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Propagace znaCky na internetu

Souhrn

Bakalarska prace je zaméfena na propagaci znaCky na internetu, konkrétné znacky
Airhole v Ceské republice. Je rozd€lena na dvé casti, a to na cast teoretickou a nasledné
na cast praktickou, kde jsou vyuzivany ziskané teoretické poznatky a je zde realizovan
navrh propagace znacky na internetu.

Literarni reSerSe se zaméfuje na samotny vznik on-line marketingu, propagace
na internetu a na vyhody, které s sebou tento druh marketingu ptinasi. Nasledné jsou v této
¢asti popsany a vysvétleny nastroje, které jsou nezbytné pro spravné fungovani a meéteni
marketingu na internetu. Je zde také popsana marketingova strategie na internetu, co je
nezbytné provést jako prvni, jak postupovat a na co se zaméfit. Velmi dulezité je také
spravné vyuziti webové analytiky, kdy je nutné si nejdiive zvolit, co se bude mé&fit a hlavné
jaké nastroje budou k danému ucelu vyuzity.

Praktickd ¢ast vyuziva informace ziskané v Casti teoretické pro ndvrh propagace
znaCky Airhole na internetu. Nejdiive byly stanoveny cile a poté byla analyzovana
konkurence na trhu. Nasledné byl sestavovan vlastni navrh. Bylo zapotiebi ur¢it cilovou
skupinu a podobu novych webovych stranek. Dale byly zvoleny vhodné nastroje, aktivity,
Casovy plan a rozpocet pro spravné fungujici a efektivni internetovou propagaci znacky

Airhole. Z uvedenych tdaju byl stanoven odhad o¢ekavanych vysledkid navrhu.

Klicova slova: Propagace, on-line marketing, marketingovéd strategie, PPC reklama,

socialni sit¢, bannerova reklama, vyhledavac



Branding on the Internet

Summary

Bachelor thesis is focused on brand advertising on Internet. Specifically for Airhole
brand in Czech Republic. Thesis is divided into two parts. Part one is theoretical and part
two is practical where all acquired theoretical knowledge is used and draft of brand
advertising is implemented.

Literary recherché is focused on creation of on-line marketing, propagation on
Internet and advantages which this type of marketing includes. Subsequently are in this
part subscribed and explained essential tools for correct working and results checking of
marketing on the Internet. On-line marketing strategy is described here in details which is
essential to do at the beginning, how to do it and how to measure it. It is also very
important to use the right web analytics where everyone has to choose at first what to
measure and more importantly which tools will be used for this specific purpose.

Practical part exploits information acquired in theoretical part focused on suggestion
for draft of propagation of Airhole brand on Internet. Targets and strategy were defined at
the beginning. Thereafter competition have been analysed. After that own strategy has
been created. It was necesary to determine target group and design of the new web site.
Thereafter essential tools, aktivity, time table and the right budget have been chosen for
properly working advertising of Airhole brand. Estimation of expected rusults of draft has
ben determined from the given data.

Key words: Propagation, on-line marketing, marketing strategy, PPC advertisement, social

networks, banner advertisement, explorer
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1 Uvod

V soucasnosti se svét velmi rychle méni, to zapfic¢inuje mnoho okolnosti, ale jednou
z nejdulezit&jsich je internet. Ne nadarmo se internet oznacuje za jakousi “supersit™, ktera
muze propojit vSechno a vSechny na celém svété. Dnes je internet soucasti kazdodenniho
zivota nejen nejriznéjsich firem, ale i domacnosti. OvSem diky internetu se firmy museji
zamé&fit na pon€kud jiny zptsob propagace a zvolit jinou marketingovou strategii, nez bylo
diive zvykem.

V dnesni dob¢ je velmi dilezité, jakou formu propagace si firma zvoli. Kazda
spole¢nost by méla mit dobfe a efektivné navrzenou internetovou propagaci. Musi umeét
spravné oslovit cilovou skupinu zdkaznikli a zvolit nejlep$i marketingové ndstroje jako
jsou napiiklad bannerova nebo PPC reklama, ale i1 socidlni sit¢ dnes hraji na trhu velmi
dulezitou roli. V této oblasti je také dilezita celkova on-line marketingova strategie firmy,
diky které dosahne firma svych marketingovych cili. Pii tvorbé takové strategie se urcuji
slabé a silné stranky firmy, konkurence ¢i obchodni pfilezitosti.

Tato prace je rozdé€lena do Ctyt hlavnich kapitol. Prvni kapitola zahrnuje Givod, jako
hrubé uvedeni problematiky. Druhou kapitolu tvofi pouze teoretickd ¢ast, ktera se zabyva
zejména vymezenim pojmu internetovy marketing. Dale se =zabyva on-line
marketingovymi nastroji, které se velmi Casto vyuzivaji v oblasti propagace na internetu.
Nedilnou soucasti je 1 podkapitola, kterou tvofi on-line marketingova strategie. Na zavér
druhé kapitoly se prace zaméfuje na méfeni on-line marketingu a internetové propagace,
které je pro firmy velice dulezité, napiiklad z hlediska uG¢innosti reklamy. Tteti kapitola
obsahuje praktickou ¢ast, ktera je zaméfena na propagaci znacky Airhole na internetu pro
Ceskou republiku. Dal3i soudasti je samotny navrh propagace, kdy se prace v této kapitole
zamétuje zejména na volbu cilové skupiny, aktivit a nastroji méfeni vyuzivanych pfi
navrhu internetové propagace dané znacky. Zavérecna kapitola bude obsahovat odhad

o¢ekavanych vysledki navrhu propagace znacky Airhole na internetu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil Prace

Cilem bakalaiské prace je navrh propagace znalky Airhole v Ceské republice
prostiednictvim internetu.

Dil¢éi cile bakalarské prace:

e  Vypracovani literarni reSerse

e Analyza prostfedki internetového marketingu.
e Porovnani a vybér vhodnych néstrojit méteni.
e  Zvoleni casového planu a rozpoctu.

e  Vhodny navrh a vybér marketingovych aktivit.

e  Vlastni navrh propagace dané znacky na internetu

2.2 Metodika

Bakalaiska prace je ¢lenéna na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd cast prace
bude vypracovdna na zadkladé metod analyzy, komparace a syntézy odborné literatury
v oblasti internetové propagace a marketingu. Tato Cast je pojata zejména jako proniknuti
do problematiky reklamy a marketingu na internetu, on-line marketingové strategie
a nastrojl, které se v této oblasti vyuZzivaji pro méteni a sledovani aktivit.

V praktické &asti bude navrhnuta internetovd propagace znatky Airhole v Ceské
republice na zaklad¢é podrobné analyzy konkurence na trhu a jeji vyuziti marketingovych
aktivit. Nejdtive budou vyhledany konkuren¢ni e-shopy, které maji ve své nabidce
produkty znacky Airhole. U téchto e-shopi budou dale zjistovany nabizené benefity, jako
jsou naptiklad rtizné slevové akce, bonusy ¢i doprava zdarma. Dal$im krokem bude
vyzkouseni nakupniho procesu u konkurence z ditvodu piehlednosti a jasnosti krokl pfi
objednavce zbozi. Dale bude u e-shopi sledovano rozmezi cen produktti Airhole a také zda

jednotlivi konkurenti vyuzivaji remarketing. U konkurence bude také zkoumano vyuziti
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socialnich siti, zejména Facebooku a Instagramu. Bude se sledovat, kolik maji kde
fanouski a jaka je komunikace e-shopti s nimi.

Navrh internetové propagace znacky bude proveden také na zakladé komunikace
s distributorem znacky. Pro spravné vypracovani navrhu propagace znacky na internetu je
nedilnou soucasti prace také analyza névstévnikli provadénd pomoci Google Analytics.
Diky tomuto nastroji budou ziskana data, pro detailnéjsi popsani navstévnikti webu. Bude
se jednat o data, jako je procentualni rozd€leni navstévnika dle pohlavi, zajmi nebo dle
kraje, ze které¢ho uZivatelé pochazeji. Diky tomuto nastroji bude také zjisténo, jaky
internetovy prohlize¢ navstévnici webu vyuzivaji.

