e-shopu v roce 2020 (v %)
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m Socialni sité = Display reklama Placené vyhledavani

Odkazy m Piimé m Organické vyhledavani

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Google Analytics, 2020

Z jakého zdroje se navstévnici dostali na e-shop, zobrazuje graf s nazvem Zdroje
navs§tévnosti e-shopu v roce 2020. Data ukazuji, Ze nejvice navstév - 26 % - piislo
ze socialnich sitich, v pfevazné mife ze socialni sit¢ Facebook. Druhy nejvétsi podil
na navstévnosti ma display reklama - 25 %, v pifevazné miie se jedna o bannerovou
reklamu pomoci Google Ads. Treti nejvétsi podil - 21 % - patfi navstévnosti
prostiednictvim placeného vyhledavani. 17 % navstév ptichazi pred odkazy, 6 % ptipada
na ptimou navstévnost. Poslednich 5 % ptedstavuje organické vyhledavani, kdy nejvice

navstévniki pfislo pies vyhledavac od spole¢nosti Seznam.cz - jedna se o 68 % ze vSech
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navstévniki, kteti ptisli pres organické vyhledavani. Pti konverzich nejvice asistoval zdroj
piima navstévnost, konkrétné pii 30 % z celkového poctu konverzi. Druhy zdroj
navstévnosti, ktery nejvice asistoval pii konverzich, je placené vyhledavani s 29 %,
nasleduji odkazy s 23 %, organické vyhledavani asistovalo v9 % a zdroj socialni sité

v 8 %. Zadnou konverzi nepiinesl zdroj display reklama.

Obrazek 18 - Zobrazovani na za¥izeni v roce 2020 (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Google Analytics, 2020

Obrazek ¢. 18 vyobrazuje data z Google Analytics, ktera ukazuji, na jakych
zatizenich si navstévnici e-shop zobrazovali v roce 2020. Nejvice si navstévnici e-shop
zobrazuji pomoci mobilnich telefoni, a to v 69 %. Druhy nejvétsi podil maji pocitace
s 27 %. Nejméné si navstévnici webové stranky zobrazuji na tabletech. Na druhou stranu
nejvice konverzi - 77 % - bylo provedeno prostfednictvim pocitact, 22 % pomoci mobild

a 2 % prostiednictvim tabletq.

Shrnuti analyzy dat z Google Analytics

Z analyzy dat o e-shopu, ktera poskytuje nastroj Google Analytics, bylo zjisténo,
Ze jej navstévuji z 59,23 % muzi, kteti zde ucini 63 % z celkového poctu konverzi. Bylo
by vyhodné zaméfit kampané vice na muze, nicméné vzhledem ke zméné positioningu

znacky vyrobcem a minimalni propagaci nelze opomenout cileni na Zeny. Z analyz
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vyplynulo, ze nejvice e-shop navstévuji muzi a zeny ve véku od 25 do 54 let, ktefi zde
dohromady ucini 79,63 % objednavek. Dale bylo zjisténo, ze na e-shop nejvice prichazeji
navstévnici z Prahy, Jihomoravského, Moravskoslezského a Stiedoceského kraje, naopak
nejvice objednavek provedou lidé z Prahy, Jihoceského, Libereckého a Stiedoceského
kraje. E-shop navstévuji v 88 % novi navstévnici, naopak 59 % objednavek ucini vracejici
se navstévnici. Z analyz dale vyplynulo, ze ze zdroji navstévnosti nejvice uzivatell
ptivedou socialni sité, display reklama a placené vyhledavani. Naopak nejvice asistenci
pii konverzich maji zdroje: piima navstévnost, placené vyhledavani a odkazy.
Z organického vyhledavani navstévnici nejvice piichazeji pies vyhledava¢ Seznam.cz.
Bylo zjisténo, ze navstévnici Si e-shop nejvice zobrazuji na mobilnich zafizenich,
konkrétné se jedna 0 69 % navstév ve sledovaném obdobi, mél by tedy byt kladen dutraz
na spravné zobrazovani e-shopu na téchto zatizenich. Naopak 77 % objednavek je u¢inéno

uzivateli prostiednictvim pocitace.

4.2.2 Analyza optimalizace pro vyhledavace

Mezi velmi dulezité faktory pro optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace
patii volba spravné domény neboli internetové adresy e-shopu. Spravna doména by méla
byt lehce zapamatovatelna a obsahovat klicové slovo (Domes, 2011, str. 29). Nejlepsi
variantou by byla doména www.powerbar.cz, bohuzel tuto doménu ma zaregistrovanou
nékdo jiny a nehodla se ji vzdat, proto byla zvolena verze s poml¢kou www.power-bar.cz.

Webové stranky byly hodnoceny pomoci nastroje SEO SiteCheckup, ktery Ize
nalézt na internetové strance https://seositecheckup.com/seo-audit/. Dany nastroj provadi
hloubkovy audit webovych stranek. Vysledky auditu rozd€luje do 5 kategorii: Bézné SEO,
Rychlost, Server a bezpecnost, Responzivita webovych stranek a Pokrocilé SEO. Vystupy
auditu lze vyuzit ke zlepseni obsahu a vylepSeni pozice ve vysledcich vyhledavani.

Vysledky auditu provadéného dne 22.11.2020 pro stranku www.power-bar.cz:

Bézné SEO

V této kategorii bylo hodnoceno 17 kritérii, pti¢emz ve 4 kritériich byly zjistény
chyby. Prvni chybou je, ze klicova slova nejsou oznacena v meta tagu popisu. Druha chyba
je, ze na webovych strankach je absence nadpisi urovné hl. Pfedposledni chybou jsou
URL adresy, které nejsou pratelské pro organické vyhledavani. Posledni chybu predstavuji

vlozené kaskadové styly do stranky webu.
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Mezi kladn¢ hodnocena kritéria patii: titulek, popis stranky, vysledek Google
vyhledavani, hustota pouzivanych klicovych slov, Cloud test klicovych slov, robots.txt,
mapa stranek, atributy alt u obrazki, zastaralé HTML tagy, Google Analytics test, Favicon

test, JavaScript test chyb a test socialnich médii.

Rychlost

V kategorii Rychlost bylo zkoumano celkem 16 kritérii, z ¢ehoz u 6 z nich byly
zjistény chyby a u 2 varovani. Prvni chybou je, Ze stranka pouziva vice jak 20 pozadavka
na HTTP, coz mize zpomalit nacitani stranky. Dal$i chybou je nepouzivani zahlavi
mezipaméti pro obrazky. Webové stranky dale nepouzivaji zahlavi mezipaméti pro zdroje
JavaScript a pro zdroje CSS. Neékteré soubory JavaScriptu nejsou modifikovany a stejné
tak nékteré soubory CSS nejsou modifikovany. Mezi varovani patii, Zze webova stranka
neposkytuje vSechny zdroje z CDN a ze webova stranka provedla 1 pfesmérovani.

Mezi kladné hodnocena kritéria patii: HTML velikost stranek, HTML komprese,
rychlost nacitani stranek, test mezipaméti stranek, flash test, tabulky zanoiené

v jinych tabulkach, test rameck a doctype test.

Server a bezpe¢nost

V kategorii Server a bezpeCnost bylo zkoumano celkem 6 kritérii, z ¢ehoz
u jednoho z nich byla zjisténa chyba. Chyba byla zaznamenana u testu na URL kanonikaci,
kdy pii zadani http://www.power-bar.cz a http://power-bar.cz ma dojit k navstéve stejného
webu.

Mezi kladné hodnocena kritéria patéi: HTTPS test, test bezpe¢ného prohlizeni,

test podpisu serveru, testovani prohlizeni adresaiu a testovani emailovych adres.

Responzivita webovych stranek

V kategorii  Responzivita webovych stranek byla hodnocena 2 kritéria,
pticemz ani u jednoho nebyla zjisténa zadna chyba ani varovani.

Mezi kladné¢ hodnocena kritéria patii media test na responzivitu a snimek

obrazovky mobilu.

Pokrocilé SEO
V kategorii Pokro¢ilé SEO bylo hodnoceno celkem 7 Kritérii, pficemz u dvou z nich

byly zjistény chyby. Prvni chyba se vyskytla u testu schéma mikrodat, nebot webova
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stranka nepouziva vyhody specifikaci HTML. Druhou chybou je, Ze server DNS nepouziva
zaznam SPF.
Mezi kladné hodnocena Kritéria patii: test chybové stranky 404, noindex kontrola,

tag kontrola kanonikace, notfollow kontrola a disallow kontrola.

Shrnuti analyzy optimalizace pro vyhledavace

Pii volbé domény by bylo dobré zkusit i nadale vyjednavat o koupi domény
www.powerbar.cz a nasledné drzet obé varianty Si bez pomlcky. Vysledkem analyzy
webovych stranek pomoci nastroje SEO SiteCheckup je, ze z celkovych 48 hodnocenych
kritérii bylo udéleno 33 kladnych hodnoceni, ve 13 ptipadech byly zjistény chyby
a 2 varovani. Celkové skore udélené nastrojem SEO SiteCheckup bylo 67 bodu ze 100.
Celkovou analyzu lze nalézt v Piiloze ¢. 1. Navrhy na zlepseni jsou ucinény v kapitole

Navrh vylepseni pro optimalizaci pro vyhledavace.

4.2.3 Analyza PPC kampani

Spole¢nost pro e-shop www.power-bar.cz vyuzivala v roce 2020 PPC kampané
v systémech Sklik, Google Ads a Business Manager. V této kapitole budou piedstaveny
realizované kampané vobdobi od 1.1.2020 do 31.12.2020, nékteré z kampani

ovsem nebyly aktivni po celou dobu sledovaného obdobi.

Sklik
V systému Sklik od spole¢nosti Seznam.cz byly ve sledovaném obdobi realizovany
kampané typu branding, reklama ve vyhledavaci siti, reklama v obsahové siti, produktova

kamparn a retargeting.
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Tabulka 6 - Kampané v systému Sklik v roce 2020

Kampaii Zobrazeni Prokliky CTR CPC O Cena Pozice® Konverze

Vyhledavacka - PWB + Kategorie 10578 210 0,02 1,31K¢ 275,55 K¢ 5,0 9
Vyhledavacka - Top produkty 16 215 48 0,00 1,26 K¢ 60,52 K¢ 6,3 0
Branding - cileni na obsah 5695 49 0,01 20,92 K¢ 1025,10 K¢ 1,0 0
PWB - obsah - zdjem o koupi 43 556 72 0,00 4,24Kc¢ 305,34 K¢ 1,0 0
PWB - obsah - umisténi 36071 17 0,00 2,73Kc 46,38 K¢ 1,0 3
Retargeting PWB 11 446 79 0,01 3,42K¢ 270,08 K¢ 1,0 0
Produktova kamparn - PWB 156 0 0,00 - - Ké 5,9 0
Celkem 123717 475 1982,97 K¢ 2,0 12

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat ze systému Sklik, 2020

Tabulka Kampan¢ v systému Sklik v roce 2020 zobrazuje v§echny kampané a jejich
nazvy, které bézely v pribéhu sledovaného obdobi. Nazvy kampani do vyhledavaci sité
zacingji slovem ,,Vyhledavacka™ a jsou dvé. Jedna se zaméfuje na kategorie vyrobku
a PowerBar obecné a nachazeji se v ni sestavy: Protein, Natural, Energie a PowerBar.
Druha se zaméfuje na top produkty a nachazeji se v ni sestavy: Proteinové ty¢inky,
Isoactivy, 5 Electrolytes, Energetické ty¢inky a Energetické gely. I kdyz vice zobrazeni ma
kampan zamétujici se na top produkty, vice konverzi zprosttedkovala kampan zamétujici
se na kategorie vyrobkd, kde je také vyssi proklikovost. Vsech devét konverzi probéhlo
Vv sestavé PowerBar, ktera obsahuje klicova slova jako: sportovni vyziva, PowerBar, prodej
sportovni vyzivy, power bar, powerbar e-shop, power-bar. Vsech devét konverzi bylo
ucinéno pres vyhledavani klicového slova power bar v piesné anebo frazové shodé.
Celkem bylo na kampané do vyhledavaci sit¢ vynalozeno 336,07 K¢ a kampané byly
aktivni od unora 2020 do konce sledovaného obdobi. Jelikoz vSechny konverze byly
ucinény prostiednictvim slova power bar, mize to znamenat, ze uzivatelé hledali pfimo
danou znacku a byli ve svém rozhodovacim procesu blize fazi nakupu.

Dal§im typem kampani jsou kampané do obsahové sité, kterym zacinaji nazvy
na ,,PWB - obsah“ a poté nasleduje zptsob cileni. Mimo dané oznaceni jsou kampané typu
branding, retargeting a produktova kampan. Spolecnost vyuziva dvé moznosti cileni: zajem
0 koupi a umisténi. V kampani PWB — obsah — zijem o koupi cili na lidi,
0 kterych si Seznam.cz mysli, ze si pravé hodlaji koupit sportovni vyzivu. V kampani
PWB — obsah — umisténi cili na konkrétni webové stranky, které umoziuji zobrazeni
obsahové reklamy od Seznam.cz. Jednd se o umisténi na webu www.sport.cz v sekci

cyklistika. Kampané bézely v obdobi od kvétna do srpna. Celkem bylo do kampani
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tohoto typu investovano ve Sledovaném 351,72 K¢, pficemZz do cileni na umisténi,
které ptineslo 3 konverze, bylo investovano pouze 46,38 K¢.

Typ kampané branding je specialni pro Sklik. Jedna se 0 moznost vyuziti pozadi
na vybranych partnerskych webech spole¢nosti Seznam.cz. Dany typ kampané je pomérné
nakladny, nebot’ minimalni investice ¢ini 150 K¢&/den. Z tohoto diivodu tento typ kampané
bézel pouze pted Tour de France v srpnu roku 2020. Celkem bylo do kampané typu
branding investovano 1025,1 K¢ a cileno bylo na téma Sport. Kampan s nazvem
Retargeting cili na uzivatele, ktefi byli v poslednich 3 dnech na e-shopu a neucinili nakup.
Aktivni je od srpna do konce sledovaného obdobi. Posledni kampan, typu produktové
kampané propojené se Zbozim.cz, nese nazev Produktova kampan - PWB a je zaméfena
na energetické a proteinové tyCinky. BéZela od srpna 2020 do konce sledovaného obdobi.
Ani jedna z téchto kampani nepiinesla zadnou konverzi, pfi¢emz na kampan produktového

typu nevznikly zadné naklady, jelikoz na ni nikdo nekliknul.

Google Ads
V syst¢ému Google Ads od spole¢nosti Google byly ve sledovaném obdobi
0d 1.1.2020 do 31.12.2020 realizovany kampané typu: reklama ve vyhledavaci siti,

reklama v obsahové¢ siti a Google nakupy.

Tabulka 7 - Kampané v systému Google Ads v roce 2020

Kampan Zobrazeni  Prokliky CTR CPC O Cena Konverze

Vyhledavacka - PWB + kategorie 13703 1167 8,52% 5,84 K¢ 6 817,86 K¢ 77
Vyhledavacka - PWB top produkty 15872 943 594% 7,88 K¢ 7 427,63 K¢ 5
PWB - Nakupy 7 607 45 0,59% 2,51K¢ 112,81 K¢ 0
Obsahova - PWB - téma cyklistika 1083 286 2592 0,24% 4,30K¢  11139,41K¢ 0
Celkem 1120468 4747 25 497,71 K¢ 82

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Google Ads, 2020

V tabulce ¢. 7 je mozné vidét vSechny kampané realizované v Google Ads
od 1.1.2020 do 31.12.2020.

Kampané realizované do vyhledavaci sit¢ maji na zacatku nazvu slovo
,»VYyhledavacka®. Stejn¢ jako v systému Sklik i zde byly tyto kampané rozdéleny na PWB
a vseobecné kategorie sortimentu a top produkty. Rozdéleni sestav a volba kli¢ovych slov

je totozna s kampanémi realizovanymi prostifednictvim systému Sklik. Celkem bylo
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na kampané¢ do vyhledavaci sit¢ Google vynalozeno 14 245,49 K¢ a kampané byly aktivni
od biezna 2020 do konce sledovaného obdobi. Vsechny konverze, které systém Ads
prinesl, byly ucinény prostfednictvim kampani do vyhledavaci sité. Z celkovych
82 konverzi bylo 77 realizovano v kampani Vyhledavacka — PWB + kategorie, konkrétné
se jednalo pouze o sestavu snazvem PWB a Klicova slova obsahujici nazev znacky.
Pét zbyvajicich konverzi ptfipadda na kampan Vyhledavacka — PWB top produkty.
Konkrétné se jedna o sestavy: 5 Electrolytes (2 konverze), Energetické gely (2 konverze)
a Isoactive (1 konverze). Kli¢ova slova byla vtomto piipadé shodna s nazvem sestavy.
Opét se lze priklanét k nazoru, ze zakaznik pti hledani védé€l, co chce, a byl blizko faze
nakupu ve svém rozhodovacim procesu.