Dale bude na zaklad¢ ptredchazejicich dat navrhnuta nova podoba hlavni prodejni
stranky spolecnosti Airhole. Nésledn¢ bude také zvolen Casovy plan navrhu, rozlozeni
jednotlivych aktivit, rozpocet na obdobi pro planovanou kampan a pfidéleni financi

jednotlivym kandltim a aktivitdm dle jejich miry vyuziti.
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3 Teoreticka cast

Teoreticka cast bakalarské prace bude zaméfena zejména na porozumeéni tématu
,Internetova propagace a marketing” a na osvétleni nékolika pojmii, které jsou v této
oblasti dulezité. Bude zde rozebrana historie internetového marketingu, jeho postupny
vyvoj a vyhody. Déle pijde o priblizeni n¢kolika nastroju, které se v dnesni dob¢ v této
oblasti nejvice vyuzivaji, ¢i naopak, které jiz dnes nejsou zcela vhodné. V neposledni fadé
bude tato ¢ast obsahovat také hlavni body pfi tvorbé on-line marketingové strategie,
na které by se nemélo zapominat a které budou podrobnéji rozvedeny. DalSim bodem
teoretické casti bude webova analytika, neboli méfeni internetové propagace
a marketingovych aktivit. Zde bude zjistovano, co se na webech méfi a ¢&im,
a co to ve finale pro firmy znamena a jak stim dale nalozit. Bude zminéno i nékolik
nastroji, pomoci kterych se webova analytika méfi. V posledni fadé bude tato cést
zamétena na zhodnoceni pfinosu internetového marketingu pro spole¢nost, obchodovani

a zejména pro firmy, pro které je v dnesni dobé¢ stézejni.

3.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing, ¢asto oznaCovan také jako marketing na internetu, je dnes
uz velice zndmy pojem. Ne vSak kazdy uplné vi, co pfesné se pod timto spojenim skryva.
Tento typ marketingu umoznuje lidem vyuzivat Siroké moznosti internetu, diky kterym
mohou snadné&ji dosahnout svych cilti a uspéchti. Mnoho firem, ale i lidi, se setkava v této
oblasti s ur¢itym problémem. Nestaci totiz mit pouze znalosti marketingu, ale aby mohly
firmy provadét on-line marketing co nejefektivnéji, museji mit také urcité technické
znalosti. Pokud takové znalosti chybi, ocita se firma v fetézci nejriznéjSich IT oddéleni,

ktera jim s touto oblasti musi pomoci (Cyber marketing, 2015).

3.1.1 Co je internetovy marketing

Internetovy marketing je dnes nejvyznamnéjs$i forma marketingu, ale to plati pouze
tam, kde se pouzivaji vyspé€lé technologie, at' uz obycejné pocitace a televize, nebo

vvvvvv

a reklamy. Napiiklad nékteré televizni stanice to s reklamami piehanéji, coz také zrovna

neni lakadlo na spottebitele. Lidé se mnohdy snazi reklamé rad¢ji vyhnout, vyhazuji letdky
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rovnou do koSe ¢i vypinaji zvuk u televize. Reklamy by nemély zdkaznika nijak obtéZovat,
ale m¢li by ho nalakat nebo pomoci s vybérem (Janouch, 2010).

Pro internetovy marketing je nejzasadnéjSi internet, diky kterému mohou lidé
nakupovat, obchodovat, vyhledavat informace ¢i komunikovat s jinymi lidmi. A pravé
komunikace je u internetového marketingu velice dulezitda. Diky komunikaci se muze
marketing Iépe a cilenéji zaméfit na zédkaznika a jeho ptani. Nékteré firmy maji problém
S tim, Ze nabizeji produkty bez jakékoliv znalosti pozadavki zdkaznika. Firmy by mély
poskytovat takovy produkt, ktery uspokoji zdkaznika a zaroveil ptinese firmé patiicny zisk
(Janouch, 2010).

Mnoho firem se dnes tak moc zaméfilo na marketing na internetu, ze zcela opustily
prostiedi off-line marketingu, které je pro mnohé nemén¢ dilezité. Nékomu opravdu off-
line aktivity vliibec nechybi, jako naptiklad riiznym softwarovym firmam. Naopak je velmi
Casté, Ze Cisté internetové obchody si oteviraji i obchody kamenné nebo davaji reklamu
do Casopist a zviditelnuji se na nejriznéj$ich akcich. I presto zaina byt internetovy

marketing v mnoha ohledech vyrazn¢ lepsi nezli ten off-line (Saur, 2007).

3.1.2 Historie

Kofeny samotného marketingu sahaji aZz do starov€kych civilizaci, avSak pojem
»marketing“ je znamy az od 19. stoleti. Dochazelo zde ke zméné piistupu k zédkaznikiim
do podoby, jakou zname dnes. Tehdy zacala etapa vyrobné orientovaného marketingu, kdy
poptavka pievazovala nad nabidkou a tak nevznikal velky tlak na tvorbu propagace, ktera
byla spiSe jednodusSiho charakteru. V dasledku rozvoje se ale trh zacinal sytit zboZzim,
¢imz rostla konkurence a postupné se proto prechazelo k modelu marketingu
orientovanému na prodej. A pravé vtomto obdobi zacal mohutny rozvoj reklamni
komunikace a propagace. Z této doby pochazi také napiiklad ¢eskoslovensky podnikatel
Tomas Bat’a, ktery jako jeden z mnoha pouZzival zavedeni reklamy v kinech ¢i rozhlasech,
vydaval firemni Casopisy nebo zavedl dnes velmi zazité¢ heslo ,,N4&$ zakaznik, naS pan®.
Po druhé svétové valce se filosofie firem zacala ménit a jejich primdrnim cilem se stal
samotny zakaznik. Diky novym médiim informovanost vefejnosti rostla a marketing
se dostal na aroven, na jaké ho zname dnes (Pavlecka, 2008).

S pfichodem internetu dostal marketing Gplné¢ nové rozméry. Internet vznikl pted

vice nez 40 lety diky americké armadé, kterd potiebovala zajistit propojeni svych
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radiovych stanic. Jako dal$i vyzkousely spojeni vzd€lavaci instituce. V roce 1980
ve Svycarském institutu pfiSel Tim Berners - Lee s mySlenkou hypertextu a tehdy nastal
Vv této oblasti zasadni zlom. Avsak Kk rozsifeni internetu mezi bézné uzivatele doslo az roku
1993, kdy organizace Nation center for Super computing application zdarma uvolnila svij
prohlize¢ Mosaic a zaroven byly vyvinuty standard WWW. V roce 1995 v USA byly
K Internetu pfipojeny 2 miliony pocitacl a na celém svété to bylo uz 20 miliont pocitaci.
Od té doby se Internet §ifil velmi rychle, naptiklad v roce 2009 uz bylo na svété 1,7 mld.
uzivateli (Zamazalova a kol., 2010).

Po objeveni vyhod Internetu se velmi rychle zacal prolinat do marketingu a vznikl
internetovy marketing. Ze zacatku byly technické moznosti a pristup k Internetu pro
vétsinu lidi vcelku omezené nebo zadné. Podle Newella a Lemonové (2001) si i v roce
2001 stale jen malo firem uvédomovalo, jak je internet a bezdritovy svét pro firmu
dilezity a jak zdsadné méni vztahy se zakazniky.

Situace v tomto sméru se vSak velmi rychle zacala zlepSovat a firmy zacinaly
prezentovat sebe a své produkty pomoci WWW stranek. Konec devadesatych let minulého
stoleti lze povazovat za pocatky skute€ného marketingu na internetu. Multimédia,
newslettery ¢i bannerova reklama se zacaly velmi rychle zdokonalovat a zjistovaly se také

zakaznické preference a pripominky k produktim (Janouch, 2010).

3.1.3 Nastroje internetového marketingu

Nastroje internetového marketingu nam pomahaji pii oslovovani zakaznikid
¢i propagaci né¢jaké sluzby nebo produktu. Takovych nastrojii je mnoho, neni vSak vhodné
vzdy poZivat co nejvic ndstrojii a s velkou intenzitou. VéEtSinou je nutné vybrat n&jakou
vhodnou kombinaci vice aktivit, které 1ze ménit, a ne se soustedit se pouze na jednu. Vzdy
je nutné znat klienta a vytyCit si cile a moznosti, které jsou pro danou situaci
nejoptimalné;si (Macek, 2012).

Casto pouzivanym néstrojem na internetu jsou riizné reklamni systémy. V podstaté je
to dalsi krok po vytvofeni WWW stranek. Vyhody reklamy spocivaji v tom, Ze ji mizZeme
snadno zacilit na spotiebitele, je dobfe méfitelna a pusobi neustale (Net — marketing,
2010).

Existuje mnoho druhii reklam, které se d€li do rGznych skupin, déleni byva vSak

pouze orientacni a neznamend, ze nastroj z jedné skupiny nemiizeme pouzit ve skupiné
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jiné. Podle Kislingerové (2008) muizeme nastroje internetového marketingu rozdélit
na nastroje k podpote znacky, coz jsou napiiklad bannerovéd reklama, virdlni kampané
¢1 advergaming. DalSim délenim mohou byt nastroje zacilené na vykon, kdy se Casto
vyuziva napiiklad affiliate marketing.

Bannerova reklama spada pod plosnou reklamu a v oblasti internetovych nastroja je
stale velmi dulezitd. Avsak je nutné volit pro tento zpiisob reklamy vhodné formaty,
protoze je na webu ¢im dal tim Castéji ignorovana a je tudiz mén¢ efektivni nez napiiklad
kontextova reklama. Vyznamnou roli proto pfi tvorbé bannert hraje kreativita. Tento typ
reklamy je vhodny jak v ptipad¢ cileni na specifickou skupinu, tak v ptipad¢ zasahu Siroké
masy uzivateld (Kislingerova, 2008).

Viralni kampané jsou téZ velmi rozSifenym nastrojem. Jsou oblibené hlavné proto,
7e umoziuji velmi rychlé a levné Sifeni zpravy. Uspéch takové kampand spociva
ve vhodné ladéném sd¢leni, které zptisobi samovolné preposilani zpravy. Piedpoklady pro
takové Sifeni jsou nekomplikovanost piedani zpravy, jeji zajimavost, vtip nebo napiiklad
hodnota (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Stale popularnéjSim nastrojem internetového marketingu je Affiliate marketing, ktery
je nekdy oznacovan také jako partnersky marketing. Takovy marketing funguje na principu
partnerstvi mezi strankami prodejce néjakych vyrobku ¢i sluzeb a strankami, které na tyto
produkty odkazuji nebo je doporucuji, to jsou tzv. affiliate partnefi. Tito partneti dostavaji
za UspéSna doporuceni provizi. Nejastéji to probiha tak, Ze pokud navstévnik na strankach
provozovatele provede néjaky nakup, tak affiliate partner dostava zaplaceno néjaké urcité

procento z obratu, vétSinou to byva v rozmezi 10 — 30% (Janca, 2011).

3.1.4 Vyhody internetového marketingu

V dnesni dobé¢ uz je lidem vcelku jasné, ze obchodovéani a vibec marketing
na internetu je nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota mnoha lidi. Naptiklad nakupovani
pfes internet, které lidé preferuji diky své komfortnosti ¢i vyhledavani informaci, které je
téz velmi pohodlné, protoze CElov€k nemusi travit hodiny v knihovné. Tento zplsob
marketingu dnes pouziva také fada spolec¢nosti. Takovy typ marketingu sice nevyzaduje
nijak velké naklady, avSak naklady, které jsou spojeny s nékterymi jeho sluzbami, jsou

mnohdy vyssi, nezli u off-line marketingu (Stédron, Budis a kol., 2009).
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Mezi hlavni vyhody internetového marketingu nesporné patii velmi snadné méfeni.
Takové méfeni spoCivd ve sledovani statistik, prodeji nebo kliki. Moderni ndstroje
internetového marketingu jsou tak vyspélé, ze mohou sledovat chovani navstévnika
na webu, coz znamend, ze vidi, jaké stranky navstévnici navstévuji, kde travi nejvice casu
aco zcela ignoruji ¢i dokonce vidi, jak navstévnik pohybuje mysi. Diky této technice
mohou prodejci presné sledovat, jakym zplisobem se k nim ndvstévnici nejcastéji
dostanou, jestli pifes odkaz z vyhledavace nebo napiiklad prostfednictvim kontextové
reklamy. Kdyz tohle vSechno prodejce zjisti, zatne vybirat vhodné internetové néstroje
a mize vytvofit skvélou reklamni kampan (Cyber marketing, 2015).

Dalsi vyhodou tohoto typu marketingu je flexibilita v online reklamé. Ta souvisi
hlavn¢ s nabidkou relevantnéj$iho reklamniho sdé€leni zdkaznikiim. Toho se dé& docilit
pomoci remarketingu, ktery umoznuje tiidit navstévniky webovych stranek do riznych
skupin a tém pak nabizet tzv. reklamu na miru. Funguje to tak, ze prodejci mohou znovu
oslovit navstévniky webovych stranek. Osloveni byva velmi efektivni. Uzivatelé, ktefi
se vrati, uz totiz dany web znaji a znaji i nabidku produkti. V této dobé je remarketing
nejucinnéjsi nastroj v online inzerci. Napiiklad s PPC ¢i plo$nou reklamou jsou konverzni

pomeéry az nékolikanasobné vyssi (Grow marketing, 2014).

Hlavni vyhody internetového marketingu jsou:

e Monitorovani a meéfeni pomoci analytickych nastroji. Navstévnost stranek
muzeme sledovat pomoci reklamy. Vidime, které reklamy jsou Gspésné, co a jak
je efektivni a naptiklad kolikrat uZivatel navstivil stranky.

e Dostupnost 24 hodin denné a 7 dni v tydnu. Marketing na internetu se provadi
nepretrzité, a to vétsSiné zakaznikl vyhovuje.

e  Komplexnost, kdy mizeme zakazniky najednou oslovit hned nékolika zptsoby.

e  Moznosti individudlniho pfistupu, ktery je u online marketingu velmi diilezity

e Dynamicky obsah, ten velmi Casto ldka zdkazniky rtiznych e-shopt, protoze

nabidku lze neustale ménit (Janouch, 2010).
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3.2 On-line marketingové nastroje

Internetovy marketing je vlastné nastrojem sam o sob&. Rika, jak nejen piivést
zékazniky, ale 1 jak si je udrzet na webovych strankdch. Internetovy marketing je
kombinaci riznych technik (Net — marketing, 2010).

Na online marketingové néstroje mizeme pohlizet z mnoha hledisek. Mohou se d¢lit
napiiklad podle jejich funkce, kdy n¢které jsou vhodné k budovani znacky, jiné maji zase
vykonnostni charakter a jde tedy o bezprostiedni zvySeni prodeje. Pravé vykonnostni
nastroje jsou pro svou dobrou méfitelnost, efektivitu a dostupnost mnohdy vyuzivany
I malymi a stfednimi podniky. Naopak nastroje, které buduji znacku, byvaji pro mensi
spole¢nosti finanéné nedostupné (Janouch, 2010).

Dals$im hlediskem muze byt naptiklad rozdéleni néstrojii na ,,marketingové nastroje
pro web* a ,,marketingové nastroje na webu*. Ugelem marketingovych néstrojii pro web je
privést na firemni web co nejvice dobie zacilenych navstévniki a marketingové nastroje

na webu maji za cil tyto navstévniky zménit na zékazniky (Zamazalova a kol., 2010).

3.2.1 PPC reklama

PPC reklama znamena pay-per-click, tedy zaplat’ za klik. V principu jde o reklamu,
ktera je zobrazovana pouze lidem, ktefi hledaji urcité informace nebo si prohliZeji néjaky
obsah pomoci vyhleddvaci a v této souvislosti jim je nabizena reklama, kterd s timto

obsahem souvisi (Kislingerova, 2008).

Obrazek 1. Ukazka zobrazovani PPC reklamy v Google

Zdroj: Ptirozené vysledky hledani vs. ppc reklama, Neofema, 2012
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Tento druh reklamy je velmi ucinny. Diky svému pfesnému zacileni na konkrétni
zakazniky a relativné nizké cené ji vyuzivd mnoho spolecnosti. Systém funguje tak,
ze nejprve uzivatel, naptiklad vyhledavace Google, napiSe n¢jaké slovo do vyhledavaciho
pole. Vyhleddva¢c mu poskytne nejenom piirozené vysledky, ale také pravé reklamu
svazanou s danym klicovym slovem. Tehdy se jednd o reklamu ve vyhledéavacich sitich.
Pokud uzivatel hled4 informace na raznych odbornych ¢i zpravodajskych webech, tak tim,
ze si stranky prohlizi, mu muze byt také zobrazena reklama souvisejici s danym tématem.
Pak se jedné o reklamu obsahovych siti neboli kontextovou reklamu. Tim, ze se uzivateli
reklama zobrazi, zadavatele jest¢ nic nestoji. Teprve az kdyz uzivatel na reklamu poklepe,

je odpocitana urcita ¢astka. Plati se tedy za navstévnika (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Podle Janoucha (2010) 1ze PPC kampané délit zhruba do tfech skupin:

e Brandové kampané neboli kampané pro budovani znacky, jejichz cilem je
vysoky pocet navstév a zobrazeni. Sleduje se hlavné CTR, coZ je mira prokliku,
doba stravena na strankach a pocet shlédnutych stranek.

e Kampané pro zvySovani navstévnosti, které se provadi hlavné u webti, kde je
vysokd navstévnost kliCova. Zde se sleduje, jak dlouho lidé na strankdch
setrvavaji, jaka je mira opusténi, kolik stranek si prohlédli a také jestli se vraceji.

e Vykonové kampang, jejichz cilem je hlavné konverze. Dulezitym ukazatelem
u téchto kampani je zisk na zakaznika. Sleduje se zejména cena za proklik,

celkovy pocet proklikl, mira prokliku a primérni a sekundarni konverze.