V obsahové siti byla realizovana pouze jedna kampan s nazvem Obsahova — PWB
— téma cyklistika, ktera cilila na stranky s tématem cyklistika. Sestavy jsou rozdélené
do kategorii PowerBar, Pitny rezim, Energie, Natural a Protein. Pro kazdou sestavu bylo
vytvoieno nékolik bannert riznych velikosti s riznymi nadpisy. Na vSech bannerech jsou
produkty PowerBar. Celkem bylo na kampan vynalozeno 11 139,41 K¢ a kampan byla
aktivni od biezna 2020 do konce sledovaného obdobi. Nepodilela se na zadné konverzi.

Posledni kampan realizovana ptes Ads je typu Google nakupt. Kampan bézela
od zaii 2020 do konce sledovaného obdobi. Je realizovana pro vsechny produkty,
které jsou na e-shopu. Za dobu putisobeni piinesla 45 prokliki a zadnou konverzi.

Vynalozené naklady ¢inily 112,81 K¢&.

Business Manager
V systému Business Manager od spole¢nosti Facebook byla ve sledovaném obdobi
od 1.1.2020 do 31.12.2020 realizovana kampan s nazvem PWB pro produkty znacky

PowerBar.
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Tabulka 8 — Sestavy pro PowerBar v systému Business Manager v roce 2020

Sestavy Zobrazeni Prokliky CTR CPCO Cena

PWB - cileni na sporty 457 764 4091 0,89% 2,98 K¢ 12 200,20 K¢
PWB - cileni na TdF 2 380 18 0,76% 3,06 K¢ 55,10 K¢
Remarketing 4151 80 1,93% 3,30 K¢ 263,78 K¢
Celkem 464 295 4189 12 519,08 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Business Manager, 2020

Vsechny reklamy tykajici se znacky PowerBar byly realizovany v kampani PWB,
vSechny sestavy, které kampan obsahuje, jsou vypsany v tabulce ¢. 8. Sestava PWB —
cileni na sporty obsahuje reklamy propagujici dopravu zdarma pii objednavce
nad 1 000 K¢, darek k objednavce nad 1 500 K¢, vyhodné balicky, nové produkty Real 5
a Energize Advanced. Cili na publikum ve véku 18-65+, které Zije v CR a které se zajima
o horskou cyklistiku, kopanou, triatlon, b&éhani, cyklistiku, maratony, silni¢ni cyklistiku
a fyzické cviCeni. Potencionalni dosah ¢ini 3 900 000 uzivateli. Reklamy se zobrazuji
v kanalu vybranych pfispévkli na Facebooku a Instagramu, na Facebooku Vv pravém
sloupci, v Market Place, kanalu skupin a na Instagramu i v oddilu prozkoumat. Sestava
byla aktivni od dubna 2020 do konce sledovaného obdobi. Sestava PWB — cileni na TdF
obsahuje obdobné reklamy a bézela pouze v obdobi srpen az zaii 2020. Nastaveni sestavy
bylo obdobné jako u piedeslé sestavy, pouze cileni bylo zménéno na zajem 0 Tour de
France. Potencionalni dosah ¢inil 98 000 uzivateli. Posledni sestava cilila na uzivatele,
Kteti navstivili e-shop a neucinili objednavku v poslednich 14 dnech. Sestava byla aktivni
od dubna 2020 do konce sledovaného obdobi. Podle dat z Google Analytics reklamy

na Facebooku pfispély ke dvéma konverzim.
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Obrazek 19 - Demografické idaje z Business manager
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Business Manager, 2020

Podle dat z Business Managera, ktera lze vidét na obrazku ¢. 19, se reklamy
z kampané PWB zobrazuji vice muzim nez zenam. Pfi¢emz u zen nebyl zaznamenam
podstatny rozdil shlédnuti anebo kliknuti na reklamu ve vztahu k véku. U muzua byla
reklama zobrazovana muzim ve vékovém rozpéti od 18 do 54 let, kde byl zaznamenan

i vys8i pocet proklika. Nevice proklikt u¢inili muzi ve véku 18 az 24 let.

Shrnuti analyzy PPC kampani

Nejvice konverzi piinesly kampané ve vyhledavaci siti. | kdyz se na prvni pohled
muze zda, ze Ads byl G¢innéjsi, jelikoz dosahl vyssiho poctu konverzi, pii vypoctu nakladu
vynalozenych na 1 konverzi byly G¢innéjsi kampané na Seznam.cz. Cena jedné konverze
v systému Sklik byla 37,34 K¢&. Cena jedné konverze v Google Ads byla 173,73 K¢.
Reklamy ve vyhledavaci siti jsou ucinngjsi, jelikoz zakaznici jsou zde blize k nakupu,
nebot’ Uz sami dany produkt vyhledavaji. To také dokazuje fakt, ze témét vsechny
konverze byly u¢inény prostednictvim klicového slova PowerBar.

U kampani do obsahové sité nelze vyhodnocovat jejich G¢innost pouze pomoci
metriky ucinénych konverzi. Kampané se zaméfuji na budovani povédomi o znacce
PowerBar, a tak zakaznici mohli vidét banner a PowerBar nakoupit u dealeri. Kazdopadné
PPC systémy nabizeji Sirokou $kalu moznosti cileni, které zatim nebyly vyzkouseny.
Kampan¢ maji sestavy rozdélené podle kategorii sortimentu, ale cili na stejné publikum.

V systému Google Ads chybi kampané typu remarketing, které jsou podle teorie

velmi G¢inné, nebot stejné jako kampané do vyhledavaci sité cili na zakazniky,

88



ktefi se nachazeji blize k nadkupu. Jiz pfisli na e-shop, ale z ng&jakého divodu nakup

neprovedli.

4.2.4 Analyza zbozovych vyhledavaci

E-shop generuje 3 feedy. Prvni je pro zbozovy srovnava¢ Zbozi.cz, druhy feed je
pro Heureku a posledni feed je pro kampané u Ads zvané nakupy. Feedy jsou tvofené
automaticky a poskytovatel e-shopu Zoner InShop Manager je nabizi jiz od nejlevnéjsi

licence.

ZboZi.cz

Dne 15.1.2021 bylo na zbozovém vyhledavaéi Zbozi.cz od Seznamu
naimportovano 100 % produkti z e-shopu, jedna se o 85 polozek. Do kategorii bylo
roztazeno 100 % produkt. Sparovano s produktovou kartou bylo 32 % polozek, coz je
pouze 27 produkti. Srovnava¢ cen Zbozi.cz umoziiuje rucni parovani produkti.
Pokud ale pro dany produkt Zbozi.cz nezalozi kartu, nelze jej do té doby s ni¢im sparovat.
Kartu vyhledavaé¢ nezalozi, pokud se jedna o jedineéné zbozi, které nenabizi jiny e-shop
spolupracujici s vyhledavatem anebo dany produkt vyhledava na srovnavac¢i malo
zdjemct. Jelikoz je spole¢nost vyhradnim dovozcem PowerBaru do Ceské republiky,
nabizi kompletni sortiment znacky, ktery poskytuje i na e-shopu koncovym zakaznikim.
Ostatni dealefi bud” mohou mit pouze kamenny obchod nebo maji e-shop, ale nenabizeji
kompletni sortiment ¢i nemaji e-shopy zaregistrované na Zbozi.cz. To vse vede k tomu,

ze nékteré produkty znacky PowerBar na Zbozi.cz nabizi pouze e-shop www.power-bar.cz.

Tabulka 9 - Zbozi.cz statistiky za obdobi od 1.4.2020 do 31.12.2020

Umisténi nabidky Zobrazeni Prokliky CTR CPCO (o1 F]

Detail produktu -TOP 15 0 0,00% - Ke - Ke
Detail produktu 147 8 5,44% 1,08 K¢ 8,60 K¢
Vypis kategorie 1416 6 0,42% 1,00K¢ 6,00 K¢
Vysledek hledani 511 13 2,54% 0,94 KE 12,25K¢
Hledani v kategorii 307 1 0,33% 1,25K¢ 1,25 K¢
Celkem 2396 28 28,10 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat ze Zbozi.cz, 2020
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Tabulka ¢. 9 ukazuje data z obdobi 1.4.2020 az 31.12.2020. Zbozi.cz zobrazilo
produkty e-shopu ve 2 396 piipadech, nejvice se produkty zobrazovaly ve vypisu kategorii.
Celkem bylo pies dany srovnava¢ cen ucinéno 28 proklika, nejvice proklika bylo
zaznamenano ve vysledcich vyhledavani, a to ve 46,43 % ptipadu. Nejlepsi skore CTR,
ktery udava pomér mezi po¢tem kliknuti a zobrazeni, ma umisténi v detailu produktu.
Nejmensi prumérnou cenu za proklik ma umisténi ve vysledcich vyhledavani. Nejvice
proklikit bylo zaznamenano Vv obdobi od 1.5.2020 do 14.7.2020, v této dobé& probéhlo
20 proklikt.. Toto obdobi koresponduje s cyklistickou sezonou a zvySenou navstévnosti
e-shopu. Firma nijak neupravuje nabidky maximalnich cen za proklik a obchod neobdrzel
zadna hodnoceni. E-shop nema na Zbozi.cz zprovoznéné méieni konverzi, mezi vyhody
této funkce patii napiiklad zjistovani spokojenosti zakazniki a aktivni sbirani recenzi.

Podle dat z Google Analytics asistovalo Zbozi.cz pfi jedné konverzi.

Heureka
Dne 15.1.2021 bylo na zbozovém vyhledavaéi Heureka naimportovano 100 %
produktt z e-shopu. Sparovano bylo celkem 71 produkti a zbyvajicich 14 nebylo

sparovano. Heureka nenabizi ru¢ni parovani produktd, vse probiha automaticky.

Tabulka 10 — Heureka statistiky za obdobi od 1.4.2020 do 31.12.2020

Umisténi nabidky Prokliky CPC Naklady

Sport 19 0,91KE 17,20K¢
Vyhledavani 14 2,04KE 28,60 K¢
Jidlo a napoje 10 2,56KE 25,60 K¢
Celkem 43 1,66 K¢ 71,40 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Heureka.cz, 2020

Srovnavac¢ cen Heureka nabizi odlisné statistiky oproti Zbozi.cz. Tabulka ¢. 10
ukazuje data z obdobi od 1.4.2020 do 31.12.2020, kdy bylo zaznamenano 43 proklika
prostiednictvim Heureky. Primérna cena za proklik ¢ini 1,66 K¢ a celkové vynalozené
naklady jsou 71,4 K¢&. Nejvice proklikti bylo zaznamenano v kategorii Sport, podkategorii
Sportovni vyziva. Jednalo se konkrétné o 19 prokliki. V podrobngjsim ¢Elenéni
podkategorie Sportovni vyziva bylo nejvice proklikti uéinéno v sekci Geld. Jednalo

se konkrétn¢ 0 6 proklikd z celkovych 18. Stejné jako u srovnavace Zbozi.cz i zde bylo
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nejvice proklikd ucinéno v obdobi od 1.5.2020 do 14.7.2020, vté dob&é probéhlo
35 proklikt. Spole¢nost ma aktivovany PPC rezim, coz znamena, ze se nabidka e-shopu
zobrazuje na kart¢ produktu. U Free rezimu se nabidky e-shopti zobrazuji pouze
ve fulltextovém Vvyhledavani. E-shop nevyuziva Ovéieno zakazniky, a tak nemuze
nastavovat ceny za proklik. E-shop nema aktivované ani nové méteni konverzi. Podle dat

z Google Analytics asistovala Heureka pfi jedné konverzi.

Shrnuti analyzy zboZovych vyhledavaci

E-shop ma na Zbozi.cz naimportovany vSechny nabizené produkty, které jsou
I roziazené do prislusnych kategorii. Pouze 32 % produktd je sparovano s produktovou
kartou, ovSem naparovani zbyvajicich produkti momentalné piimo nezavisi
na spolecnosti. Naproti tomu je Heureka vice pouzivany srovnavaé cen, takze zde i vice
prodejct inzeruje produkty PowerBar, tim padem se zde podafilo sparovat vice produkta.
Konkrétné bylo sparovano 84 % produktu.

V ramci Zbozi.cz se umisténi v detailu produktu a ve vysledcich vyhledavani jevi
jako velmi G¢inné ohledné ziskavani navstévnika e-shopu. Vydaje na proklik jsou pomérné
nizké. E-shop zde neupravuje nabidky za proklik a nema zprovoznéné méteni konverzi.

Ptes Heureku bylo ucinéno celkem 43 prokliki, coz je o 15 vice nez ptes Zbozi.cz.
E-shop ma aktivovany PPC rezim, ale nemtze upravovat ceny za proklik, nebot’ nevyuziva

sluzbu Ovéfeno zékazniky.

4.2.5 Analyza e-mailingu

E-mailingové kampané zatim nebyly pro e-shop zpracovavany, nebot’ od zacatku
provozu se ke dni 18.12.2020 zaregistrovalo k odbéru pouze 14 uzivateld. Pro jiné e-shopy
vyuziva spole¢nost k e-mailingovym kampanim platformu Ecomail, kterou planuje
v budoucnu pouzivat i pro tento e-shop. Ecomail lze vyuzivat zdarma, ovsem funkce jsou

velmi omezené. Firma si plati tarif Marketer+, ktery stoji 1 800 K¢ na rok.
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Obrazek 20 - Odbér novinek — vyskakujici okno

H#TAKCHUTNASPORT

TAK CHUFNA SPORT

Prihlaste se k odbéru nasich novinek a uz Vam
nikdy nic neunikne.

Zde vloZte e-mail

Zde vloZte jméno

Zde vlozte pfijmeni

Chci novinky do e-mailu

Pfectéte si naSe Zasady zpracovani osobnich ddajd.

Zdroj: www.power-bar.cz, 2020

Platformu Ecomail jiz nyni vyuziva e-shop ke shéru e-mailovych adres pomoci
formulafe umisténého na hlavni strance a také pomoci vyskakovaciho okna pro noveé
ptichozi, které lze vidét na obrazku ¢. 20. Prostfednictvim formulait se ziskavaji udaje
jako: email, jméno a pifijmeni zakaznikd, které budou slouzit k lepsi personalizaci

e-mailovych sdéleni.

4.2.6 Analyza socialnich siti

Vyrobce Active Nutrition zakazal svym distributorim vytvafeni narodnich
facebookovych a instagramovych uctt pro znacku. Z tohoto ditvodu nemiize firma vytvofit
facebookovou a instagramovou stranku pro e-shop power-bar.cz. Komunikaci
na socialnich sitich tedy provadi prostiednictvim firemnich Géta, kde ovsem komunikuje
I ostatni znacky, které dovazi. Tyto zna¢ky maji i své vlastni ucty na socialnich sitich
v ramci Ceské republiky. Napiiklad pro znacku Pinarello je vytvofena facebookova stranka
a instagramovy ucet Pinarello CZ.

V této kapitole budou analyzovany ptispévky na uétech spole¢nosti na socialnich
sitich tykajici se znacky PowerBar. Placena propagace na socialnich sitich jiz byla

zanalyzovana v kapitole Analyza PPC kampani.
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Facebook

Spolecnost ma na socialni siti Facebook svou stranku pod nazvem ID Sport s.r.o.
Ke dni 28.11.2020 ji sleduje 347 uzivateld a To se mi libi dalo strance 333 uzivateld.
Na profilové fotografii je logo spole¢nosti, v uvodni fotografii jsou vypsany vsechny

znacky, které firma na ¢eském trhu zastupuje.