Existuje také mnoho systému pro praci s reklamou na internetu. Rozdily mezi
takovymi systémy jsou v jejich zasahu. Nékteré systémy jsou urceny pro vlastni stranky,
nekteré¢ vyuzivaji ptibuzné servery a jiné kohokoliv, kdo se chce zapojit. Musime také
rozlidovat, zda se jedna o vyhledavaci &i obsahovou sit’. V Ceské republice jsou pouzivany
hlavné Google Adwods, Seznam Sklik, ETARGET a AdFox (Stédron, Budis a kol., 2009).

Podle Janoucha (2010) spocivaji nejvétsi vyhody PPC reklamy zejména v tom,
ze se plati jen za navstévnika nebo v nékterych piipadech pouze za zdkaznika. Dale,
ze cileni na navstévnika je velmi ptesné. Nespornou vyhodou je také to, ze kampané jsou
pod dukladnou kontrolou, protoze je kdykoliv mozné je meénit. A v neposledni fad¢ je

vyhodnocovéni pfinosti velmi snadné. Existuji ale 1 nevyhody a tou hlavni je, ze jsou nutné
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neustalé kontroly, sledovani a zmény kampani, coz pfinasi praci navic. Nékdo z toho mize

ale naopak tézit.

3.2.2 Bannerova reklama

Bannerovéa reklama, kterd spadd pod reklamu ploSnou, patii mezi tradiéni formy
nastroji marketingu pouzivanych na internetu. Tato reklama je v soucasné dobé
pfekonavana alternativnimi moznostmi propagace. Nejdynami¢téjsi rust je u PPC reklamy,
které standardni reklama ¢im dal tim vice ustupuje. Do budoucna se odhaduje dalsi
posilovani vykonnostnich forem reklamy, které jsou oblibené pro svou dobrou métitelnost
vysledkd a snadné zhodnoceni efektivity investovanych prostiedkt (Stédrofi, Polagek
a kol., 2011).

Formy bannerové reklamy mohou byt rizné. Muze se jednat 0 animované, statické
¢i interaktivni prvky. Obsahy bannertt mohou byt tvotfeny naptiklad videi, kdy se velmi
Casto jedna o upravenou verzi néjakého reklamniho spotu. Tento typ reklamy se pouziva
Vv piipad¢ budovani povédomi o znacce i sluzbé s cilem vyvolat v uzivatelich z4jem. Byva
fazena mezi imageové formy reklamy. Uginnost této reklamy se vyhodnocuje dle dosahu
cilové skupiny. Mezi zakladni ukazatele patfi poCet zobrazeni reklamy neboli imprese.
Mira zaujeti se v tomto piipadé téz snadno méii pomoci poc¢tu proklikti banneru vic¢i poctu
zobrazeni (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

V soucasné dobé se Casto, ve spojitosti s bannerovou reklamou, setkavame s pojmem
tzv. bannerova slepota. Tento pojem souvisi s obecné klesajici mirou prokliku bannerové
reklamy. Znamena to nevédomou ignoraci reklamnich ploch na webovych strankach
ze strany uzivatelii. Navstévnici webt si zvykli na obvyklé pozice reklamy, a tudiz ji Uplné
ptehlizeji. Je tedy nutné bojovat o pozornost uzivatelii nestandardnim umisténim banneru,
zménou image, kreativitou a samoziejmé vétSi velikosti. OvSem extrémni snaZeni byva
mnohdy na Skodu, a proto naptiklad takové agresivni formaty, které docasné piekryvaji
obsah navstivenych webovych stranek, navstévniky spiSe odradi. Mira CRT bude vzdy
zaviset na konkrétnim provedeni reklamy a vhodném umisténi. Banner, ktery dokaze
upoutat a je adekvatnich rozmérti, umi pienést sdéleni 1 bez prokliku na cilovou stranku

(Ungr, 2015).
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Obrazek 2. Ukazka bannerové reklamy

Prihlaseni do e-mailu

Neexistujici uzivatel nebo chybné heslo! (Napovéda)

)
&)
AR
PROVSECHNY
A

Vas e-mail

Heslo

Prihlasit se

# Pamatovat si mé na tomto pocitati (napovéda)

Nejste zaregistrovani na Seznam.cz? Registrujte sel

Zaslat zapomenuté heslo \_/

Zdroj: Vlastni tvorba dle Seznam.cz, 2016

I na ploSnou reklamu Ize aplikovat rizné platebni modely. Nejjednodussi a zaroven
nejstarsi zptisob je platba za obdobi. Tento zplisob nezavisi na vykonu reklamy. Zadavatel
pouze plati néjakou fixni cCastku za urcité, predem stanovené, obdobi. V piipad¢,
Ze navstévnost serveru roste, je tento systém pro inzerenta velmi vyhodny, protoze jedno
zobrazeni reklamy se postupné zlevituje. Pro toho, kdo poskytuje reklamni prostory,
znamena tento zptisob jistotu stabilnich pfijmi (Smidova, 2013).

Dalsi platebni model spoc¢iva v platbach za zobrazeni. Inzerent tady neplati Zadnou
fixni castku za obdobi, ale plati za skute¢né zobrazeni bannerové reklamy. Cena
se vétsinou udava za 1000 zobrazeni (CPM). Cena se mlZe pohybovat od né€kolika korun
po stovky korun za tisic zobrazeni. Tento zplisob se pouziva pii imageové kampani, ktera
je zaméfena na budovani znacky nebo povédomi o produktu (Stédrofi, Polaéek a kol.,
2011).

V neposledni fad¢ patii mezi modely plateb za reklamu také platba za kliknuti, coz je
vlastné¢ PPC (pay-per-click). Pti pouziti tohoto modelu plati inzerent az za privedené
navstévniky na jeho webové stranky. To, Ze inzerent reklamu zobrazuje, ho tedy
ve skute€nosti nic nestoji. Pro bannerovou reklamu neni tento model platby pfili§ obvykly
(Janouch, 2010).

Stale oblibenéjsi zacina byt model platby za akci. U tohoto zplisobu neplati inzerent
dokonce ani za ptivedené¢ho navstévnika, ale az za piivedené¢ho zakaznika. Mlze se jednat

jak o platbu za n¢jakou objednavku, tak o pouhou registraci uzivatele na strankach.
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Oznacuje se jako PPA (pay-per-action). Cena za akci je mnohem vyssi, nez obvykla cena
za kliknuti ¢i zobrazeni banneru. Tento zpusob platby je vhodny pro reklamu, kterd je

cilend na vykon (Janca, 2011).

3.2.3 Kontextova reklama

Reklama kontextova je specidlnim typem internetové reklamy. Zobrazuje
se na webovych strankach v kontextové neboli v obsahové siti. Jde tedy o reklamu, ktera je
v kontextu s obsahem stranky nebo je svazana s néjakym urcitym slovem v textu. Velmi
dilezité je také spravna volba kli¢ovych slov, které jsou pfidéleny k reklamé, nebot” prave
na klicovych slovech zavisi, na jaké webové strance nebo u jakého obsahu ¢i tématu

se kontextova reklama zobrazi (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Obrazek 3. Ukazka kontextové reklamy
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- -
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: — S Vidisknomt whe
Miroshay Lonamc zodeazil podibnpst) 263, #F |ty Opeviait | v |
3 5
Doty den, Sponzomnand: cdkary
Irmadﬂtg\:r.:':i;a seko Maraderské informatiicy porval ra workshop, kbery s kond v sobotu 10. 4. a je zamifen na modnosti graficied Polyaraticki sthed, fkela
Praha § - ubebal 3 maluntnl obony
+ Pracupts 5 velkym obpeem dat 5 potlebupte 2 mch vwivaht jaesd & rtelnd wWitupy'? gralikc, ligks!, kndal? + ndstavha
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Chytrd feleni rpchle v praod
Fiih WVig pivilies na prakboki ukiecs & dakun k ibmio Ddmaidem WA, S-S0 CF
Presima o pledbding a nezdvaznd widdhen! zdimu o workshop na s /a5, as00s Graficke karty
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Rychibé donslend po colé R
Tékime se na shledanca www. ckcompulens. czigraficke-karty
Marak Lofenc .
A Himdite prakbcky wyzkum?

Konrulelni spolsinos] idealisti
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sy Workshop I betak, " www idealisti cz

B0 s Seees  Obsah stranky

Vice ..,
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“¢ Reklama, ktera je zobrazena na zakladé porovnani Gusichs K »
kontextu stranky a vybranych kli¢ovych slov Vika Excel
_ A Michie cdeazach

Zdroj: Moznosti Google AdWords, Lorenc, 2013

Tento typ reklamy je vhodny pro produkty, které nejsou znamé natolik, aby je
uzivatelé sami vyhledavali pies vyhledavace. Slouzi tedy zaroven 1 pro rozSifovani
povédomi o produktu. Tato reklama miva zpravidla niz§i konverzni pomér nez reklama
ve vyhledavacich a byva zde i nizs§i mira prokliku. V tomto ptipadé z hlediska forem platby
za reklamu pfevazuje platba za kliknuti a v nékterych systémech se plati i za zobrazeni

reklamy (Macek, 2012).
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S kontextovou reklamou izce souvisi intextova reklama, kterd se pozna podle dvojité
podtrzeného slova, kdy se po najeti kurzorem mys$i na dané slovo zobrazi malé okno
s reklamou. Nékdy vsak byva tato reklama Spatné provedena. Reklamy se nevhodné
spoustéji na zcela nesouvisejici obsah. V takovém piipad€ to jsou zbytecné vynalozené

penize. Vyuziti kontextové reklamy by se proto mélo peclivé zvazovat (Janouch, 2010).

3.2.4 Reklama ve vyhledavacich

Podle Stédroné, Polacka a kol. (2011) patii vyhledavani mezi nejcastéji vykonavané
¢innosti na internetu. Jak je znamo u PPC reklamy, diky cileni na dotazy uzivateli je
mozné zobrazit reklamni sdéleni pouze tém, ktefi projevili zdjem o né&jaky konkrétni
produkt.

Bailey (2011) tika, Ze vyhledavace jsou pro podnikani nesmirné¢ dulezité, protoze
potencionalni zdkazniky a navstévniky internetu posilaji rovnou na dané webové stranky
a diky tomu se firma miize zviditelnit a ziskat tak podil na trhu.

Reklama ve vyhledavacich funguje na principu placenych odkazl, kdy spole¢nost
muze zviditelnit sviij web na dotazy uZivateli. Naproti tomu optimalizace pro vyhledavace
(SEO) zahrnuje postupy, které maji zviditelnit webové stranky na dilezita klicova slova

Vv ptirozenych vysledcich vyhledavani (Stédron, Budis a kol., 2009).

Obrazek 4. Ukéazka reklamy ve vyhledavacich
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ww.mimibazar.cz/foto.php?id=23894916
na cviceni. ... tricka na cviceni. tyrkysové-kratké UNCLE SAM.90 ...

#| Zobrazit dal3i vysledky z webu mimibazar cz

Internetovy obchod = Sportovni obleeni pro evi€eni i voné chvile ...
ww.bezvaportal.cz » ... » Odévy, Pradlo, Médni obleceni

... @ mnoha dal3ich. V prodeji ddmské sukné. tricka, mikiny, kalhoty a bundy. panska

trika, kogile a vesty, détské teplakové soupravy. .... http://obchod cviceni org/ ...

Zdroj: Reklama ve vyhledavacich, 2013
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Twiij vlastni text a motiv na tricko
od 240KE Vysoka kvalita a rychlost.

Obleceni na cviceni
www_2z-sport.cz

QOblegeni na cvigeni do télocviEny
a pod 3iré nebe_ Ceska vjroba.

Zde miZe byt zobrazena vade reklama »


http://marketakolerusova.cz/?page_id=42

Ve vyhledavaci Google.cz zaujimaji placené odkazy pozice Gplné nahofe a pozice
po pravé stran€. Jsou to vlastné inzerce zadavateli na dany dotaz. Ptirozené vysledky nelze
ovlivnit pfimym nadkupem. Tento vyhledava¢ pouziva hodnoceni stranek s cilem zobrazeni
vysledki uzivatelim s co nejvétsi relevanci k jejich dotazu. I cely princip fungovani tohoto
systému zajist'uje vysokou relevanci k zadanému dotazu uzivatele. Tento druh reklamy je
rovnéz zpoplatnén modelem PPC, tedy platbou za kliknuti, kdy inzerent plati
az za ptivedeného navstévnika. Kvalita reklamy ve vyhledavaci se posuzuje podle miry
prokliku, coz je podil poctu klikli a poc¢tu zobrazeni reklamy. Vyhledavace uptednostiuji
reklamu, ktera jim pfinese nejvice penéz. V takovém piipad¢ se jednd o reklamu, kde
inzerent nabidne vysokou cenu za klik a zdroven je reklama kvalitni, tudiz bude casto
klikana (Smidova, 2013).

Tento druh reklamy ma pouze textovou podobu, grafické formaty se zde nepouzivaji.
Inzerenti maji reklamni kampan¢ plné pod kontrolou. Sami mohou ménit a pfizpuisobovat
parametry kampané, ur€uji si rozpofet 1 maximalni cenu za klik. Reklama
ve vyhledavacich neni vhodnd pro kazdého. Je nevhodnd k propagovani neznamych
produktll, nelze ji ani primarné vyuzit k budovani znalosti a image znacky (Zamazalova
a kol., 2010).

Pokud se inzeruje v PPC reklamnich systémech, je nutné kampan sledovat, méfit
a vyhodnocovat vysledky a pravé na zadkladné zjiSténych vysledkl je tfeba kampan
optimalizovat. Zejména se jedna o vylepSovani seznamu kli¢ovych slov, kdy inzerent
pozastavuje kliCova slova, kterd mu neptinéseji zisk a jsou drahd a zaroven doplituje slova
nova. V pribéhu kampané je potieba zvySovat CTR inzeratl a snizovat cenu kampang.
Na ¢eském trhu je dobré zabyvat se optimalizaci pro dva nejvétsi vyhleddvace na trhu,
ato jsou Seznam.cz a Google.cz. Je vhodné srovnat, ktery z vyhledavaci je pro cilovou
skupinu dané spolecnosti preferovan a podle toho zaméfit usili (Ptikrylova, Jahodova,

2010).

3.2.5 Affiliate marketing

Affiliate marketing jsou specifikované zplsoby komunikace mezi dvéma a vice
webovymi projekty. Jde o spolupraci subjektd s vysledkem, ktery je vyhodny pro obé¢

strany. Existuje mnoho moznosti affiliate marketingu, ale v hlavnim modelu jde o jeden

25



subjekt jakozto o dodavatele a o vetsSi mnozstvi partnerskych subjektl, které maji své
potenciondlni zdkazniky. Tito partnefi dostavaji od dodavatele za pfivedené zakazniky
provizi. Provize byvaji dvojiho typu, a to bud’ pomérmé, coz je procento z nakupu
zakaznika nebo fixni, a to je ¢astka za piivedeného zakaznika. Mezi nejvétsi provozovatele
v CR patii Invia (invia.cz) (Stédron, Budis a kol., 2009).

Vétsina affiliate programti by se mohla brat jako franciza, coz je zvlastni smlouva,
diky které jsou vyrobky nebo sluzby vyrobce distribuovany na tirovni maloobchodu pod
stejnou firmou a ochrannou znamkou, ale nezavislymi podnikateli. Diky tomu pronika
vyrobce snadno na nové trhy (Saur, 2007).

Zakladni princip fungovani affiliate tedy spociva v tom, ze zadkaznik projde pies
webovou stranku partnera na stranky provozovatele, néco si tam objednd, zaregistruje
se ¢iuzavie smlouvu. Provozovatel to tedy vyfidi, dostane od zdkaznika zaplaceno
a partnerovi je piipsana provize. Castka je soudasti jejich predchozi dohody (Farsky,
2011).

Mezi zadkladni vyhody affiliate marketingu patii hlavné nizké néklady na provoz
a na reklamni prvky. Néklady se zvySuji pouze tehdy, pokud jsou ziskani novi zékaznici
aplati se pouze tehdy, kdyz se vydélava. Velmi vyhodné je také to, ze provozovatel ma

malo préace, protoZe vie potfebné obstaraji partnefi (Stédron, Pola¢ek a kol., 2011).

3.2.6 Socialni sité

Jesté pred par lety se psalo, ze socidlni media jsou revoluce, dnes uz tomu tak neni,
staly se kaZzdodenni soucasti bézného Zivota. Socialni sité nejsou dalsim marketingovym
kanalem, primarng totiZz slouZi ke zméné zplsobu komunikace. Ve svété marketingu
neslouzi podobné jako televizni reklama ani letdk. Spole¢nosti jsou diky socidlnim mediim
potencionalnim zdkaznikim mnohem blize. Zaujmout na takovéto siti je velmi obtizné,

a to hlavné diky konkurenci (Kolektiv autorti, Online marketing, 2014).