Tabulka 11 — Piispévky o PowerBaru na Facebooku spoleénosti v roce 2020

Datum Téma prispévku

05.02.2020 Sleva 30% na e-shopu

26.02.2020 Pripravte zasobu na jaro

16.03.2020 Novinky - 5 Real

20.03.2020 Sleva 25% + Doprava zdarma nad 1000 K¢

17.04.2020 Novinky - vyhodné balicky

05.06.2020 Sleva 20% + doprava zdarma nad 1000 K¢

18.06.2020 Propagace dealera - kamenny obchod

03.07.2020 Sleva na balicky proteinovych tycinek

14.08.2020 Doprava zdarma nad 1000 K¢

20.08.2020 Novinky - Energize Advanced

12.10.2020 Sleva 20% + doprava zdarma nad 1000 K¢ + darek k objednavce nad 1500 K¢
30.10.2020 Novinky - nové prichuté

30.11.2020 Informace o produktech

04.12.2020 Sdileni videa vyrobce

29.12.2020 Sdileni influencera

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat ze socialni sité¢ Facebook, 2020

Prispévky tykajici se sportovni vyzivy PowerBar ve sledovaném obdobi
0d 1.1.2020 do 31.12.2020 lze vidét v tabulce ¢. 11. Lze vy¢cist, ze jich bylo celkem
uvetejnéno 15. Vyssi Cetnost piispévka byla v obdobi Gnor az pocatek Cervence, oz opét
z¢asti koresponduje s obdobim, kdy na e-shopu byla zvysena navstévnost, a také
s cyklistickou sezonou. V tabulce byla barevné odliSena témata jednotlivych prispévku.
Cervend byly vyznageny podpory prodeje, jako jsou slevy, dopravy zdarma a darky
k objednavce. Zelené byly vyznaceny piispévky informujici o hovych produktech a modie
byly vyznaCeny ostatni ptispévky, jako napiiklad informovani o moznosti nakupu
v kamenné prodejné, sdileni piispévka vyrobce ¢i influencera a informace o produktech.
Pramér dosahu prispévku je 164.

Spole¢nost sleduje prokliky z odkazi v piispévcich na socialnich sitich, kdy ma

jednotlivé odkazy ostitkované. Stitky se tak propisuji do Google Analytics. Oddéluje

93



ptispévky na zdi a ptispévky propagované jako reklama pomoci Business Managera. Data
z Google Analytics o nepropagovanych pfispévcich ukazuji, Ze pies nepropagované

piispévky se na e-shop prokliklo celkem 240 uzivateld, z ¢ehoz bylo ucinéno 5 konverzi.

Instagram

Spole¢nost ma na socialni siti Instagram sviyj Gcet pod nazvem idsportsro. Ke dni
28.11.2020 ho sleduje 138 wuzivateli Instagramu. Na profilové fotografii je logo
spolec¢nosti. Spole¢nost zde publikuje piispévky, které jsou Vv naprosté vétsiné shodné
s ptispévky na socialni siti Facebook. Spole¢nost nevyuziva zadnou z novéjsich funkci
socialni site, jako jsou IGTV video, sekvence nebo privodce. Podle dat z Google Analytics
byl ucinén pouze jeden proklik na e-shop power-bar.cz, ktery neasistoval u zadné
konverze. Takto nizky pocet proklikd mize byt vysvétlen nemoznosti prokliku z odkazu

v popisku piispévku. Uzivatel musi odkaz zkopirovat do vyhledavace.

Shrnuti analyzy socialnich siti

Velkym zaporem je nemoznost vytvoreni facebookové stranky a instagramového
uctu piimo pro PowerBar CZ. Prispévky zvetfejnéné ve sledovaném obdobi nemaji pestrou
Skalu typa. V daném obdobi spole¢nost zvetejnila prispévky s podporou prodeje,
informovani o novinkach a nékolik dalsich typu prispévku. Pravé prispévku na podporu
prodeje bylo zvefejnéno velké mnozstvi v porovnani s celkovym poétem piispévki. Casta
podpora prodeje jako jsou slevy, darky a dopravy zdarma mohou znacku znehodnotit.
V ocich zakaznikt pak bude vnimana jako ,levné zbozi“ nebo si na podporu prodeje
zakaznici zvyknou a budou ji brat jako samoziejmost. Je zapotiebi zvysit pocet sledujicich
na obou socialnich sitich. Sledujici by méli byt kvalitni, coz znamena, ze by se mé¢lo jednat
0 potencionalni zakazniky. ZvySeni muze byt zajisténo napiiklad potfadanim soutézi,
vytvarenim kvalitniho Sirokého obsahu, ktery bude sledujici bavit, vzdélavat, inspirovat,
ptinaset pohled do zakulisi firmy anebo pomahat. Spole¢nost neni aktivni ani v jinych

skupinach na Facebooku zabyvajicich se podobnymi tématy.
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4.3 Predimplementacni analyza

Aby mohla byt navrzena dobra a uc¢inna on-line marketingova komunikace, je
zapotiebi detailniho poznani klienta a jeho predstav 0 marketingovych cilech a rozpoctu.
Tato kapitola si klade za cil ve spolupraci s vedenim spolecnosti definovat cile, rozpocet,

Klicova slova a cilové skupiny.

4.3.1 Cile marketingové komunikace

Stanovené cile by mély byt tzv. SMART, coz znamena, ze by mély byt konkrétni,
méfitelné, akceptovatelné, realistické a Casové ohranicené. Ve spolupraci s vedenim
spole¢nosti byly vyty¢eny nasledujici cile, kterych by spole¢nost rada béhem roku 2021

dosahla. Cile lze rozdélit do dvou okruhu:

Cile ve sméru k zakaznikovi:

e Zvysit trzby na e-shopu v roce 2021 oproti roku 2020 o 100 %. Vzhledem
k minimalni propagaci e-shopu v roce 2020, si spole¢nost nemysli, Ze by cil
byl nerealny.

e Zvysit navstévnost e-shopu oproti roku 2020 o 200 %.

e Vroce 2021 zvysit hledanost slova PowerBar v ¢eském vyhledavaci Google
0 20 % oproti roku piedchazejicimu. Tento cil muze indikovat znamost
znacky.

e Zvyseni poctu fanouskl na socialni siti Facebook o 20 % a na Instagramu
010 %.

Cile ve sméru od zakaznika:
e Ziskani zpétné vazby od spotiebitelt, diky cemuz zjistime odpovédi
na otazky: Co maji na PowerBar radi? Jaky d¢laji sport? Kdy PowerBar

pouzivaji?
4.3.2 Rozpocet na marketingovou komunikaci

| kdyz v souladu s moderni marketingovou teorii je pouze metoda tvorby rozpoctu

zvana jako metoda dosazeni cili, vedeni spole¢nosti stanovilo rozpocet na on-line
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marketingovou komunikaci znac¢ky pomoci metody % ztrzeb. Bylo tak rozhodnuto,
ze na on-line marketingovou komunikaci pro zvoleny e-shop mize byt kazdy mésic v roce
2021 uvolnéno 7 000 K¢, coz Vv piepoctu na cely rok ¢ini 84 000 K¢&. Do vydaju se nebude

zapocitavat ¢as pracovnika firmy.

4.3.3 Cilové skupiny

Jako cilovou skupinu sportovni vyzivy PowerBar lze obecné definovat
profesionalni sportovce, ktefi potfebuji vykon a vytrvalost, a amatérské vasnivé sportovce,
kteti provozuji jakykoli sport. Jak jiz bylo dfive feceno, vyrobce v nedavné dob¢ zménil
své zacileni a rozsitil svou cilovou skupinu na vSechny sportovce. V této kapitole budou
definovany cilové skupiny kone¢nych zakazniki e-shopu, kde se jedna predevs§im
0 amatérské sportovce.

Kategorie Performance & Endurance se skvéle hodi pro cyklisty, triatlonisty
a bézce, nebot’ si hlavné starsi cyklisté znacku jisté pamatuji. Dale ma tato Kategorie,
dodavajici energii, uplatnéni mezi sportovci jako jsou fotbalisté, hokejisté ¢i plavci. Druha
kategorie Active & Natural ma své spotiebitele napiiklad mezi turisty, kteti potiebuji
svacinu na cesty a ktera jim doda dostatek energie. Posledni dvé modré kategorie cili
na fitness nadsence a kulturisty.

V kapitole Analyza webovych stranek jiz byla uvedena data tykajici se vékové
struktury navstévnikt e-shopu, pohlavi a jejich geografického rozmisténi. Ukazalo se,
7€ 59,23 % navstévnikd jsou muzi a 40,77 % navstévnika jsou zeny, pficemz 63 %
konverzi bylo uc¢inéno muzi a zbyvajicich 37 % zenami. Nejvice navstévnikt e-shopu je
ve veékové kategorii 25-34 let, nasleduji kategorie 35-44 let a kategorie 45-54 let, které také
ucini pfevaznou miru konverzi. Z geografického hlediska nejvice navstévnikii pochazi
z hlavni mésta Prahy, dale z Jihomoravského, Moravskoslezského a StiedoCeského kraje.
Naopak nejmén¢ navstévniku je z Karlovarského kraje. Nejvice konverzi ucinili obyvatelé
Prahy. Zajimavosti je, ze druhy a tfeti nejveétsi pocet Konverzi ucinili obyvatelé¢ kraji

Jihoceského a Libereckého, které nemaji nadprimérny pocet navstév.
Segmenty zakazniki e-shopu

Za hlavni cilovou skupinu e-shopu lze povazovat vasnivé hobby vytrvalostni

sportovce, nebot’ diiv&jsi positioning znacky cilil pfevazné na né. Mezi vytrvalostni
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sportovce lze zaradit cyklisty, triatlonisty, bézce, fotbalisty, hokejisty, plavce a dalsi.
Veékem se hlavni cilova skupina pohybuje v rozmezi od 25 let do 54 let. Lze fici,
ze V cilové skupiné jsou ve véEétsi mife zastoupeni muzi neZ Zeny, ale ani ony
se v marketingové komunikaci nesmi opomenout. Geograficky se hlavni cilova skupina
nachazi ve vétsich méstech kraju jako Praha, Stfedocesky, Jihocesky, Liberecky,
Moravskoslezsky anebo Jihomoravsky. Prozatim nebudou z cileni kampani vylouceny
7eny ani zadna Gzemi v Ceské republice, nebot’ viechny cilové skupiny prozatim nemusely
e-shop objevit.

Se zménou positioningu znacky pribyly dalsi cilové skupiny zékazniki,

které predstavuji fitness sportovci, turisté, horolezci ¢i jini milovnici sportu.

Persony pro jednotlivé kategorie

Zatimco cilova skupina pfestavuje Siroky segment potencionalnich zékaznikt, persona
predstavuje konkrétniho zastupce z dané skupiny (Drunecka, 2017). V nasledujicich
odstavcich budou definovany persony pro jednotlivé kategorie sortimentu znacky:

e Persona pro Performance & Endurance - Jifi Pospisil je rozvedeny muz, 38 let,
bydlici v Praze. Pracuje ve vysoké manazerské funkci v oblasti financi, prace mu
zabira mnoho ¢asu. Na druhou stranu mu vysoky piijem mu umoziuje financovat
jeho finan¢né naro¢né sportovni konicky, kterym se ve volném case intenzivné
vénuje. Témito konicky jsou silni¢éni cyklistika, skialpining, horolezectvi a bézecké
maratony. Cas, ktery si pro svoje koni¢ky nasetii, si chce uzit naplno. B&hem
sportovani Se chce citit jako profesionalni sportovec, vyhledava tedy nejkvalitnéjsi
sportovni vybaveni, které vidi na profesionalech. Nakupuje podle toho, co vidi
na profesionalnich sportovcich a na zaklad¢ jejich osobniho doporuceni.

e Persona pro Active & Natural — Anna Svobodova je vdana bezdétna zena, 28 let,
ktera bydli na vesnici nedaleko Ceskych Budgovic. Pracuje ve stiednim
managmentu v mensi firmé v Ceskych Budg&jovicich, ma pevnou pracovni dobu
ajeji hruba mésicni mzda c¢ini 45000 K¢. S manzelem sdili spole¢né lasku
k piirodé a horam, proto radi travi celé vikendy na Sumavé nebo v rakouskych
Alpach, kde podnikaji rtizné tary nebo horolezecké vypravy, na které potiebuji
spoustu energie. Rada vi, co ji, z ¢eho jsou potraviny, které nakupuje, vyrobené.

Rozhoduje se podle informaci, recenzi a na zaklad¢é osobniho doporuceni.
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e Persona pro Muscle & Shape — Tomas Burda je svobodny muz, 30 let, ktery bydli
v Brné. Pracuje jako IT technik na volné noze, a tak je panem svého casu.
Vzhledem kjeho 1lasce Kk fitness si dodélal trenérsky kurz a po vecerech
si ptivydélava jako osobni fitness trenér. Miluje fitness a kulturistiku, sam se jiz
nékolik roki ucastni zavodu V kulturistice. Pro své uspéchy potiebuje pili,
zarputilost a kvalitni sportovni vyzivu. Rad zkous$i novinky, rad nakupuje z pohodli

domova, vita rychlé doruceni. Rozhoduje se na zakladé informaci a recenzi.

4.3.4 Analyza kli¢ovych slov

Aby mohla byt provedena kvalitni optimalizace webovych stranek pro vyhledavace
a aby mohly byt navrhnuty ucinné reklamni kampané ve vyhledavaci siti, je zapotiebi
realizovat analyzu kli¢ovych slov. Jejim cilem neni pouze nalézt nejvyhledavané;si klicova
slova, ale i takova kli¢ova slova, ktera jsou relevantni pro zvolenou webovou stranku,
konkurenceschopna a vyhledavana v dostateéném objemu (Sulik, 2017).

Analyza klicovych slov pro zna¢ku PowerBar byla provedena v n¢kolika krocich.
Pii prvnim kroku byla zkonstruovana myslenkova mapa ve spolupraci s dal$imi
zamé&stnanci Spolecnosti. Vysledna myslenkova mapa byla vytvofena pomoci nastroje
Coggle a je uvedena v ptiloze ¢. 2. Druhym krokem bylo vytvoien seznamu klicovych
slov, ktera byla pouzivana ve vyhledavacich kampanich. Klicova slova byla rozdélena
do 4 skupin. Prvni skupinu pfedstavuji obecna klicova slova ke znacce, dalsi skupiny
obsahuji klicova slova kjednotlivym kategoriim sortimentu. Slova byla sefazena
podle poétu proklikti na e-shop a v dalsim sloupci jsou uvedeny poéty konverzi. Seznam
klicovych slov z vyhledavacich kampani je uveden v ptiloze ¢. 3. Ve tietim kroku byla
klicova slova analyzovana pomoci nastroje Google Analytics. Byl vytvoren seznam
relevantnich, doposud nezjisténych klicovych slov, ktera uzivatele ptivadéla na webové
stranky v obdobi 1.1.2020 az 31.12.2020. Seznam je uveden v piiloze ¢. 4. V dalsi fazi
analyzy byl seznam doposud zjisténych klicovych slov rozsifen o ptibuzna slova pomoci
nastroje navrhu kli¢ovych slov od Google Ads. V zavérecné fazi byla ze vsech zjisténych
slov vybrana klicova slova obecna i specificka, ktera byla relevantni s obsahem e-shopu,
vyhledavana anebo konkurenceschopna. Finalni seznam klicovych slov pro jednotlivé

kategorie je uveden v ptiloze ¢. 5.

98



4.4 Navrh on-line marketingové komunikace na rok 2021

V piedimplementacni analyze byly stanoveny cile komunikace,
kterych by spole¢nost v roce 2021 rada dosahla. Byly definovany cilové skupiny:
Performance & Endurance, Active & Natural a Muscle & Shape. Tato kapitola si klade
zacil navrhnout pro jednotlivé on-line marketingové nastroje doporuceni na zlepseni
a vytvorit plan on-line marketingové komunikace pro koncové zakazniky e-shopu
www.power-bar.cz na rok 2021. Plan bude vytvofen na zaklad¢ analyzy odborné literatury,
pfedimplementa¢ni analyzy a analyzy stavajici on-line marketingové komunikace

provedené v kapitole Analyza on-line marketingové komunikace v roce 2020.