Podle Online marketing (2014), existuji praveé ctyii zakladni faktory, které jsou zakladem
pro uspech na socidlnich sitich:

e Cool faktor, vtip — Pokud chce firma provozovat marketing pomoci socialnich

siti, profil by nem¢l byt nudny. Dulezité je, jakou formou se na profil budou

informace ptidavat. Vice lidi zaujme obrazek ¢i video nez néjaky dlouhy text.
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e Uzitecnost a vyhodnost — Lidé na socialnich sitich oc¢ekévaji, ze pokud se stanou
fanouSkem urcit¢é firmy, bude to pro né néjakym zplisobem vyhodné.
At uzsejednd o exkluzivni nabidky ¢i slevy. Dilezité¢ jsou také kvalitni
informace a obsah.

e Okamzitost, novost — Socidlni sit€ jsou pro vétSinu uzivateli také zdroje
aktualnich informaci, a proto takovy obsah uzivatelé od oblibenych stranek
ocekavaji.

e Osobni piistup — Ochota malych firem ¢i Zivnostnikd bavit se na socialnich
sitich on-line o dané problematice je uzivateli kladn¢ vitana a proto také Casto
mnohem 1épe funguji. Z tohoto divodu je mnohdy ke zvdzeni, zda opravdu
nevyuzit naptiklad osobniho profilu na Facebooku. A mnoho lidi to také d¢la,

jsou to napftiklad novinafi ¢i politici.

Na socidlnich sitich je dualezité udrzovat iluzi o oboustranné komunikaci, ktera
spociva naptiklad v rychlosti a kvalité odpovédi ¢i v ziskavani zpétné vazby (Kislingerova,
2008).

Socialnich siti je v dneSni dob&é uz mnoho, ale mezi nejznamé&jsi patii prioritné
Facebook, ktery nejenomze slouzi jako platforma pro vytvaieni profili a propojovani
pratel, ale také jako herni server nebo pro ukladani a sdileni multimédii. Dalsi znamé sité
jsou naptiklad Google+, Twitter, Myspace, LinkedIn, Lidé.cz ¢i jesté v nedavné dobé

velmi popularni SpoluZaci.cz (Burian, 2014).

3.3 On-line marketingova strategie

V dnes$ni dobé¢ se situace ohledné planii internetového marketingu zcela méni. Jeste
donedédvna se on-line marketingové aktivity podfizovaly off-line marketingovym planiim.
Dnes uZ je situace jina, spole¢nosti pfisuzuji internetovému marketingu nejvyssi prioritu,
coz znamena, ze se marketingové aktivity pfizptsobuji t€m na internetu. Ovsem on-line
I off-line marketingové plany firmy by mély byt ve vzajemném souladu (Janca, 2011).

Ne pro kazdou firmu je internetovy marketing zcela vhodny, a proto by si spole¢nost
meéla rozmyslet, jaky ma pfistup k internetovému marketingu diive, neZ zaCne vytvaret

marketingovou strategii. Bez urceni cile a jednotlivych krokd se mutize stat, ze internetovy
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marketing bude pouze pohlcovat finanéni zasoby firmy a nebude pfinaSet vibec nic
(Macek, 2012).

3.3.1 Stanoveni cili

Existuji firemni cile a marketingové cile. Firemni cile spocivaji v tom, Ze jsou
voditkem pro jednéni celé firmy. Marketingové cile stanovuji, ¢eho musi urcity
marketingovy utvar firmy dosahnout, aby spolecnost splnila své cile. Marketingové cile
se tykaji nejenom produktd a trhl, ale souviseji 1 s marketingovym mixem, tedy
s vyrobkem, cenou, propagaci a distribuci. Tyto cile by mély byt stanoveny hlavné
na zaklad¢ poznani potfeb zdkaznika a to konkrétn¢ a jasné. Cile by mély byt soucasné
dobfe méfitelné v riznych cCasovych etapach, srozumitelné a vhodné pro dany podnik,

akceptovatelné a hlavné vzajemné sladéné a hierarchicky uspotféddané (Zamazalova a kol.,

2010).

3.3.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence, zvIast’ na internetu, je velice diillezitd. Neni jiné misto, kde
by byla konkurence tak snadno dostupna. Uzivatelska testovani ukazuji, ze vétSina
uzivateld pifi hledani produktu ¢i sluzby pomoci vyhleddvacli, porovnava vice

konkuren¢nich nabidek, mezi kterymi se nasledné rozhoduje (Saur, 2007).

Nalezeni konkurence

Vétsinou se konkurence na internetu a konkurence mimo né& 1iSi. Konkurence
na internetu je podstatné vEétsi a nebyva proto problém ji najit. K vyhledani slouzi nékolik
zpusobu:

e V katalogu webovych stranek, jako je napfiklad seznam.cz, se zvoli kategorie,

0 kterou ma dand firma zdjem a zjisti, jaké weby uz jsou v dané kategorii
zaregistrovany.

e Dalsim ze zptsobt jsou fulltextové vyhledavace, které naleznou o néco presnéjsi

informace. Spolecnost se musi snazit v takovém piipadé odhadnout klicova
slova, pomoci kterych potencionalni zakaznici dany produkt nebo sluzbu

vyhledavaji. Nekdy je velmi vyhodné se na takova slova zeptat piimo zadkaznikd.
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Po zadani ziskanych vyrazi do fulltextovych vyhledavaci se objevi odkazy a ty,
které se objevi na prvni a druhé strance, tvoti konkurenci firmy.

e Pii vyhledavani konkurence si mohou podniky najit i n&jaké tematické
¢i odborné weby a zjistit, kdo se na nich inzeruje nebo kdo zde ma umistén
odkaz na sv¢ stranky.

e Metoda, kdy se podniky ptaji svych zdkaznikli, je mnohdy také piinosna. Pro
dotazovani mize byt vyuzito naptiklad ankety na webu nebo tematicky blizkého

internetového diskusniho fora (Kislingerova, 2008).

Sila konkurence

Po nalezeni konkurence je diilezité si rozmyslet, jak by spole¢nost mohla konkurenci
predstihnout. Pocet zapisi v katalogu dané sekce i pocet placenych zapisi mohou
napovédet silu konkurence. Ve vysledcich vyhledavani fulltextovych vyhleddvaci je tieba
si v§imat nejenom pfirozenych vysledki, ale také placenych pozic, které se nachazeji
vétSinou pred nebo pod piirozenymi vysledky ¢i v pravém sloupci. U placenych pozic
se nejcastéji jedna o PPC inzeraty. Dulezité je:

e Pocet ptirozenych vysledkl pro zadana slova udavéa hruby odhad konkurence.

e Pocet placenych inzerati ve vysledcich naznacuje dobry potencial zadanych

slov.

e Kuvalita pfirozenych vysledkt. Je dilezité, zda jsou hledana slova obsazena

v titulcich odkazl a nize i v popiscich a je z nich zfejmé o jaky obsah se jedna.
Pokud budou takové odkazy ve vysledcich ptevazovat, nebude pro spolecnost

snadné se prosadit (Janouch, 2010).

Diky tomu, ze firma poznad svou konkurenci a pfibliznou konkurenc¢nost oboru,
kterému se chce vénovat, mize zacit prochazet weby konkurentli a zjiStovat o nich
maximum uzite¢nych informaci. Je dobré se od nich co nejvice odlisit a ziskat konkuren¢ni
vyhodu. Shlédnuti konkuren¢nich webt je dilezité protoze:

e Jako potencidlni zakaznik mlZe firma na konkurencnich webech zjistit,

€0 na nich vadi a schazi.
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e Pokud konkuren¢ni weby nabizeji moznosti, sluzby ¢i produkty, které dané
firmy nenabizi, mize pouvazovat nad jejich pridanim.

e Dulezité je také zjistit, jak jsou konkurenéni weby propagovany a které stranky
na n¢ odkazuji.

e Pii nalezeni odkazli na partnerské weby je velmi vhodné je projit a kouknout
se, zdali na néjaké partnerské weby nemuze firma umistit zpétné odkazy na sviyj
web.

e Vhodné je také zjistit fraze, které pouziva konkurence v nazvech stranek a zjistit

vyhledavanost k témto frazim (Saur, 2007).

3.3.3 Analyza navstévnosti

Analyza navstévnosti slouzi ke zjisténi, jak je urcitd prezentace pouzivana, jaka je
jeji efektivita a zda tedy spliiuje dané cile. Od vysledkli se pak odviji zména stranek,
sortimentu, reklamy a propagace ¢i cen. Oproti off-line marketingu je k dispozici nastroj,
pomoci kterého se muize méfit GCinnost €i ndvratnost investic jakychkoliv aktivit
na Internetu (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).

Existuji dvé metody analyzy navstévnosti, které se zpravidla pouZzivaji. Prvni
metodou je méfeni pomoci log souboru. Do log souboru se zaznamenava aktivita
webového serveru, poskytuje také informace o pozadavcich na server a zaznamenava
I odpovédi na tyto pozadavky. Druhou metodou je méteni pomoci aktivniho souboru. Toto
méfeni vyuzivd javascriptovy koéd umistény do HTML kodu stranky a ten pak
zaznamenava aktivity navstévnika (Ungr, 2015).

Pro analyzu se doporucuje pozivat kombinace téchto dvou metod, protoze kazda mé
své vyhody 1 nevyhody. Kazd4d z metod ma také své nastroje, které pouzivd. M¢éteni
pomoci log souboru vyuziva naptiklad velmi rozsifeny produkt AWStats, kdezto méieni
pomoci aktivniho souboru pouziva produkt Google Analytics. VSechny néstroje na analyzu
navstévnosti vsak vykazuji mensi ¢i vétsi chyby, a proto je nutné znat jejich metodiku
apak je mozné¢ vysledky interpretovat. Obecné plati, Zze analyza logh vykazuje
nadhodnoceni navs§tévnosti a analyza pomoci aktivniho souboru naopak podhodnoceni

(Janca, 2011).
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Hlavni ukazatele

Z danych druhli méfeni Ize ziskat mnoho dat. Avsak nékterd ze ziskanych dat jsou
prakticky k nicemu a jina jsou zase nepiesna. Je proto nutné sledovat hlavni ukazatele:

e  Pro zjisténi chovani navstévnika je diilezité sledovat vracejici se navstévniky.

e Duleziti jsou také novi ndvstévnici, a to kviili zjisténi odkud chodi.

e Kvili dobrému fungovani webu je také dobré sledovat navstévy bez okamzitého
opusténi.

e Pokud se sleduji konverze, je dulezité sledovat navstévy s konverzemi.

e Analyza navstévnosti slouzi také k pochopeni potieb a ptani zdkaznika. Sleduji
se i trendy, okamzité vykyvy jako jsou napiiklad sezénnost ¢i pocasi, ale
I obchodni a marketingové cile. Pomoci analyzy navstévnosti se provadi také
segmentace zakaznikl, kdy se pro kazdy segment sleduji rozdily celé tady
ukazateli. Analyzu by proto méli provadét marketéti, kteti se mimo jiné
zamétuji také na nardst a zdroje navstévnosti €i pocet stranek na 1 navstévu.
Déle se také zaméfuji na to, na kterych strankach navstévnici opoustéji web
apres jaka klicova slova a zjakého zdroje pfisli. Neméné¢ dulezita je také
ucinnost reklamnich kampani a analyza procesu objednavky u e-shopt (Janouch,
2010).

3.4 Webova analytika

Meéfeni marketingovych aktivit na internetu neboli webova analytika umoZiuje
sledovat chovani zakaznik na webu, méfit ho a nasledné také vyhodnocovat. Diky této
analytice je vidét, co se na webu aktualn¢ déje a také napoméaha odhalovat nedostatky
webu, které je nutno upravit. Neni to ale pouze o méteni navstévnosti, webova analytika
poskytuje mnoho uziteénych informaci. Tento systém dokaze vyhodnotit, zdali firma
investuje do spravné reklamy a na spravnych serverech, nebo které kampané maji nejlepsi
pomér mezi naklady a pfinosy. Pro webovou analytiku neni problémem zjistit, zdali je
urcity web srozumitelny ¢i naopak. Diky mnoha nastrojim pro identifikaci problémovych
mist se d4 celkem snadno zjistit, kudy uzivatel¢ naptiklad odchazeji z webu pryc. Daéle
se da vysledovat, zdali je nabidka webu ta spravnd a koresponduje s nejvétsi poptavkou

zakaznikl. V neposledni fadé muze napiiklad podnik pouZzivajici tuto analytiku zjistit,
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zdali zobrazuje svou reklamu vhodné cilové skupin€. Dulezité je rozmyslet si, jaka data

jsou pro dané podnikani dilezita a uzite¢na (Unicorn systems, 2015).

3.4.1 Co mérit

Software pro webovou analytiku dokdze métit mnoho udajii a aktivit uz od chvile,

kdyz uzivatel uvidi reklamu. Existuje vSak par nejzasadnéjsich metrik.

Navstévy — M¢ti se pocet lidi, které piivedlo slovicko ve vyhledavaci nebo
stranka na ur€ity e-shop. Tato metrika je vcelku zradna, navstévy by se mély
sledovat vzdy ke vztahu k trzbam, konverznimu poméru a metrikdm, které
naznacuji kvalitu navstévnosti, jedna se napiiklad 0 miru opusténi.

Mira opusténi — Tato metrika vypovida o tom, kolik lidi, kteti byli ziskdni
né&jakym zdrojem, zobrazilo jedinou stranku e-shopu a poté e-shop opustili. Mira
opusténi byva u e-shopti problém, zakaznici totiz nedokoncuji své objednavky
a odchézeji. Problémem mohou byt nevhodna klicova slova na vstupni strance.
Vysokd mira opusténi u konkrétnich stranek miize znamenat nepiehlednost
stranek nebo nezajimavou nabidku. Primérnad mira opusténi e-shopu byva 25-
50%.

Trzby — Tato metrika orientacné vypovida o tom, kolik ktery zdroj ptived|
penéz. Pravé pii porovnani té€chto trzeb a vynaloZenych ndkladii se dobie
vyhodnocuje, zdali se dany zdroj vyplati. Mohou se takto vyhodnocovat
napiiklad PPC kampané, kampané v riznych médiich ¢i emailové kampané.
Primérna hodnota objednavky — Ziskanad hodnota udava, jakd je primérna
hodnota z nakupu z daného zdroje. Dale se pak vyplati investovat do téch zdroju,
které ptivadéji zakazniky s vysokou hodnotou ndkupti a naopak. Piikladem nizké
pramérné hodnoty objedndvky ve vztahu k nakladiim jsou zbozové srovnavace.
Konverzni pomér — Tento ukazatel udavd pomér mezi celkovym poctem
navstévniki a témi, ktefi dokon¢i konverzi (objednavku ¢i jiny cil). Vyplati

se investovat do zdrojii s vysokym konverznim pomérem (Ungr, 2015).

3.4.2 Nastroje na méreni webové analytiky

K méfeni, sledovani ¢i vyhodnocovani webové analytiky je zapotfebi si vybrat

spravny nastroj. Pfed timto vybérem je vSak jesté¢ nutné identifikovat potieby, zajmy
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a pozadavky firmy. Dale si také firma musi rozmyslet, jak velkou ma potiebu ziskanych
dat. Analytickych nastroju existuji v dnesni dob¢ desitky, dilezité je vybrat si ten spravny
pro dané potfeby. Nabidka nastroji je také velmi proménliva, vyvojafi téchto nastroji
predstavuji téméer kazdy den inovace a tim velmi pruzné reaguji na potieby uZzivatell

a vyvoj trhu (Smidova, 2013).

Google Analytics

Google Analytics slouzi jako nastroj pro analyzu navstévnosti. Patii mezi
nejrozSitenéjsi analytické néstroje, coz zapficinuje zejména to, ze je zdarma. Dale je velmi
oblibeny pro svou ptrehlednost a srozumitelné uzivatelské rozhrani. Také jeho zprovoznéni
je velmi lehké ackoliv bez pochopeni miize dojit k chybné interpretaci vysledkl, coz byva
na Skodu (Janouch, 2010).

Avsak 1 Google Analytics vykazuje urcité chyby. V analyze navstév je nejpiesné;si,
ale 1 tak celkové navstévnost webu podhodnocuje. Poskytuje informace o tom, jak lidé
stranky nachdzeji, vyuzivaji ¢i jakd je UC€innost marketingovych kampani (emailové
kampané, PPC kampang, atd.). Velmi dileZitd jsou také porovnavani navstév z riiznych
zdroji s ohledem na cilové chovani. Diky Google Analytics se da naptiklad zjistit,
ze navstévy z Skliku nakupuji vice, nez ty z reklam v Google Adwords a naopak. Dale
se da diky tomuto nastroji sledovat pocet lidi, ktefi reagovali na e-mail s nabidkou a klepli
na odkaz v ném a zdali se z nich poté stali zakaznici (Kislingerova, 2008).

Tento nastroj je vhodny hlavné pro malé a stfedni firmy z divodu, Ze neposkytuje
pokrocild feSeni webové analytiky. Dale je pak vhodny i pro vétsi firmy, které chtéji

investovat minimum nakladi na provoz nastroje a zaskoleni pracovnikd (Smidova, 2013).