Tabulka 12 - Navrh rozpoétu pro on-line marketingovou komunikaci na rok 2021

PPC 70 000 K&
Vyhledavaci sit’ 14 000 K¢
Sklik 7 000 K¢
Google 7 000 K¢
Obsahovy marketing 34 400 K¢
Sklik 8 000 K¢
Google 12 000 K¢&
Facebook 14 400 K&
Remarketing 16 600 K¢
Sklik 6 000 K¢
Google 7 000 K¢
Facebook 3 600 K¢
Kampan v Google nakupy 5000 K¢
Google 5000 K¢&
Socialni sité 9 600 K&
Soutéze 9 600 K¢
Zbozi 1 000 K¢
Heureka 1600 K¢
Poplatek 1800 K¢
CELKEM 84 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V kapitole Predimplementa¢ni analyza bylo vedenim spolec¢nosti rozhodnuto
o0 vyc¢lenéni 84 000 K¢ na on-line marketingovou komunikaci dané znacky. Také bylo

rozhodnuto, Ze se do rozpo¢tu nebude zapoditavat ¢as pracovnikd. Dana castka byla



nasledné rozdélena na jednotlivé on-line marketingové nastroje, coz lze vidét v tabulce
¢. 12. Nejvétsi castka 70 000 K¢ bude vynalozena na PPC kampané v systémech Google
Ads, Sklik a Business Manager. Castka je dale rozdélena podle typu kampané na reklamu
ve vyhledavaci siti, reklamu v obsahové siti, remarketing a reklamu pomoci kampané
Google nakupy. Vzhledem kmalé znamosti znacky byla vyssi castka pridélena
obsahovému marketingu, ktery ma za ukol vzbudit povédomi o existenci znacky
v cilovych skupinach. Mensi ¢astka byla vénovana kampanim ve vyhledavaci siti.
I kdyz v roce 2020 ucinily podstatné mnozstvi konverzi, je jejich rozpocet vzhledem
k vydajim v minulém roce prozatim dostate¢ny. Navic pokud v potencionalnich
zakaznicich vzbudi obsahovy marketing zajem, je zapotiebi, aby e-shop ve vyhledavani
pohodIné nalezli. Ur¢ita castka bude vénovana také na remarketing, ktery by mél
vahajiciho zakaznika ptesvédéit k nakupu. Mensi ¢astka byla také prifazena kampani typu
Google nakupy, nebot’ zobrazuje produkty nahote ve vyhledavani. V kategorii socialni sité
se nachazi ¢astka vénovana na piispevky typu soutéze. Je nutné poznamenat, ze urcita
¢astka pro reklamu na socialnich sitich je vyélenéna i Vv kategorii PPC kampani.
Dohromady je tak na socialni sité¢ ptidéleno 27 600 K¢&. Pro zbozové srovnavace byla
vyClenéna mens$i Castka v hodnot¢ 2600 K¢&. Pro e-mailing byla vyclenéna castka
v hodnoté poplatku za pouzivani nastroje Ecomail, nebot’ ¢as pracovnikd na tvorbu emailt
neni v rozpoctu zahrnut.

Spole¢nost ID Sport pii distribuci zbozi zna¢ky PowerBar vyuziva prvky pull
i push komunika¢ni strategie. Pusobeni na zakaznika pomoci on-line marketingovych
nastroji, jako je reklama ¢i podpora prodeje, Ize povazovat za prvky pull strategie.
Zaroven bylo pfi navrhu on-line marketingové komunikace vyuzito prvki integrované
komunikacni strategie, kdy jsou jednotlivé komunikac¢ni nastroje kombinovany tak,

aby dochazelo k synergickému efektu.
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Obriazek 21 - Ukazka banneru na hlavni stranku e-shopu

Doprava
‘ ZDARMA
\ pfi objednavkach

nad 1000 K¢

#takchutnasport

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z dat ziskanych pomoci analyzy webovych stranek se ukazalo, ze mnoho
navstévnikd okamzité bez jakékoli interakce e-shop opusti. U hlavni stranky byla mira
okamzitého opusténi vroce 2020 60,7 %, jesté vyS$i mira opusténi byla zjisténa
u kategorii, naopak mensi mira opusténi byla zaznamenana u vétSiny stranek konkrétnich
produktii. Lze tedy doporudit vytvoreni atraktivnéjSich bannert pro zakazniky na hlavni
strance e-shopu namisto aktualné vyuzivanych promo fotek vyrobce. Do atraktivnéjsich
bannerti 1ze zakomponovat aktualni vyhodné nabidky, informaci o postovném zdarma
pfi nakupu nad 1000 K¢ anebo informaci o darku k objednavce nad uréitou hodnotu.
Pro ukazku byl vytvofen banner informujici 0 dopravé zdarma pii objednavce nad 1 000
K¢, ktery je uveden v obrazku ¢. 21. Pro zmenSeni miry okamzitého opusténi e-shopu
v kategoriich lze navrhnout vytvoreni popiskt kategorii, ¢imz navic neinformovany

zakaznik ziska vétsi prehled o tom, jak vyrobky pouzivat a k ¢emu slouzi.

4.4.1 Navrh vylepseni pro optimalizaci pro vyhledavace

V kapitole Analyza optimalizace pro vyhledavace byly webové stranky zhodnoceny
pomoci on-line nastroje SEO SiteCheckup.
Za ptinosné by bylo povazovano pokracovani v dalsim vyjednavani ohledné

vlastnictvi domény www.powerbar.cz.
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Analyza pomoci nastroje Seo SiteCheckup odhalila celkem 13 chyb a 2 varovani
v 5 kategoriich: Bézné SEO, Rychlost, Server a bezpecnost, Responzivita webovych
stranek a Pokrocilé SEO. Celkové skore udélené nastrojem tak bylo 67 bodi ze 100.

Vzhledem k povaze chyb, které se ve vétsiné piipadu tykaji zdrojového kodu
stranek, ke kterému nema spolec¢nost ptistup ani potifebné znalosti. Je navrhovano piedani
vystupt  SEO analyzy poskytovateli e-shopového teseni Zoner Inshop Manageru,
k dal$imu zpracovani a opraveni zjisténych chyb.

Kladné¢ Ize hodnotit ¢ast analyzy zvanou Responzivita webovych stranek,
kde nebyla odhalena zadna chyba. Ve sledovaném obdobi si e-shop prohlizelo pomoci

mobilnich zafizeni 74 % uzivatelu.

4.4.2 Navrh PPC kampani

Na zakladn¢ analyzy stavajicich kampani v systémech Sklik, Google a Business
Manager a studia odborné literatury byl vypracovan plan PPC kampani pro rok 2021.
Navrzeny plan nelze povazovat za pevné dany, je zapotiebi jej neustale ptizpusobovat
aktualni situaci, vysledky kampani pribézné vyhodnocovat a dle poznatkd plan upravovat.
Na PPC kampané v roce 2021 byla vyc¢lenéna podstatna ¢ast rozpoctu. Konkrétné se jedna
0 70 000 K¢. I tak se ale jedna o pomérné malou ¢astku, proto bylo zapotiebi vybrat druhy
kampani, do kterych bude investovano. Podrobny rozpis vybranych kampani
v jednotlivych mésicich a castky jim piidélené je uvedeny v ptiloze ¢. 6. Vzhledem
k neznalosti znacky na ceském trhu, coz dokazuji i data o hledanosti slova PowerBar
ve vyhledavaci Google a nizké navstévnosti e-shopu, je podstatna cast rozpoctu piidélena
reklamam Vv obsahové ¢asti, nebot” displej reklama je idealni zpisob, jak zvysit povédomi

0 znacce.

Kampané ve vyhledavaci siti

Kampan¢ ve vyhledavaci siti 1ze povazovat za jeden z nejefektivnéjSich typa
kampani, protoze zakaznici jsou zde blize nakupu, nebot’ sami aktivné produkt
vyhledavaji. Slovo Powerbar je ovSsem na ceském internetu malo hledany, proto bylo
navrzeno vetsi ¢ast rozpocétu vénovat na reklamy do obsahové sité a mensi podil rozpoctu
do reklam ve vyhledavaci siti. Pro vyhledavaci sit’ bylo konkrétn¢ vyélenéno 14 400 K¢.

Castka bude rozdélena mezi vyhledavaci sit Seznamu a Googlu. Kli¢ova slova
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pro jednotlivé cilové skupiny byla definovana v kapitole Analyza klicovych slov. Cilem je,
aby zéakaznici, kteti hledaji produkty sportovni vyzivy nebo konkrétné produkty PowerBar,
pohodIn¢ nasli e-shop www.power-bar.cz nahofe ve vysledcich vyhledavani. Vzhledem
k nevycerpanym rozpoctim Vv roce 2020 se piedpoklada, Ze navrhovany rozpocet bude
postacujici.

Tento typ kampani jiz spole¢nost aplikovala v roce 2020, kdy vyhledavaci kampané
byly vysoce tspé$né. VétsSina konverzi ucinéna za pomoci PPC kampani byla pravé
prostiednictvim vyhledavacich kampani. Kampané byly rozdélené podle kategorii
sortimentu na obecné sportovni vyzivu, naturalni produkty, proteinové produkty a energy
produkty, které kopiruji definované cilové skupiny, a top produkty.

Pro rok 2021 je navrhovano vytvoieni kampani pro jednotlivé okruhy kli¢ovych
slov, ktera byla vymezena v kapitole Analyza klicovych slov. Kampané pob&zi po cely rok
se sdilenym rozpoctem, pro Google Ads se jedna o ¢astku 760 K¢ na mésic a pro Sklik
0440 K¢ na mésic. Je zapotfebi v prabéhu roku kampané kontrolovat a hlidat,
zda rozpocet nevycéerpava pouze jedna z kampani. Pokud se tak stane, je nutno stanovit
rozpoCet pro kazdou kampan zvlast. Dale je potieba hlidat vyhledavaci dotazy,
na které se reklamy spustily, a vylucovat nerelevantni dotazy, které zbytecné vycerpavaji
rozpocet. Je také zapotiebi sledovat nabidku cen za proklik.

Obrazek 22 - Navrh reklamy do vyhledavaci kampané pro Performance & Endurance

P PowerBar | Energie pro sport
power-bar.cz/energy | Reklama
PowerBar pro dostatek energie a dlouhou vydrZ. Pfi objednavce nad 1000 KE doprava
Zdarma.

Zdroj: Vlastni zpracovani v nastroji Sklik, 2021

V obou systémech je navrzeno stejné rozlozeni kampani dle okruhu klicovych slov.
Pro kazdy okruh bude zpracovana odpovidajici reklama. Na obrazku ¢. 22 je mozné vidét
ukazkovou reklamu pro cilovou skupinu Performance & Endurance. Reklamou je
zapotiebi obsahnout co nejvétsi plochu ve vyhledavani, proto jsou jednotlivé reklamy

doplnény o odkazy, které se zobrazi pod inzeratem. Miize se jednat o odkazy na jednotlivé
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odpovidajici produkty. U skupiny Performance & Endurance by se jednalo o odkaz
na energetické tycinky, energetické gely, hydrogely, Isoactivy, 5 Electrolytes a Recovery.
V popisku reklamy je zapotfebi zaujmout, aby uzivatel na odkaz klikl. Je mozné zminit
dopravu zdarma, darek k objednavce, rychlé dodani a padné argumenty vhodné pro danou

cilovou skupinu. Reklamy pro ostatni skupiny kli¢ovych slov jsou navrzeny Vv piiloze ¢. 7.

Kampané v obsahové siti

Do kampani Vv obsahové siti byla vénovana nejvétsi ¢ast rozpoctu, konkrétné
se jedna o0 35 200 K¢ pro rok 2021. | tak se ale jedna o pomérné malou ¢astku, a proto byla
z planu odebrana obsahova sit’ Seznamu a ponechan pouze Google Ads a Business
Manager. Mezi tyto dva Systémy je Castka rozdélena téméf v rovném poméru, pro Google
Ads je vyclenéno 18 000 K¢ a pro Business Manager 17 200. Cilem tohoto typu kampani
je vzbudit v cilovych skupinach povédomi 0 znacce, ¢imz se zvysi i hledanost znacky
ve vyhledavacich, a piivést potencionalni navstévniky na e-shop, ¢imz bude také
vytvoteno publikum pro remarketing.

V obou systémech budou vytvofeny kampané pro jednotlivé cilové skupiny
se sdilenym rozpoctem. | zde je zapotiebi hlidat, aby rozpocet nevycerpavala pouze jedna
kampan. Pokud se tak stane, je nutné vytvofit rozpocet pro kazdou kampan zvlast.
Rozpocet na jednotlivé mésice nebude v pribéhu roku stejny, ale bude se meénit
v zavislosti na poctu pravé bézicich kampani a sezénnosti produktu. Konkrétni ¢astky je
mozné vidét v jiz zminované ptiloze €. 6. Jak jiZ bylo nastinéno, jednotlivé kampané
nepobézi cely rok, ale pouze v nékteré jeho c¢asti. Kampané pro cilovou skupinu
Performance & Endurance pobézi v obdobi bfezen az Cervenec, pficemz na Facebooku
a Instagramu kampan zacne uz o mésic dfive, v Ginoru, a poté zafi az fijen. Bylo zvoleno
obdobi, ve kterém je PowerBar nejvice prodavan. Zaroven se jedna o 0bdobi,
kdy vytrvalostni sportovci, jako jsou cyklisté, triatlonisté a bézci, mohou trénovat venku
bez extrémnich veder nebo mrazt. Zacina tedy v obdobi cyklistickych soustiedéni a konc¢i
na podzim. Kampané pro cilovou skupinu Active & Natural pobézi v obdobi od kvétna
do listopadu, kdy je pfiznivé pocasi na vylety do pfirody. Zimni obdobi je vylouc¢eno
z davodu mrazu, ktery nesvéd¢i nékterym produktim, jako jsou naptiklad tycinky.

Pro kampan¢ cilovou skupinu Muscle & Shape bylo vybrano obdobi od zafi do dubna,

104



kdy neni priznivé pocasi nasportovani venku a je naopak zvySena navstévnost fitness
center.

V Google Ads budou vytvofeny kampané pro kazdou cilovou skupinu. Cilem
kampani je zvySeni povédomi o znacce, takze kampané jsou zaméteny do obsahové sité.
Nazev kampané bude: Obsah — ,,nazev cilové skupiny* + ,,zptisob cileni®. Bylo rozhodnuto
o cileni na celou Ceskou republiku a uZivatele s prohlize¢em v Eeském jazyce, format
nabidek byl zvolen typu viditelna CPM, rozpocet byl zvolen sdileny pro vSechny obsahové
kampané na Google Ads. Casovy rozvrh prozatim nebyl upraven, Ize jej upravovat pozdgji
na zaklad¢ analyzy vysledkid. V dalsim kroku bylo nastaveno omezeni frekvence zobrazeni
reklamy jednomu uZivateli za den na 5 zobrazeni. Dal$i nastaveni bylo ponechano podle
doporuceni Google Ads. V dalsi fazi nastaveni byl upiesnén zpusob cileni reklamy.
Na zakladé demografickych udaji bylo rozhodnuto ponechat cileni na muze i Zeny
ve vékovém rozmezi od 25 do 54 let. Publikum bylo pro kazdou cilovou skupinu vybrano
odlisné. Kampan pro cilovou skupinu Performance & Endurance bude cilit na publikum,
kter¢é  bude  vytvofeno  vsekci  vlastni  publikum.  Vlastni  publikum
Performance & Endurance bude vytvofeno na zakladé zajma nebo zaméri nakupu: triatlon,
cyklistika, silni¢ni cyklistika, béh a chize, sportovni vyziva, letni sporty, Cesky fotbal
a hokej cz, dale budou pfidani lidé, ktefi navstivili mista jako jsou sportovisté a hiiste.
Cilové publikum pro kampan Active & Natural bude také vytvoieno v sekci vlastni
publikum, a to na zaklad¢é zajmu turistika, vylety do ptirody, p&si turistika, lezeni a aktivni
dovolena, dale budou pfidani lidé, ktefi prochéazeji weby podobné webovym strankam
www.kudyznudy.cz a www.kamdoprirody.cz. Takto definované cilové publikum nabizi
50 mil. az 100 mil. zobrazeni za tyden. Cilové publikum pro posledni cilovou skupinu
Muscle & Shape bude vytvoieno pomoci jiz pfeddefinovanych publik se zajmy: NadSenci
do zdravi a fitness a Sport a fitness a s pravdépodobnym zajmem 0 Fitness vyrobky
asluzby a Sport a fitness. Dostupné zobrazeni takto definovaného publika je 310 mil.
zobrazeni. Na zakladé ptedchozich analyz bylo zjisténo, Ze vice nakupuji muzi nez zeny
abydlici v krajich Praha, Jihocesky, Liberecky a Stredocesky. Vzhledem k minimalni
marketingové podpoie vroce 2020 bylo rozhodnuto prozatim cilit na celou Ceskou
republiku a az na zaklad¢ vysledkt zroku 2021 cileni upravovat. Navrhy bannerd
pro jednotlivé cilové skupiny lze nalézt v piiloze ¢. 8. Stavajicim banneram byly upraveny

popisky, aby cilové skupiny informovaly o, pro n¢ podstatnych, vyhodach PowerBaru.
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Na Facebooku a Instagramu budou vytvofeny Vv ramci jedné kampané odlisné
sestavy pro jednotlivé cilové skupiny z divodu jednoho spole¢ného rozpoctu. | zde je
zapotiebi davat pozor, aby jedna sestava nespotiebovala cely rozpocet sama. Vytvorena
kampan v ramci systému Business Manager bude mit za cil konverze na e-shopu,
kdy za konverzi je povazovan nakup. Pro prvni sestavu cilenou na skupinu
Performance & Endurance je publikum definovano v celé Ceské republice, a to ve véku
od 25do 54 let a bez rozdilu pohlavi. Vzhledem ktomu, Zze o svych uzivatelich vi
Facebook podstatn¢ vice informaci, nabizi $irsi §kalu cileni. Pro tuto cilovou skupinu bylo
vybrano cileni na zajmy béhani, kopana, maratony, ledni hokej, triatlon, horska cyklistika,
cyklistika a silni¢ni cyklistika, ¢imz byl vytvofen odhadovany dosah 683 az 2 000
zobrazeni za den. Druha sestava pro cilovou skupinu Active & Natural je cilena
na uzivatele z Ceské republiky, ve véku od 25 do 54 let, bez rozdilu pohlavi. Podrobngjsi
cileni bylo zaméfeno na zajmy horolezectvi, joga, veganstvi, hory, pfiroda, turismus
a kempovani, ¢imz byl dle Facebooku vytvoien stejny odhadovany dosah jako u ptedchozi
sestavy. Posledni sestava pro cilovou skupinu Muscle & Shape je také cilena na uzivatele
z celé Ceské republiky, ve véku od 25 do 54 let, bez rozdilu pohlavi. Podrobngjsi cileni
bylo pro tuto cilovou skupinu vybrano na zajmy posilovani, formovani téla, fyzické cviceni
a vahovy trénink.

Pro kazdou sestavu Vvramci kampané v Business Managerovi je navrhovano
vytvofeni 3 typt reklam: rotujici reklama s produkty, reklama s bannerem produkti
a banner s fotografii. V piiloze ¢. 9 byl jako ukazka vytvoten pro kazdou cilovou skupinu
jeden z typta navrhovanych reklam, které jsou v ptiloze vyobrazeny jako ptispévek na zdi
Facebooku, jako piispévek na Instagramu a ve formatu Stories, pro ktery bude reklama
vzdy upravena. Format rotujiciho ptispévku s produkty nebude pro stories vytvaien.
Odkazy na e-shop budou ostitkované, aby bylo v Google Analytics mozné vytvaret
statistiky.

Za hlavni zménu oproti predeslému roku lze povazovat roz¢lenéni kampani podle
cilovych skupin, pro které je zvoleno i odpovidajici cileni. Dale je navrhovano vytyceni
podstatnych informaci pro jednotlivé cilové skupiny a pfizptisobovani bannerim

na socialnich sitich jednotlivym mistiim zobrazeni.
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Remarketing

Vzhledem k omezenym finan¢nim moznostem byl pro remarketing vybran pouze
jeden systém — Business Manager. Cilem kampané¢ Remarketing FB je piesvedcit
navstévniky e-shopu, ktefi nenakoupili a z e-shopu odesli, aby se vratili a nakoupili.
Pomoci Facebook Pixelu, ktery je jiz na e-shopu implementovan, lze cilit pravé
na takovéto publikum. V kampani je navrhnuto vytvotit 2 sestavy, pticemz kazda bude cilit
na pon¢kud jiné publikum.

Z tohoto divodu je zapotiebi vytvorit dva Vlastni okruhy uzivatelt. Prvni okruh
pro sestavu 1 bude tvofen navstévniky e-shopu, kteti na e-shop pfisli v poslednich 5 dnech
ale nenakoupili. Druhy okruh pro sestavu 2 bude tvofen navstévniky e-shopu, ktefi
na e-shop pfisli v poslednich deseti dnech a nenakoupili, zaroven z n&j budou vylouceni
uzivatelé prvniho okruhu. Diky tomu vznikne seznam navstévniki, ktefi na stranky pfisli
v rozmezi pted 6—10 dny a nenakoupili.

Kampan pobézi po cely rok a bude cilit na vsechny cilové skupiny bez rozdilu.
Reklamy v jednotlivych sestavach budou upraveny pro jednotliva mista zobrazeni a budou

se zobrazovat na kanalu hlavnich pfispévkt Facebooku a Instagramu a ve Stories.

Obrazek 23 - Bannerova reklama pro remarketing pro sestavu 1
o< I_D Sport s.r.o. eoe

VyuZijte dopravu ZDARMA pii objednavkach
nad 1000 K.

CHUTNA
SPORT.;.si

WWW.POWER-BAR.CZ

Doprava ZDARMA nad 1000 K&.

Doprava ZDARMA pii nakupu na power-...

[ﬁj To se mi libi O Komentai 3> Sdilet
Zdroj: Vlastni zpracovani v nastroji Business Manager, 2021
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Pro sestavu 1, ktera bude cilit na navstévniky e-shopu, ktefi jej navstivili
v predeslych 5 dnech a nenakoupili, byla navrhnuta reklama s bannerem informujicim
0 moznosti dopravy zdarma pii objednavce nad 1 000 K¢&. Na obrazku ¢. 23 je ukazka

reklamy, ktera se bude zobrazovat na kanalu Facebooku a Instagramu.

Obrazek 24 - Bannerova reklama pro remarketing pro sestavu 2

Doprava ZDARMA
pri objednavce
nad 1 000 K¢
a darek k objednavce
nad 1 500 K¢

BTAKCHUTNA Koupit T

Zdroj: Vlastni zpracovani v nastroji Business Manager, 2021

Pro sestavu 2, ktera bude cilit na navstévniky e-shopu, ktefi jej navstivili pted 6
az 10 dny a nenakoupili, byla navrhnuta reklama s bannerem informujicim 0 moznosti
dopravy zdarma pii objednavce nad 1 000 K¢ a zaroven o darku k objednavce nad 1 500

KE. Na obrazku c¢islo 24 je ukazka reklamy, ktera se bude zobrazovat ve stories
na Facebooku a Instagramu.
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Navstévnici, ktefi byli na e-shopu a nenakoupili, uvidi prvnich pét dn bannery
s dopravou zdarma, a pokud ani tak nenakoupi, uvidi dalSich pét dnti bannery s dopravou
zdarma a darkem k objednavce. Obé sestavy se budou zobrazovat v kanalu Facebooku

a Instagramu a na Stories, pro které¢ bude banner uzpisoben.

Produktové kampané

Vzhledem k omezenému rozpoctu nelze vytvofit produktové kampané v obou
syst¢tmech Sklik i Google Ads. K jejich tvorbé byl vybran pouze Google Ads,
nebot’ Google piedstavuje nejpouzivanéjsi vyhledava¢. Lze zde vytvotit typ kampané
Google nakupy, ktera pobézi v mésicich biezen az ¢ervenec, kdy je po PowerBaru nejvyssi
poptavka. Rozpocet na jeden mésic je 1 200 K¢. Cilem tohoto typu kampani je zobrazit
zakaznikovi produkty nahoie ve vysledcich vyhledavani, kdy je zakaznik blize k fazi
nakupu ve svém rozhodovacim procesu. Ke zprovoznéni kampané Google nakupy je
zapotiebi mit Gcet u Google Merchant Center, ktery je na e-shop pfipojen pomoci XML

feedu, coz e-shop splituje @ ma 100 % aktivnich polozek.

Obrazek 25 — Kampaii Google nakupy

powerbar X = § Q

Google

&) Obrazky & Nakupy @ Mapy @ Zprawy  § Vice Nastaveni

Nastroje

Qq Vie

Priblizny pocet vysledku: 4 450 000 (0,52 s)

Reklamy - Zobrazit powerbar

Powerba, Pugtwr =
ENERGIZE E—-—- "
ey ADVANSD .

POWER BAR POWERGEL 41 POWER BAR PowerBar GU Energy Gel High Protein Bar
RIDE TYCINKA, g Powerbar PERFORMANCE | Energize slany karamel 32 Cokolada
55G Barva:... Nutriéni doplfky C2MAX Barva... Advanced... g Pomeranc 12 ...
49 Ké 50 Ké 59 Ké 59 K& 39 Ké 529 Ké
Bike Gallery Proficyklodresy... Bike Gallery Power-Bar Aktin.cz Myprotein Cesk..

Z webu Google

Z webu Google

Z webu Google

Z webu Google

Z webu ackov...

Z webu Kelkoo

Zdroj: Google, 2021

V kampani Google nakupy je navrhnuto vytvoreni sestavy se skupinou produkti,

ktera bude obsahovat vSechny produkty, které e-shop nabizi. Vzhledem k nabidnuté cené
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za proklik 3 K¢ v roce 2020, ktera moc zobrazeni neziskala, je navrhovano zvyseni ceny
za proklik na 5 K¢, nasledné sledovani a piipadna uprava dle aktualni situace.
Kampan by méla umoznit lepsi nalezitelnost e-shopu zakaznikiim, ktefi jiz aktivné

hledaji danou sportovni vyzivu.

4.4.3 Navrhy na vylepSeni pro zboZové srovnavace

Pro zbozové srovnavace Dbyla zrozpoctu vyclenéna castka 2600 K.
V podrobnéjsim clenéni se jedna o ¢astku 1 000 K¢ pro srovnava¢ Zbozi.cz a 1 600 K¢
pro Heureku. Pro Heureku byla vyélenéna vyssi castka z divodu vyssi pouzivanosti
uzivateli. Vzhledem k minimalnimu vycerpani budgetu minuly rok se castky zdaji
pfimétené. Je nutné situaci neustale sledovat a rozpocet upravovat.

Spole¢nost ma vsechny produkty e-shopu roziazené v kategoriich obou srovnavaci.
BohuzZel jen velmi mala ¢ast ma vytvofené karty produktt na Zbozi.cz. Jejich vytvoreni
ale neni v moci firmy. Pro srovnava¢ Zbozi.cz je navrhovano zprovoznéni méfeni konverzi
a vyuzivani planovani cen za proklik u jednotlivych produkti. Dale je navrhovano, aby byl
poskytovatel e-shopového feSeni pozadan o upravu feedu tak, aby se u produktt
zobrazovalo, Ze jsou skladem.

Ve sparovanosti produkti si e-shop ve srovnava¢i Heureka vede Iépe.
Pro vyuzivani biddingu je zapotiebi implementovat na e-shop sluzbu Ovéteno zakazniky.

Poté bude mozné upravovat nabidky za proklik.

4.44 Navrh e-mailingovych kampani

Pro tvorbu e-mailingovych kampani bude vyuzit nastroj Ecomail od ¢eské firmy,
ktery spole¢nost pouziva i pro jiny e-shop. Ma zaplacenou verzi Marketer+ za 1 800 K¢
na rok. Tento vydaj je zapoé&itan i do rozpoétu pro rok 2021. Casové naklady zaméstnancii
se i zde do rozpoctu nezapocitavaji. Plan e-mailingovych kampani byl zpracovan spole¢né
s rozvrhem piispévki na socialni sité v priloze ¢. 11. E-mailingové kampan¢ budou vedeny
v souladu s prispévky na socialnich sitich tak, aby vytvofily synergicky efekt. Plan je
samoziejmé zapotiebi uzptsobovat aktualni situaci a analyze vysledka jiz uskute¢nénych

e-mailingovych kampani.
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Obrazek 26 - Banner na e-shop - prihlaseni k e-mailingu

Odebirej nas
newsletter
a ziskej

SLEVU 20%
na dalsi nakup

#takchutnasport

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

E-shop ma k datu 18.12.2020 pouze 14 zakaznika ptihlasenych k odbéru novinek
e-mailem. Pro ziskani vice e-mailovych adres bylo ke konci roku 2020 zprovoznéno
vyskakovaci pop-up okno s vyzvou k odbéru novinek. Je navrhnuto vytvofit také dalsi
nabidku, aby se vice navstévnikt e-shopu k odbéru piihlasilo. Pfikladem muze byt banner
informujici na hlavni strance e-shopu, ze navstévnik po prihlaseni k odbéru novinek ziska
20% slevovy kod na nakup. Ukazkovy banner Ize vidét na obrazku ¢. 26.

E-mailing bude provadén jednotné bez rozdilu u vSech cilovych skupin. Mél
by se fidit heslem: kvalita je vice nez kvantita. Budou jim dle planu zasilany e-maily
informujici 0 novych produktech na e-shopu a slevovych akcich a informujici odbératele
0 moznostech, jak produkty kombinovat pii raznych sportovnich aktivitach,
diky ¢emuz jim bude e-mailing prospésny a mozna se tak zvySi i procento otevieni

e-mailt. V priloze ¢. 10 je ukazkova e-mailova kampan informujici o novém produktu.

4.4.5 Navrh komunikaéniho planu na socialnich sitich

Hlavni nevyhodou dosavadni komunikace na socialnich sitich je nemoznost tvorby
samostatného narodniho profilu pro znacku PowerBar, komunikace je tak provadéna
prostiednictvim firemniho profilu. Urcit¢ by se mélo nadale zkouset vyjednavat
s vyrobcem 0 povoleni téchto profild. Dalsi nevyhodou dosavadni komunikace je tzka

Skala prispévku, které jsou na profilech publikovany. Jedna se pfedevS§im o piispévky
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s podporou prodeje. Také neni dobré publikovat stejné piispévky na Facebooku
a Instagramu.

Pfi tvorbé komunika¢niho planu na socialni sitich Facebook a Instagram pro znacku
PowerBar na rok 2021 byla uplatiovana zasada kvality nad kvantitou. Pokud bude pouzita
stejna fotografie na obou socialnich sitich, bude ménéna alespon textace prispévku. Plan je
nutné prizpusobovat aktualni situaci a informacim od vyrobce. Nelze ho tedy pokladat
za pevné dany. V planu byla zvolena sirsi skala typa piispévki:

e Novinky — informovani o novych produktech

e Nutri¢ni privodce — informace, jaké konkrétni produkty, v jakém mnozstvi
a kdy pouzivat pii jednotlivych sportovnich aktivitach

e Sdileni zakulisi — fotografie a videa z firmy

e Fotografie — jedna se 0 bannery ¢i propagaéni materialy

e Informace o produktu — piispévky se zaméfenim na piedavani informaci
0 produktech

e Kde nakoupit — jedna se o prispévky sukazkami obchodnikd,
kteti PowerBar prodavaji v obchodech

e Sdileni influencert — jedna se o piispévky influencerd

e Prispévky stipy — jedna se o tipy na vylety kjednotlivym sportim
anebo recepty s produkty

e Soutéz — soutézeni o bali¢ek produktl

e Prispévky s podporou prodeje — jedna se o ptispévky se slevovymi kody,
oznameni dopravy zdarma ¢i specialnim darkem k objednavce

e Anketa — Pokladani otazek, diky nimz bude 1épe poznan zakaznik a budou
zjistény informace vytycené v cilech

V piiloze ¢. 11 naleznete ukazkovy plan komunikace na socialnich sitich na jeden
mesic. V mésicich leden a unor nebude publikovano velké mnozstvi ptispévkil a piispévky
budou vice zaméfené na fitness. V téchto mésicich také nebude provozovan e-mailing,
jelikoz je nejdiive zapotiebi shromazdit dostate¢né mnozstvi emaild. V mésicich biezen
azcerven budou pfispévky vice zaméfené na prvni cilovou  skupinu
Performance & Endurance, na sporty jako cyklistika, triatlon, b&¢h ¢&i  fotbal.
V téchto mésicich je predpokladana také vyssi cetnost piispeévki, proto byl vybran mésic

Cerven jako ukazkovy. V mésicich Cervenec az fijen budou pfispévky zamétfené vice
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nacilovou  skupinu  Active & Natural a vmésicich zafi az fijen
I na Performance & Endurance. V poslednich mésicich roku se ocekava mensi frekvence
prispévkd, které budou opét vice zaméfeny na fitness. V mésicich listopad a prosinec bude
publikovano vice prispévku s podporou prodeje, jako jsou slevové kody, doprava zdarma
¢i darky k objednavce, nez v ostatnich mésicich. V kazdém mésici bude vyhlasena soutéz
0 bali¢ek produktii, podminkou mohou byt opét odpoveédi na dotazy, které byly definovany
v cilech. VSechny pfispévky budou oznaceny hashtagem #takchutnasport, ktery je
vyobrazen i na nékterych bannerech v PPC kampanich.

Profil spole¢nosti by mél byt také aktivnéjsi v komentovani a ,,laikovani* ptispévk
zakaznikd, ve kterych je oznacen. PiispévKky vytvoiené na facebookovy ¢i instagramovy
ucet spole¢nosti nebudou nijak propagovany. Propagovany mohou byt kopie ptispévki

vytvotené ve spravci reklam v Business Manager.
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5 Zhodnoceni vysledki a dalSi doporuceni

Vlastni prace si klade za cil navrhnout na zakladé studia odborné literatury
a analyzy dosavadni on-line marketingové komunikace doporuceni na zlepseni dosavadni
komunikace a také navrhnout plan on-line marketingové komunikace na rok 2021. Prvni
podkapitola Vlastni prace s nazvem Zakladni informace o spole¢nosti ID Sport s.r.0. ma
za cil predstavit zvolenou spolec¢nost, jeji sortiment a podrobnéji popsat zvolenou znacku
PowerBar, pro jejiz e-shop www.power-bar.cz budou nasledné¢ vytvaiena doporuceni
a navrh on-line marketingové komunikace pro rok 2021.

Dalsi podkapitola Vlastni prace snazvem Analyza on-line marketingové
komunikace analyzuje doposud pouzivané marketingové aktivity na internetu pro zvoleny
e-shop. Byla provedena analyza webovych stranek, analyza optimalizace pro vyhledavace,
analyza PPC kampani, analyza zbozovych Srovnavacl, analyza e-mailingu a analyza
socialnich siti. U kazdé z téchto analyz byla realizovana dil¢i shrnuti vysledkd.

V podkapitole Predimplementa¢ni analyza byly ve spolupraci S pracovniky
spolecnosti definovany cile, kterych by podnik v ramci e-shopu v roce 2021 rad dosahl.
Cile byly rozdéleny do dvou okruht: na cile ve sméru k zakaznikovi a cile ve sméru
od zakaznika. Byl stanoven rozpocet na 84 000 K¢ na rok. Byly vymezeny cilové skupiny
a kli¢ova slova.

Na =zaklad¢ teoretické reSerSe, analyzy on-line marketingové komunikace
avysledki predimplementacni analyzy byla navrzena doporu¢eni a plan on-line
marketingové komunikace pro zvoleny e-shop na rok 2021, které se orientuji na koncové
zakazniky e-shopu www.power-bar.cz. Navrhy a plan byly zpracovany v podkapitole
Vlastni prace s nazvem Navrh on-line marketingové komunikace na rok 2021. Jsou zde
aplikovany prvky push strategie, které jsou kombinovany tak, aby bylo dosazeno

synergického efektu, ktery popisuje integrovana komunikacni strategie.

5.1 Navrh on-line komunikaéniho planu z pohledu STDC

Pii navrhu on-line komunika¢niho planu byl bran ohled na jednotlivé cilové
skupiny a jejich potfeby a také na fazi ndkupu, ve které se zakaznik praveé nachazi. Pomoci
metody STDC lze identifikovat, jaky marketingovy kanal vyuzit, v jaké nakupni fazi
se zakaznik nachazi, ¢imz mu mohou byt piedavany pravé ty informace, které v danou

chvili pro sva nakupni rozhodnuti potiebuje (Foltankova, 2017). V prvni fazi See
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oslovujeme nejpocetnéjsi skupinu lidi, mezi nez patii ti, ktefi nemaji zajem Kkoupit nas
produkt, ale v budoucnu by zajem mit mohli. Cilem je dostat se do povédomi zakaznikd.
Druha faze, zvana Think, je zaméfena na lidi, ktefi koupi jiz zvazuji, porovnavaji produkty
a fesi svij problém. Cilem této faze je poskytnout zakaznikovi potiebné informace
pro rozhodnuti. V treti fazi Do se jiz zakaznik rozhodl pro koupi a fesi, kde nakoupi. Cilem
je ho piesvédcit, aby nakoupil pravé u nas. Posledni faze s nazvem Care se snazi pec¢ovat

0 zakazniky, aby se znovu vratili a nakup opakovali (Klecka, 2017).

Tabulka 13 - PouZzité on-line marketingové nastroje v jednotlivych fazi STDC
SEE THINK DO CARE

SEO
PPC (vyhledavaci kampari)
PPC (obsahova kampar)
PPC (produktova kampai)
PPC (remarketing)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Na zékladé¢ analyzy webovych stranek byla zjisténa vysoka mira okamzitého
opusténi u novych navstévniku, a to 76,40 % a u vracejicich se 57,37 %. Pti podrobné;jsim
zkoumani bylo odhaleno, Ze vy$§i mira okamzitého opusténi je u hlavni stranky e-shopu
a Vv kategoriich produkti oproti strankam konkrétnich produktt, proto je navrhovano
vytvofeni poutavéjSich bannerti na domovské strance e-shopu a popiski kategorii e-shopu,
diky ¢emuz se zakaznici dozvédi uzitetné informace. Mezi pro zakazniky uzitecné tidaje
Ize zatadit informaci, k cemu produkty slouzi anebo jak je mezi sebou spravné
kombinovat. Poskytované informace piirozhodovani vyuziji zakaznici nachazejici

se ve fazi Think.

Optimalizace pro vyhledavace

Pti analyze optimalizace pro vyhledavace pomoci nastroje SEO SiteCheckup bylo
odhaleno 13 chyb a dvé varovani. Bylo doporuceno predat vysledky analyzy
poskytovatelim e-shopového feSeni, aby je zpracovali. Za velmi pozitivni Ize povazovat
Cast analyzy zvanou Responzivita webovych stranek, pii niz nebyla odhalena zadna chyba,

nebot” pfi analyze webovych stranek pomoci dat z Google Analytics bylo odhaleno,
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ze 74 % navstévniki na e-shop piichazi pomoci mobilnich telefont. Je tedy zapotiebi,
aby e-shop byl pIn¢ responzivni. V neposledni ftadé je doporuceno pokracovat
ve vyjednavani ohledné¢ domény www.powerbar.cz. SEO slouzi zakaznikim ve vsech

fazich nakupniho rozhodovani: Think, Do a Care.

PPC kampané

Nejveétsi ¢ast rozpoctu, 70 000 K¢, byla vénovana do PPC kampani, i tak ale musely
byt vybrany pouze nékteré typy kampani a Systému, ve kterych budou kampané
aplikovany. Vybeér se riznil podle typu kampang. Navrhovany harmonogram jednotlivych
kampani je vyobrazen v ptiloze ¢ 6. Kampané je zapotiebi neustale analyzovat,
vyhodnocovat a piizptasobovat aktualni situaci.

Vzhledem k malému povédomi o zna¢ce PowerBar byla nejvétsi castka ptidélena
kampanim do obsahové sité, které maji za kol zvySit povédomi o znacce. Obsahové
kampan¢é budou realizovany pomoci nastroji Google Ads a Business Manager. Byly
navrzeny kampané pro jednotlivé cilové skupiny i jejich harmonogram pro rok 2021.
Hlavni zménou oproti obsahovym kampanim vroce 2020 je rozdéleni kampani
dle cilovych skupin, a tedy i odlisné publikum pro kazdou z kampani. Pro kampané
na socialnich sitich byly také reklamy upravovany podle mista zobrazeni banneru.
Bannerové kampané jsou vyuzity pro faze See, Think a z ¢asti i Do. Maji za cil dostat
se do povédomi potencionalnich zakaznikd, vhodnymi argumenty je piesvédcit k nakupu
a ptivést potencionalni zakazniky na e-shop a vytvofit tak publikum pro remarketing.

Pokud si zakaznici PowerBar zapamatuji a budou jej vyhledavat, je zapotiebi,
aby e-shop pohodiné nasli. Ktomuto ucelu slouzi kampané do vyhledavaci sité,
kterym byla pfidélena castka 14400 K¢ pro vyhledavace Seznam.cz a Google
a které pobézi po cely rok. Kampané budou vytvoreny podle okruhi klicovych slov
definovanych v Predimplementac¢ni analyze. Kampané do vyhledavaci sit¢ maji za cil
zvysit nalezitelnost e-shopu ve vyhledavani u zakaznikt hledajicich sportovni vyZzivu
a poskytnout presvédcivé argumenty pro nakup praveé na daném e-shopu. Z pohledu ramce
STDC maji své uplatnéni ve fazich Think, Do a Care. Obdobné funkce plni také
produktova kampan, ktera pob&zi od bfezna do ¢ervence.

Pro remarketingovou kampan, ktera pobézi po cely rok, bylo navrzeno vytvoteni

dvou publik: navstévnikt e-shopu, kteti na e-shopu byli v ptedchozich 5 dnech
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a nenakoupili, a navstévniku, kteti na e-shopu byli pted 6 az 10 dny a také nenakoupili.
Pricemz bannery pro jednotliva publika se budou lisit v poctu argumentt, pro¢ nakoupit
pravé na daném e-shopu. Cilem je tedy piesvédcit navstévniky e-shopu, Ktefi jej opustili
bez nakupu, aby se na e-shop vratili a nakoupili. Remarketingova kampan je vyuzita
pro faze Think a Do. Do budoucna je mozné vytvoreni kampané¢, ktera bude cilit
na navstévniky, kteti ucinili nakup pred urcitou dobou. Bude jim tak pfipominat moznost

dalsiho nakupu. Jednalo by se o cileni na navstévniky ve fazi Care.

Srovnavace cen

E-shop ma vsechny produkty zarazené v prislusnych Kategoriich srovnavacii cen
Zbozi.cz a Heureka. Sparovanost s produktovymi kartami bohuzel neni v moci spole¢nosti.
Pro Zbozi.cz bylo navrzeno zprovoznéni méfeni konverzi a upravovani cen za proklik.
U srovnavate Heureka je navrhovano implementovat sluzbu Oveéfeno zakazniky,
diky niZ bude mozné upravovat nabidky za proklik. Cilem tohoto nastroje je, aby e-shop
nalezli 1idé, ktefi porovnavaji ceny produktt, které chtéji koupit. Srovnavace cen jsou
vyuzivany ve fazich Think a Do, kdy uz je zakaznik piesvédcen o nakupu a pouze vybira

obchod, ve kterém nakup uskutecni.

E-mailing

Pro tvorbu e-mailingovych kampani bude vyuzivan nastroj Ecomail. Byl vytvoren
ukazkovy navrh harmonogramu e-mailingovych kampani spolu s pfispévky na socialnich
sitich tak, aby dochazelo k synergickému efektu. Harmonogram je zapotiebi upravovat
dle aktualni situace. Nejdiive je zapotiebi ziskat vice prihlaSenych zakaznikt k odbéru
novinek. Bylo navrzeno vytvotreni banneru na domovskou stranku e-shopu, ktery bude
informovat 0 20% slevé na nakup pfi ptihlaseni Kk odbéru. Prostfednictvim e-mailingu
budou rozesilany informace o novinkach, pravé probihajicich pobidkach k nakupu
a moznostech, jak produkty kombinovat. E-mailingové kampané cili na zakazniky

nachazejici se ve fazi Think, Do a Care.
Socialni sité

PPC reklama na socialnich sitich byla probrana vyse v podkapitole tykajici se PPC

kampani. Pro pfispévky publikované na socialnich sitich byl vytvofen ukazkovy
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harmonogram na jeden mésic v piiloze ¢. 11. Bylo navrhnuto pokracovat ve vyjednavani
s vyrobcem ohledné narodniho profilu znacky na socialnich sitich. Hlavni zménou
oproti roku 2020 bylo rozsiteni $kaly typu publikovanych ptispévki. ZvySeni poctu
sledujicich bude dosazeno publikovanim kvalitniho a pro sledujici pfinosného obsahu,
ktery bude sledujici zajimat, kultivovat, podnécovat, piinaset pohled do zakulisi firmy
anebo pomahat.

Socialni sité veetné placenych reklam se zaméfuji na zakazniky ve vsech fazich
STDC. Pro zakazniky ve fazi See jsou vytvofeny bannerové kampang, informace
publikované vV ptispévcich jsou pro zakazniky ve fazi Think, podpora prodeje je
pro zakazniky ve fazi Do, ptispévky S riznymi napady a navody jsou pro zakazniky ve fazi

Care.

5.2 PInéni marketingovych cili

V kapitole Vlastni prace s nazvem Piedimplementacni analyza byly definovany

cile, kterych by spole¢nost v ramci znacky PowerBar v roce 2021 rada dosahla.

Tabulka 14 - Nastroje pouzité k plnény cili

Zvyseni trzeb PPC: Vyhledavaci kampané, Produktové kampanég,
Remarketingové kampané

Socialni sité: prispévky s podporou prodeje, novinkami
Srovnavace cen

E-mailing

Zvyseni navstévnosti e-shopu PPC: Obsahové kampané, Vyhledavaci kampané, Produktové
kampané

Socialni sité: prispévky s novinkami

Srovnavace cen

Zvyseni hledanosti slova PowerBar PPC: Obsahové kampané

Socialni sité
Zvyseni poctu fanousk( na Facebooku a Socidlni sité: soutéze, sdileni zakulisi, prispévky s tipy,
Instagramu prispévky se slevovymi kédy, nutricni privodce
Ziskdni zpétné vazby (odpovédi na otdzky) Socidlni sité: soutéze, ankety

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V tabulce ¢. 14 jsou stru¢né vypsany vytycené cile a nastroje vyuzité v navrhu
komunikace k jejich dosazeni. Ke zvyseni trzeb jsou vyuzity PPC kampan¢ typu kampani

do vyhledavaci sité, produktovych kampani a remarketingovych kampani. Dale je
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vyuzivano prispévki na socialnich sitich s podporou prodeje a novinkami, srovnavact cen
a e-mailovych kampani. ZvySeni navstévnosti bude dosazeno pomoci obsahovych,
vyhledavacich a produktovych kampani, pfispévki s novinkami na socialnich sitich
a srovnavacu cen. Zvyseni hledanosti slova PowerBar neboli povédomi o zna¢ce ma byt
dosazeno pomoci obsahovych kampani a socialnich siti. ZvySeni poctu fanouski
na socialnich sitich maji pomoci piispévky na jejich profilech, které budou mit
pro sledujici pfinos. Ziskani zpétné vazby bude uskute¢néno pomoci otazek kladenych

Vv soutézich a piispévcich typu anketa.

5.3 Dalsi moznosti rozvijeni on-line marketingové komunikace

Do dalsich let je doporucovano S§ir$i vyuziti PPC kampani v systémech Sklik,
Google Ads i Business Manager a rozsiteni remarketingu na dalsi platformy i rozsifeni
skaly uskutecnénych kampani. Vzhledem k povaze produkti, které si zakaznik nakoupi
a spotiebuje, lze vyuzit remarketing i na pfipominani moznosti opakovaného nakupu.
Platforma Ecomail nabizi Siroké moznosti automatizace a personalizace e-mailovych
kampani. Pro lepsi nalezitelnost ve vysledcich pfirozeného vyhledavani a poskytovani

informaci zakaznikovi by bylo dobré zvazit moznost blogovani.
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6  Zavér

Vétsina firem si dnes plné uvédomuje potencional prodeje prostiednictvim
internetu skrze e-shopy. Dosvédeuje to i fakt, ze pocatkem roku 2021 bylo v Ceské
republice v provozu okolo 40 775 e-shopu a podil e-commerce na celkovém maloobchodu
¢inil podle Ceské e-commerce 13,5 % (Ceska e-commerce, 2021). E-shopy lze skvéle
propagovat pomoci internetového marketingu, do Kterého se vydaje firem Vv poslednich
letech neustale zvétsuji. Naptiklad vroce 2019 c¢inily vydaje do internetové inzerce
34,4 miliard korun (Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2020). Za vyhody internetového
marketingu poklada Janouch ve své knize Internetovy marketing moznost lepsiho
monitoringu a meéteni, jeho nepietrzitost, zakazniky lze oslovit pomoci Siroké skaly
nastroju a vice zpuisoby najednou, diky lepsi segmentaci lze zasahnout pouze relevantni
potencionalni zakazniky a to, Ze umoziiuje tvorbu dynamického obsahu. Vzhledem
k velkému mnozstvi e-shopu a zahlcenosti zakaznikt reklamou je pro tspéch zapotiebi mit
kvalitné¢ zpracovany plan on-line marketingové komunikace. K sestaveni planu on-line
marketingové komunikace bylo zapotiebi studium odborné literatury, ze kterého vznikly
v Teoretické ¢asti prace odborné podklady, na jejichz zakladé byla nasledné vypracovana
Vlastni ¢ast diplomové prace.

Hlavnim cilem zavéreéné prace bylo navrhnout doporuceni a vytvofit navrh planu
on-line marketingové komunikace na rok 2021 pro e-shop se sportovni vyzivou PowerBar,
coz lze povazovat také za hlavni ptinos této diplomové prace. Navrhnuty plan a doporuceni
by mély zprostfedkovat dosazeni vyty€enych cilid. E-shop se sportovni vyZzivou PowerBar
vlastni spole¢nost ID Sport s.r.0., ktera je vyhradnim dovozcem znacky
do Ceské republiky.

V kapitole Analyza on-line marketingové komunikace v roce 2020 byly provedeny
ptislusné analyzy. Nejdiive byla provedena analyza webovych stranek za rok 2020 pomoci
dat z Google Analytics. Bylo zjisténo, ze 59,23 % navstév tvoii muzi, ktefi ucini 63 %
z celkového poctu konverzi. Nejvice navstév ucini navstévnici ve véku od 25 do 54 let,
kteti provedou 79,63 % z celkového pocétu konverzi. Nejvice navstévnika pochazi z krajt
Praha, Jihocesky kraj, Moravskoslezsky kraj a Stredocesky kraj. V 88 % se jedna o nové
navstévniky, ovsem 59 % objedndvek uskutecni vracejici se navstévnici. Nejvice navstév
zprostiedkuji zdroje socialni sité, display reklama a placené¢ vyhledavani. V 69 %

si navstévnici e-shop zobrazi na mobilnich zafizenich. Dalsi provedena analyza, byla
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analyza optimalizace pro vyhledavace pomoci on-line nastroje SEO SiteCheckup,
ktera odhalila 13 chyb a 2 varovani. Treti analyza se tykala PPC kampani a bylo pfi ni
zjisténo, Ze nejvice konverzi piinesly kampané do vyhledavaci sité v systému Sklik
i Google Ads. Cena jedné konverze ve vyhledavaci siti byla v systému Sklik 37,34 K¢
a v systému Google Ads 173,73 K¢. Téméf vSechny konverze u¢inéné pomoci vyhledavaci
sit¢ byly zprostitedkovany pomoci kli¢ového slova PowerBar. Kampané do obsahové sité
nelze vyhodnocovat pouze pomoci zprostfedkovanych konverzi, nebot’ tento typ kampané
pomahé budovat povédomi o znacce. Kampané do obsahové sit¢ byly ¢lenény na sestavy
podle jednotlivych kategorii sortimentu a cileni mély identické. Dalsi provedenou
analyzou, byla analyza zbozovych srovnavacu Zbozi a Heureka, pii které bylo zjisténo,
ze veskery sortiment byl naimportovan na oba srovnavace, ovSem pouze 34 % produktii
bylo na Zbozi sparovano s produktovou kartou. Pfi bliz§im prozkoumani bylo zjisténo,
ze karta pro dané produkty doposud nebyla zaloZena a jeji zalozeni nezavisi na spolec¢nosti.
E-shop neupravuje nabidky za proklik ani na jednom srovnavaci. Pfedposledni provedena
analyza se tykala e-mailingu, ktery spole¢nost pro dany e-shop doposud nezacala aktivné
vyuzivat, nicméné jiz ma vytvofené vyskakujici pop-up okno vyzyvajici navstévniky
e-shopu k odbéru novinek. Posledni analyza se zamé&fovala na socialni sité spole¢nosti,
nebot PowerBar nema svij vlastni Cesky et na socialnich sitich. Pfi analyze bylo
zjisténo, ze prispévky, tykajici se PowerBaru, nemaji pestrou skalu typt. Z 15 ptispévku
bylo 6 s podporou prodeje, ktera pak informovala o slevovém kodu, dopravé zdarma
&i darku k objednavce. Casta podpora prodeje miize znacku v o&ich zékaznika degradovat.
V oc¢ich zakaznika pak bude zboZi vnimano jako levné nebo si na slevy mohou zakaznici
zvyknout a brat je jako samoziejmost.

V kapitole Predimplementacni analyza byly ve spolupraci s vedenim spolecnosti
pro e-shop stanoveny cile na rok 2021: zvyseni trzeb o 100 % oproti roku 2020, zvyseni
navstévnosti e-shopu o 200 % oproti roku 2020, zvyseni hledanosti slova PowerBar
ve vyhledavaci Google 0 20 % oproti minulému roku, zvySeni poctu facebookovych
fanouski o 20 % a fanouskt na Instagramu o 10 % a ziskani zpétné vazby od spotiebiteli.
Nasledné byl odsouhlasen rozpocet na rok 2021 ve vysi 84 000 K¢, ze které¢ho byl vyjmut
Cas pracovniku. Dale byly stanoveny cilové skupiny pro jednotlivé kategorie produkti:
Performance & Endurance, Active & Natural a Muscel & Shape. Nasledné byla provedena

analyza kli¢ovych slov pro jednotlivé cilové skupiny.
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Vystupy z provedenych analyz byly vyuzity jako zaklad pro navrh doporuceni
a planu on-line marketingové komunikace pro zvoleny e-shop na rok 2021. Nejdiive byl
na zacatku kapitoly Navrh on-line marketingové komunikace pro rok 2021 upiesnén
rozpocet pro jednotlivé vybrané nastroje on-line marketingu. Nasledné¢ bylo doporuceno
vytvofeni poutavéjsi bannert na domovskou stranku e-shopu a vytvoreni popiski
kategorii, které budou zakaznikovi pfinaset uzite¢né informace o danych produktech
a jejich vyuziti. Toto doporuceni bylo podano, nebot’ pii analyze webovych stranek byla
zjisténa vysoka mira okamzitého opusténi hlavni stranky a stranek kategorii. Na zakladé
vysledkti analyzy optimalizace pro vyhledavace bylo doporuceno piedani vysledki
poskytovateli e-shopu k jejich odstranéni a pokracovani ve vyjednavani o koupi domény
www.powerbar.cz. Na zakladé analyzy zbozovych srovnavaca bylo navrhnuto zprovoznéni
méfeni konverzi vramci srovnavate Zbozi a vyuzivani planovani cen za proklik.
Pro srovnava¢ Heureka je také doporuceno vyuzivani biddingu, k ¢emuz je zapotiebi
implementovat sluzbu Ovéfeno zakazniky.

Byl navrzen harmonogram PPC kampani na rok 2021, ktery lze vidét v piiloze €. 6.
Pro PPC kampané byla zrozpoétu vyclenéna nejvétsi cast, a to celkem 70000 K¢
a vzhledem k malému povédomi o znac¢ce PowerBar bylo konkrétné 35 200 K¢ z celkové
sumy piidéleno na kampané do obsahové sité. Zasadni zménou oproti kampanim v roce
2020 je jejich rozdéleni nikoli podle kategorii sortimentu, ale podle jednotlivych cilovych
skupin, pti¢emz pro kazdou cilovou skupinu je upraveno cileni kampani a bannery.
Pro kampan¢ prostiednictvim Business managera bylo cileni nastaveno pro kazdou cilovou
skupinu individualng, pfi¢emz i jednotlivé bannery byly uzplsobeny jednotlivym
skupindm a mistim zobrazeni. Kampané ve vyhledavaci siti byly téZ roz€lenény
podle cilovych skupin a jejich klicovych slov definovanych v Pfedimplementacni analyze.
Uinzerath ve vyhledavaci siti bylo dale doporuceno jejich rozsifeni 0 odkazy
a poskytovani piesvéd¢ivych informaci, které donuti uzivatele nakoupit. Pro kampané typu
remarketing bylo doporuéeno jejich rozdéleni pro dvé cilova publika: ti, co na e-shop piisli
a nenakoupili v pedchozich 5 dnech a ti, ktefi e-shop navstivili pfed 6 az 10 dny a odesli
bez nakupu. Bannery pro obé kampané se budou lisit v sile uvadénych argumenta.
Pro produktovou kampan je doporucovano, aby obsahovala vsechny produkty e-shopu,
téz je doporuceno zvyseni ceny za proklik. Obsahové kampan¢ maji za cil zvysit povédomi

0 PowerBar a privést na e-shop nové navstévniky, diky cemuz bude vytvoieno
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publikum pro nasledny remarketing. Remarketing ma za cil presvédcit zékaznika k nakupu
na e-shopu. Kampané do vyhledavaci sit¢ si kladou za cil usnadnéni nalezitelnosti e-shopu
ve vysledcich vyhledavani a presvédCeni zakaznika k ndkupu. Je zapotfebi kampané
neustale analyzovat, vyhodnocovat a pfizptisobovat aktualni situaci.

Pro socialni sité je doporuc¢eno pokracovat ve vyjednavani s vyrobcem o souhlasu
zalozeni cCeskych UCth na socialnich sitich pro znacku PowerBar. Byl vytvofen
harmonogram pfispévki na socialni sité pro jeden ukazkovy mésic, pfi¢emz bylo
definovano, jak se harmonogram bude v ostatnich mésicich lisit. Nadale je doporuceno
rozsiteni skaly typu publikovanych piispévku: novinky, nutri¢ni pravodce, sdileni zakulisi,
fotografie, informace o produktu, kde nakoupit, sdileni influencert, pfispévky s tipy,
soutéz, prispévky s podporou prodeje a ankety. Spole¢nost by méla vytvaiet obsah,
ktery bude sledovatele bavit, kultivovat, podnécovat nebo pomahat, diky ¢emuz se zvysi
pocet sledujicich. Ke zvyseni poctu sledujicich je doporuceno potfadani soutézi, které také
mohou pfinést odpovédi na otazky definované v Predimplementacni analyze. Dale je
doporuceno, aby byl profil aktivnéjsi v komentovani a ,.laikovani® ptispévkt zakaznika
a jinych ptispévki na dané téma Vv riznych skupinach.

Vzhledem k malému pocétu ptihlasenych odbérateli k e-mailingu je nejdiive
zapotfebi ziskat dostatetny pocet e-mailovych adres. Vtomto sméru bylo
jiz zpracovano Vyskakujici pop-up okno. Dale je doporuceno Vvytvorit banner
na domovskou stranku e-shopu s informaci o moznosti ziskani 20% slevy na nakup
pti prihlaseni k odbéru. E-mailingové kampané budou zasilané prostiednictvim on-line
nastroje Ecomail a budou sladéné s pfispévky na socialnich sitich tak, aby dochazelo
k synergickému efektu.

Navrhovana doporuceni a navrh planu on-line marketingové komunikace vychazeji
z analyzy dosavadni komunikace, studia odborné literatury a predimplementacni analyzy,
ve které byl ve spolupraci se spole¢nosti stanoven rozpocet a cile. V nasledujicich letech,
pokud bude on-line marketing uspé$ny a spole¢nost se rozhodne navysit rozpocet, je
doporuceno rozsiteni Skaly typi PPC kampani a plné vyuzivani vSech PPC systému.
Doporuceno je i rozsifeni remarketingu na zakazniky, ktefi provedli nakup, diky
remarketingu jim bude po urcité dobé od nakupu e-shop pfipomenut. Navrhovano je
I Vyuzivani automatizace a personalizace e-mailovych kampani. Pro lepsi nalezitelnost

v organickém vyhledavani by bylo dobré zvazit moznost zalozeni blogu.
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BUSINESS MANAGER - Dostupné z: https://business.facebook.com/
SEO ANALYZA - Dostupné z: https://seositecheckup.com/seo-audit/
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Priloha 1 - SEO analyza

Keywords Usage €) Your most common keywords are not appearing in one or more of the meta-tags above.
Test Your primary keywords should appear in your meta-tags to help identify the topic of
your webpage to search engines.

- Keyword(s) not included in Title tag
-> Keyword(s) not included in Meta-Description tag

HOW TO FIX

First of all, you must make sure that your page is using the title and meta-description
tags.

Second, you must adjust these tags content in order to include some of the primary
keywords displayed above.

Keywords Cloud (1) akce aktivni bodybuilding dopliky filtr fitness heslo hledat jméno jsem
Test kategorie kontakt kosik mojeid nakupovat nastavit natural novinky nova
obchodni osobnich plus podminky pouze powerbar protein pfihlasit

prihldseni pripravujeme pfirodni registrace reklamacni rozsirené skladem
sugar tycinka vyhledavéni vydrz vykon vyprodej vyrobky zapomnél
zobrazit zpracovani zrusit zékaznika zasady Gdajl

Heading Tags € Your webpage does not contain any H1 headings. H1 headings help indicate the

Test important topics of your page to search engines. While less important than good meta-
titles and descriptions, H1 headings may still help define the topic of your page to
search engines.

HOW TO FIX

In order to pass this test you must indentify the most important topics from your page
and insert those topics between <hl>...</h1> tags.

Example:
<hl>Important topic goes here</h1>
<hl>Another topic</h1>

Robots.txt Test « Congratulations! Your site uses a "robots.txt" file: https://www.power-bar.cz/robots.txt

Sitemap Test « Congratulations! Your website has a sitemap file.

=> https://www.power-bar.cz/sitemap.xml
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SEO Friendly €) Your webpage contains URLs that are not SEO friendly!

URL Test
HOW TO FIX
In order for URLs to be SEO friendly, they should be clearly named for what they are
and contain no spaces, underscores or other characters. You should avoid the use of
parameters when possible, as they are make URLs less inviting for users to click or
share.
- If your website is new and is not indexed by search engines you can replace
underscores with hyphens or redirect those links to URLs that use hyphens.BUT, if your
website is ranked well by search engines you do not need to do this (probably you have
other ranking factors working very well).
- The general advice remains: build links that contain hyphens rather than underscores
and avoid dynamic URLs.
Image Alt Test « All of your webpage's "img" tags have the required "alt" attribute.
Inline CSS Test € Your webpage is using inline CSS styles!
HOW TO FIX
It is a good practice to move all the inline CSS rules into an external file in order to
make your page "lighter" in weight and decrease the code to text ratio.
e check the HTML code of your page and identify all style attributes
e for each style attribute found you must properly move all declarations in the
external CSS file and remove the style attribute
For example:
<!--this HTML code with inline CSS rule:-->
<p style="color:red; font-size: 12px">some text here</p>
<!--would became:-->
<p>some text here</p>
<!--and the rule added into your CSS file:-->
p{color:red; font-size: 12px}
Deprecated " Congratulations! Your page does not use HTML deprecated tags.

HTML Tags Test

Google Analytics « Congratulations! Your webpage is using Google Analytics.

Test

Favicon Test v Congratulations! Your website appears to have a favicon. P

JS Error Test «” Congratulations! There are no severe JavaScript errors on your webpage.

Social Media « Congratulations! Your website is connected successfully with social media using:
Test Facebook
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SPEED OPTIMIZATIONS

HTML Page Size « Congratulations! The size of your webpage's HTML is 6.75 Kb and is under the average
Test webpage's HTML size of 33 Kb. Faster loading websites result in a better user
experience, higher conversion rates, and generally better search engine rankings.

HTML «” Congratulations! Your webpage is successfully compressed using gzip compression
Compression/GZIP on your code. Your HTML is compressed from 25.58 Kb to 6.75 Kb (74% size

Test savings). This helps ensure a faster loading webpage and improved user experience.
Site Loading « Your website loading time is around 3.87 seconds and this is under the average
Speed Test loading speed which is 5 seconds.

Page Objects 0 Your page uses more than 20 http requests, which can slow down page loading and
Test negatively impact user experience.

HTML Pages: 2; CSS Files: 7; Scripts: 23; Images: 18; Flash Files: 0;

Page Cache Test « Congratulations, you have a caching mechanism on your website. Caching helps speed
(Server Side page loading times as well as reduces server load.

Caching)

Flash Test « Congratulations! Your website does not include flash objects (an outdated technology

that was sometimes used to deliver rich multimedia content). Flash content does not
work well on mobile devices, and is difficult for crawlers to interpret.

CDN Usage Test @ Your webpage is not serving all resources (images, javascript and css) from CDNs.

HOW TO FIX
In order to pass this test you are advised to use a CDN service. A Content Delivery
Network (CDN) is a globally distributed network of web servers that allows a quick
transfer of assets and provides high availability and high performance. The primary
benefits of using a CDN service are:

® [Improving website loading times

® Reducing bandwidth costs

¢ Increasing content availability and redundancy

e Improving website security
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Image Caching € Your website is not using cache headers for your images. Setting cache headers can
Test help speed up the serving of your webpages for users that regularly visit your site and
see the same images. Learn more about how to add expires headers to your images.

HOW TO FIX

In order to reduce the number of HTTP requests, you can use the HTTP Expires header
to set an expiration time for your images or any other content type. You can add the
following lines into your .htaccess file:

<IfModule mod_expires.c>
ExpiresActive on

ExpiresByType image/jpg "access plus 1 month"
ExpiresByType image/jpeg "access plus 1 month"
ExpiresByType image/qgif "access plus 1 month"
ExpiresByType image/png "access plus 1 month"

</IfModule>
JavaScript O Your website is not using cache headers for your JavaScript resources. Setting cache
Caching Test headers can help speed up the serving of your webpages for users that regularly visit
your site.
HOW TO FIX

In order to reduce the number of HTTP requests, you can use the HTTP Expires header
to set an expiration time for your JavaScript resources or any other content type. You
can add the following lines into your .htaccess file:

<IfModule mod_expires.c>
ExpiresActive on

ExpiresByType text/javascript "access plus 1 month"
ExpiresByType application/javascript "access plus 1 month"
</IfModule>

€SS Caching Test €) Your website is not using cache headers for your CSS resources. Setting cache headers
can help speed up the serving of your webpages for users that regularly visit your site.

HOW TO FIX

In order to reduce the number of HTTP requests, you can use the HTTP Expires header
to set an expiration time for your CSS resources or any other content type. You can add
the following lines into your .htaccess file:

<IfModule mod_expires.c>
ExpiresActive on

ExpiresByType text/css "access plus 1 month"

</IfModule>
JavaScript Q Some of your website's JavaScript files are not minified!
Minification Test
HOW TO FIX

In order to pass this test you must minify all of your external JavaScript files. For this
task you can use an online JS minifier like JSCompress, Closure Compiler or JSMin.
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CSS Minification
Test

Nested Tables
Test

Frameset Test

Doctype Test

URL Redirects
Test

SERVER AND SECURITY

URL
Canonicalization
Test

O Some of your webpage's CSS resources are not minified.
HOW TO FIX

In order to pass this test you must minify all of your external CSS files. For this task you
can use an online CSS minifier like YUl Compressor or cssmin.js.

«” Congratulations, your page does not use nested tables. This speeds up page loading
time and optimizes the user experience.

« Congratulations! Your webpage does not use frames.

«” Congratulations! Your website has a doctype declaration:

- <!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN"
"http://www.w3.0rg/TR/xhtmI1/DTD/xhtml1-strict.dtd">

0 Your URL performed 1 redirects! While redirects are typically not advisable (as they can
affect search engine indexing issues and adversely affect site loading time), one
redirect may be acceptable, particularly if the URL is redirecting from a non-www
version to its www version, or vice-versa.

- from: http://www.power-bar.cz/ to: https://www.power-bar.cz/

Q https://www.power-bar.cz and https://power-bar.cz should resolve to the same URL, but

currently do not.

HOW TO FIX

In order to pass this test you must consider using a 301 re-write rule in your .htaccess
file so that both addresses (http://example.com and http://www.example.com)
resolve to the same URL.

- If you want to redirect http://www.example.com to http://example.com, you can
use this:

RewriteCond %{HTTP_HOST} ~“www\.example\.com$
RewriteRule ~/?$ "http\:\/\Vexample\.com\/" [R=301,L]

- If you want to redirect http://example.com to http://www.example.com, you can
use this:

RewriteCond %{HTTP_HOST} !~www.example.com$ [NC]
RewriteRule ~(.*)$ http://www.example.com/$1 [L,R=301]

Note that you must put the above lines somewhere after RewriteEngine On line.
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HTTPS Test v

Safe Browsing v
Test
Server Signature v
Test
Directory v

Browsing Test

Plaintext Emails v
Test
Media Query v

Responsive Test

Mobile Snapshot
Test

Your website is successfully using HTTPS, a secure communication protocol over the
Internet.

- Security state: secure
- Certificate issuer: Encryption Everywhere DV TLS CA - G1

=> Valid until: Feb 22, 2021

This site is not currently listed as suspicious (no malware or phishing activity found).

Congratulations, your server signature is off.

Congratulations! Your server has disabled directory browsing.

Congratulations! Your webpage does not include email addresses in plaintext.

Congratulations, your website uses media query technique, which is the base for
responsive design functionalities.

HLEDAT

Vykon a vydrz

Aktivni a piirodni

Fitness & Bodybuilding

Doplfiky

THE TACTE NF CDNDT

Vi
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ADVANCED SEO

Structured Data Q Your webpage doesn't take the advantages of HTML Microdata specifications in order to
Test markup structured data. View Google's guide for getting started with microdata.
HOW TO FIX

HTML5 Microdata is an easy way to add semantic markup to your web pages. Search
engines rely on this markup to improve the display of search results, making it easier
for people to find the right web pages.

Here is a simple example of how to use HTML5 microdata in your contact web page:

<div itemscope itemtype="http://schema.org/Person">
<span itemprop="name">Joe Doe</span>
<span itemprop="company">The Example Company</span>
<span itemprop="tel">604-555-1234</span>
<a itemprop="email" href="mailto:joe.doe@example.com">joe.doe@example.co

m</a>

</div>
Custom 404 « Congratulations, your website is using a custom 404 error page. By creating a custom
Error Page Test 404 error page, you can improve your website's user experience by letting users know

that only a specific page is missing/broken (and not your entire site), providing them
helpful links, the opportunity to report bugs, and potentially track the source of broken
links in your site.

Noindex Tag Test «’ Your webpage does not use the noindex meta tag. This means that your webpage will
be read and indexed by search engines.

Canonical Tag « Your webpage does not use the canonical link tag.

Test

Nofollow Tag « Your webpage does not use the nofollow meta tag. This means that search engines will
Test crawl all links from your webpage.

Disallow « Your robots.txt file does not use the disallow directive. This means that the whole
Directive Test website can be crawled by search engines.

Page 8
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SPF Records Q Your DNS server is not using an SPF record. SPF (Sender Policy Framework) allows

Test administrators to specify which hosts are allowed to send mail from a given domain by
creating a specific SPF record or TXT record in the Domain Name System (DNS). You
can find more information about SPF records here.

HOW TO FIX

An SPF record is a type of Domain Name Service (DNS) record that allows email
systems to check if the sender of a message comes from a legitimate source and refuse
an email if the source is not legitimate. Adding an SPF record is as easy as adding
CNAME, MX or A records in your DNS zone. You can find more information here.

Before creating the SPF record for your domain, it is important to have access at your
domain's DNS zone and to know what mail servers your domain is likely to use and plan
how you want any non-authorised email to be handled.

Example:

Let's say that you are planning to send emails using Google Apps and you also want to
ensure that no other mail servers are authorised. You can use an SPF record like this:

v=spfl include:_spf.google.com -all

"v=spfl" - This sets the SPF version

"include:_spf.google.com" - This includes Google mail servers in your list of
authorized sending servers

"-all" - This means that any server not previously listed is not authorized

If you are using your own VPS to send email and not any other service like Mandrill,
Google Apps, etc. then you can create an SPF record like this:

v=spfl mx -all

Note:

Setting an SPF record for your domain can help in reducing the chances of a spammer
using your domain name in unsolicited emails. Research carefully what mail servers
your domain is likely to use and plan how you want any non-authorised email to be
handled.

Page 9
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Piiloha 2 - Analyza kli¢ovych slov - mySlenkova mapa
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Piiloha 3 - Analyza klicovych slov - 2. faze

Obecné Kategorie Performance & Endurance
powerbar 357 44 energy gel 137 0
sportovni vyziva 257 0 energetické gely 79 2
power bar 223 28 energetické tycinky 78 0
doplnky vyZivy 23 0 energy tycinka 76 0
powerbar shop 19 2 elektrolyt 73 2
powerbar eu 15 0 energeticky gel 49 0
sportovni vyZiva pro cyklisty 3 0 elektrolyty 41 0
powerbar cz 2 1 energeticka tyc€inka 40 0
prodej sportovni vyZivy 3 0 isoactive 17 1
vyZzivové doplriky pro sportovce 1 0 isoactive drink 9 0
energetické gely pro cyklisty 8 0
Kategorie Muscle & Shape energy gely 7 0
energetické tycinky pro cyklisty 6 0
proteinové tycinky 106 0 isoactive isotonic drink 6 0
protein tycinka 33 0 powerbar gel 6 0
protein tycinky 21 0 hor¢ik v potravinach 3 0
proteinové jidlo 14 0 powerbar isoactive isotonic sports drink 3 0
powerbar protein 7 0 draslik v potravinach 1 0
proteinové doplriky stravy 6 0 powerbar recovery 1 0
proteiny v jidle 6 0
proteinové doplriky 5 0 Kategorie Active & Natural
jidlo bohaté na proteiny 3 0 veganské jidlo 39 0
doplriky stravy protein 1 0 vegan tycinka 30 0
nejlepsi proteinové tycinky 1 0 veganska strava 10 0
power bar natural energy 1 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021



Priloha 4 - Analyza kli¢ovych slov - 3. faze

datlova tycinka raw energy
iontovy napoj power bar
power-bar.cz

power bar caffeinebost
ty¢inka power bar

power bar cz

Powerbar CAFFEINE BOOST AMPOULES
bidony powerbar

Bonbdny power bar
cyklisticka vyziva power bar
cyklisticke gely power bar
datlova tycinka raw energy 50 g
elektrolity drasliku
energetické tyCinky banan
idsport power bar
I-carnitine power

natural energie tycinka
Power bar Ride

powerBar energize
powerbar regenerace
recovery drink

P lrlrlrlkrlRrlRrIRrRPPIPIP[PIPINININ (WD |M O

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Xl



Piiloha 5 - Analyza kli¢ovych slov - koneéna faze

Obecné Kategorie Performance & Endurance
powerbar 357 44 170 energy gel 137 0 90
sportovni vyZiva 257 0 590 |energetické gely 79 2 70
doplriky vyzivy 23 0 40 |energetické ty¢inky 78 0 70
powerbar shop 19 2 10 |energy tyCinka 76 0 40
power-bar.cz 4 elektrolyt 73 2 1600
powerbar cz 2 1 10 |energeticky gel 49 0 40
idsport power bar 1 elektrolyty 41 0 590
fitness vyZiva 260 |energeticka ty¢inka 40 0 70
doplriky stravy pro sportovce 140 |isoactive 17 1 10
sportovni doplriky stravy 30 |isoactive drink 9 0 10
vyziva pro cyklisty 20 |energetické gely pro cyklisty 8 0 20
vitaminy a mineraly pro sportovce 20 |energy gely 7 0 10
energetické tyc€inky pro cyklisty 6 0 10
Kategorie Muscle & Shape isoactive isotonic drink 6 0 10
Klicové slovo Prokliky Konverze Hledanost powerbar gel 6 0 10
powerbar recovery 1 0 10
Bonbdny power bar 1
recovery drink 1 40
powerBar energize 1 10
|-carnitine power 1 10
powergel hydro 10
powergel shots cola 10
power gel cola 10
isomax drink 10
Kategorie Active & Natural
vé slovo Prokliky Konverze Hledanost|
veganské jidlo 39 0 1900
veganska strava 10 0 390
datlova tycinka raw energy 6
power bar natural energy 1 0 10
natural energie tyc¢inka 1
orfechové tycinky 170
raw energy ty¢inky 140
tycinky bez cukru 40
ceredlni tycinky 30
vegan energy bar 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Piiloha 6 - Harmonogram PPC kampani na rok 2021
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Piiloha 7 - Navrhy vyhleddvacich kampani pro ostatni cilové skupiny

P PowerBar Natural tyCinky | Vhodné pro vegany

power-bar.czinatural | Reklama
Bez pfidanych barviv, konzervantli a aromal. Energie na cesty s hoitikem. Darek k

objednavce.

£ PowerBar Protein | Kvalitni protein

power-bar.cziprotein | Reklama
Doprava zdarma pii cbjednavee nad 1000KE. PowerBar vysokoprocentni protein, bez

aspartamu.

P PowerBar | Doprava zdarma od 1000KC

power-barcz | Reklamz
Kompletni sortiment znaéky PowerBar s dodanim do 3 dni. Kvalitni sportovni wiiva.

Zdroj: Vlastni zpracovani v nastroji Sklik, 2021
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Piiloha 8 - Navrhy bannert pro obsahovou sit’ Google pro jednotlivé cilové skupiny

ENERGIE NA KAZDY SPORT

POWERGEL
SHOTS w2tz [

weswn  POWERGEL =T
ORIGINAL S35

ZDRAVA ENERGIE NA CESTY

Bez piidanych cukra, barvi

VEGAN!

HTAKCHUTNASPORT

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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ID Sport s.ro.
2 Sponzorovano - @

PowerBar nabizi energetickou vyZivu pro sportovce, s nim vidy dorazié
az do cile.
Navic pri objednavce nad 1 000 K¢ dostanes dopravu ZDARMA!

#takchutnasport #idsportsro #PowerBar #PowerBar_cz #PowerBarCZ
#sportovnivyziva #PWB #energytycinka #energygel #vyzivaprocyklisty

POWERGEL ‘

s8R

PowerBar PowerGel Shots

Prichut - Cola LG prichut - Banan
o To se mi libi (O Okomentovat 2 sdilet
ID Sport s.r.o. e

e Sponzorovino - @

PowerBar nabizi kvalitni energii na cesty v podobé Natural energy
tycinek, které jsou vegan, bez pfidanych cukru, konzervantd a aromat.

Pfi objednavce nad 1 000 K¢ je dopravu ZDARMA a k objednavkém
nad 1 500 K¢ je DAREK!

#takchutnasport #idsportsro #PowerBar #PowerBar_cz #PowerBarCZ
#sportovnivyziva #PWB #energytycinka #energygel #vyzivaprocyklisty

=

ZDRAVA ENERGIE NA CESTY

WWW.POWER-BAR.CZ
PowerBar Natural energy tycinky Koupit
Vegan, bez piidanych cukrd, aromat a konzervantd.

o To se mi libi (D Okomentovat &> Sdilet

ID Sport s.ro. .se
----- Sponzorovano - @

PowerBar nabizi kvalitni protein, kde si kazdy nejde své. V nabidce
najdete vysokoprocentni protein a tycinky, Proteinové Low Sugar
tycinky & Proteinové tycinky s mineraly. 3**4*3"

Doprava ZDARMA pfi objednévkédch nad 1 000 K¢ a k objednavkam
nad 1 500 K¢ dostanete i DAREK.

#takchutnasport #idsportsro #PowerBar #PowerBar_cz #PowerBarCZ
#sportovnivyziva #PWB #energytycinka #energygel #vyzivaprocyklisty

UZIJ si
KAZD
TRENINK.

#TAKCHUTNASPORT

WWW.POWER-BAR.CZ
PowerBar Protein Koupit
Siroky vybér proteind, proteinovych tyéinek

o To se milibi (D Okomentovat /> Sdilet

PowerBar Energize tycin

Ptiloha 9 - Navrhy banneri pro kampané na Facebooku a Instagramu

©OWERGEL ‘
SHOTS |87 S35 & -

Koupit >

oav . A
1asportsro PowerBar Powerdel
PowerBar nabizi energetickou

s
u pro sporto. e

ZDRAVA ENERGIE NA CESTY

o ﬁ =
GEL
4~ ]

Koupit >

Qv H

idsportsro PowerBar nabizi kvalitni energii na cesty v
podobé Natural energy ty€inek. kieré jsou vega

Uz sl
KAZDY;
TRENINK.

Koupit >

Qv

idsportsro PowerBar nabizi kvalitni protein, kde si kaZdy
nejde své. V nabidce najdete vysokoprocentni p.

Zdroj: Vlastni zpracovani v nastroji Business Manager, 2021
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ZDRAVA ENERGIE
NA CESTY

UZ1J SI
KAZDY
TRENINK

£
#takchutnasport




P¥iloha 10 - Navrh e-mailingu pro novinky

PowerBar PowerGel Smoothie je ZPET na
nasem e-shopu www.power-bar.cz!!!

V prichutich:

Merunka a broskev
Banan a bortvky

Mango a jablko

DO OBCHODU

Novinky

POWERGEL SMOOQTHIE je idedIni volba rychlé a chutné svacinky, skvéle se
hodi pfed nebo b&hem aktivity/zavodu. Smoothie je plné sacharidd a ovoce.
PIné zasyti, velmi snadno se otevira a i konzumuje.
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8. L% LG58

SMOOTHIE SMOOTHIE
ey e

PowerBar PowerGel PowerBar PowerGel PowerBar PowerGel
Smoothie Smoothie Smoothie
Merunka a broskev Banan a bordvky Mango a jablko

KOUPIT KOUPIT KOUPIT

TAK CHUTNA SPORT.

O NAS () (@)

Odhiasit se z odbiiru & maia

Www.powsr-barcz
ID Sport s.ro.; Pizediska 216,267 01 Kraldv Dvidr

Tel. 311 837 131 E-mall: info@ideportcz

Copyright @ 2013 Topol.lo, All rights rasarved.
You subscribed to our newslatter via our wabalts, topol.jo

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Ecomail, 2021
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Piiloha 11 - Harmonogram komunikace na socidlnich sitich pro ukazkov
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