Facebook Audience Insights

Tento vcelku novy analyticky nastroj poskytuje informace o publiku na Facebooku
a déli ho na tfi rizné skupiny. Do prvni skupiny spadaji vSeobecné lidé na Facebooku.
Do druhé skupiny jsou zafazeni fanousSci stranek a ucastnici riznych udalosti a do tieti
skupiny patti lidé v publiku tzv. custom audiences, coz je publikum, které si marketér
v minulosti vytvofil. Hlavni myslenkou je, Zze kdo své publikum dobfe zna, ten s nim

dokaze také efektivnéji pracovat a komunikovat. Socialni sit’ o kazdé ze tii skupin nabidne
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statistické informace, které vSak budou poskytnuty pouze jako souhrnna informace

0 skuping a celku a budou anonymizované (Lauschmann, 2014).

Obrazek 5. Informace nabizené socialni siti Facebook
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Zdroj: Facebook Audience Insights, Tyinternety, 2014

Nabizené informace:
e Demografické ukazatele jako jsou vek, pohlavi, zivotni styl, vzdélani, vztahy,
zamé&stnani a velikost domacnosti.
e Nejobliben¢jsi stranky na Facebooku mezi uzivateli z dané skupiny.
e Lokaci a jazyk uzivateld, ve kterém Facebook pouzivaji.
e Jak casto a pfes jaké zafizeni uzivatel¢ ze skupiny pouzivaji Facebook.

e (o ajak urcité publikum pfevazné nakupuje (Janca, 2011).

YouTube Insights
Diky nariistajicimu z4jmu o videa je potfeba analyzovat také navstévniky daného
video kanalu. Nastroj YouTube Insights slouzi pfesné¢ k tomuto ucelu a je velmi

srozumitelny. Diky tomuto néstroji se mohou napftiklad firmy dozvédét nejenom o tom,
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jaka videa si navstévnici prohlizeji, ale také odkud si dané video prohlizeji, jaké je slozeni
navstévnikii a kolik bylo komentard. Diky tomu, ze pfi zfizovani Uctu je uvadén veék
uzivatele a dal$i idaje, muze YouTube zjistovat i demografické udaje. OvSem i YouTube
je omezen, a to tim, Ze mnoho uzivatelii pfi registraci uvadi faleSné udaje a také je schopen

sledovat jen ty uzivatele, ktefi jsou ptfihlaseni (Janouch, 2010).

Obrazek 6. Demografické udaje
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2. United Kingdom 2,686 7.6% T.1% 12.3% 19.8% 30.7% 18.8% 3.8% N
3. India 2,453 10.3% 25.7% 27.4% 20.2% 9.1% 3.1% 4.1% [N
4. Canada 1,769 6.2% 7.3% 8.3% 22.1% 29.2% 23.0% 3.8% I
5. Germany 1,474 26.6% 10.7% 14.8% 17.6% 22.1% 5.9% 2.4% [N
6. Brazil 841 16.5% 14.8% 20.8% 21.7% 16.8% 5.9% 46% [N

Zdroj: Screenshots of YouTube Analytics, seroundtable, 2011

3.5 Prinos on-line marketingu

Diky spojeni internetu a marketingu se nejenom ve svété obchodovani otevielo
mnoho novych moznosti. Lidé si velmi oblibili nakupovani v e-shopech ¢i inzerci
nejriaznéjsi véci na internetu. Tento zplisob obchodovani pro lidi pfedstavuje komfortnost,
na kterou si fada z nich velmi rychle zvykla, a to nejenom z divodu, Ze vétsina e-shopti je
k dispozici 7 dni v tydnu a 24 hodin denné. Ve svéte on-line marketingu ale nejde jenom
0 nakupy, i v oblasti propagace se objevilo nespocet moznosti pro rizné spolecnosti
a podniky. Diive lidé své podniky inzerovaly napiiklad v tisku, dnes je pro né mnohem
pfinosngjsi inzerovani na internetu a propagace pomoci On-line reklam. Neni to jen
Z diivodu, ze danou reklamu ¢i inzerci uvidi o mnoho vice lidi, ale pro prodejce je hlavné

dalezité¢, ze reklamu muze cilit na piesné skupiny potenciondlnich zikaznikl, mize
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reklamu snadno spoustét, pozastavovat ¢i upravovat dle libosti a hlavné ji mize velmi
dobfe méfit. Pomoci méfeni se da zjistit, kolik lidi danou reklamu vidé€lo, kolik lidi
na ni kliklo, kolik lidi travi ¢as na néjaké webové strance, ale dokonce se da méfit 1 kolik
lidi sena web vraci. Diky internetu muze prodejce svlj produkt nebo sluzbu svym
navstévnikiim velmi dobie pfiblizit, propagovat a tim i zvysit povédomi o ném.

Nespornym piinosem online marketingu je také to, Ze pokud si nékdo v této oblasti
neni jist, mize se obratit na reklamni agenturu, kterd mu se v§im pomuze ¢i na specialisty,
ktefi mu pomohou najit rychleji a 1épe ty pravé zédkazniky pro dany produkt nebo sluzbu.

Spravné vyuzivani on-line marketingu vede bezesporu Kk vyssim ziskiim, ale iK vice

kontaktim a mnohému dal$imu.
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4 Prakticka cast

Prakticka ¢ast bakalaiské prace se bude zabyvat navrhem internetové propagace
znatky Airhole pro Ceskou republiku. Na za¢atku je velmi ddlezité stanovit cile
a pfipravit podrobnou analyzu konkurence v odvétvi, kam spadd zejména piehled cen,
klicové benefity a pribc¢h komunikace znacky. Dale bude sestaven vlastni navrh
internetové propagace znacky Airhole. V této Casti bude zjistovana cilova skupina, bude
se zde feSit nova podoba prodejnich webovych stranek a vybér vhodnych nastrojii pro
meéfeni a vyhodnocovani. V neposledni fad¢ bude zvolen ¢asovy plan a podrobny rozpocet
navrhu. Nasledovat bude podrobny popis a ptehled jednotlivych aktivit, kterych bude
zapotiebi pro spravné fungovani internetové propagace znacky a jejich harmonogram
s rozpoCty. Zminéno bude také propojeni on-line a off-line marketingu, které je nedilnou
soucasti ve vétsing pripadi feSeni propagaci na internetu. Vse bude zakonceno zavérem.

Cilem praktické Casti je tedy vytvofeni konkrétniho navrhu internetové propagace
znacky, jeho okomentovani, navrh rozpoctu a odhad ocekavanych vysledkii kampané.
Praktickd cast bude zéaroven obsahovat nckolik ukazek komunikace ve sméru

k potencialnim koncovym zakaznikiim znacky.

4.1 Analyza konkurence

Pfi analyze konkurence byly nejdiive vyhledany e-shopy, které prodavaji produkty
Airhole. U e-shoptu byly zjistovany benefity, které nabizeji a rozmezi cen produktl
Airhole. Bylo také sledovano, zda maji e-shopy remarketing a jestli vyuzivaji socialni sit’
Facebook a Instagram pro komunikaci se svymi fanousky a zdkazniky.

Internetovy obchod Havnen.cz se specializuje zejména na cyklistiku a cyklistické
vybaveni jako jsou napiiklad pfilby, batohy, sportovni Satky, lahve na kolo, brzdové
desticky ¢i zdmky na kolo. V nabidce dale maji venkovni stany, ale i sportovni kamery.
Haven.cz nabizi pro své zdkazniky také bonusovy program, kdy se naclitaji vSechny
objednavky daného zakaznika na e-shopu a dle vySe souc¢tu objednavek ma zakaznik narok
na vybér zbozi zdarma v uréité hodnoté. Pii objednavce zbozi nad 1000 K¢ ma e-shop
postovné zdarma. Cena produkti Airhole se na e-shopu pohybuje v rozmezi od 540 K¢
do 890 K¢. E-shop vyuziva remarketing v podob¢ reklamnich bannerd. Haven.cz vyuziva

I komunikaci prostiednictvim socialni sité Facebook, kde maji 1 226 fanousku.
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E-shop Esatna.cz nabizi hlavné skatové, snowboardové a lyzatrské vybaveni. Ve své
nabidce maji ale také klasické damské, panské i détské obleceni a dopliiky jako napiiklad
trika, mikiny, pasky nebo hodinky. Jako benefity nabizi Esatna.cz rizné bonusy a slevy pro
drzitele karet Isic ¢i vyhlasuje soutéze o lyzaiské vybaveni. E-shop dale nabizi moznost
nakupu na splatky nebo osobni odbér v zasilkovnach v misté bydlist¢ zdkaznika. Cena
Airhole produktl se na Esatna.cz pohybuje od 420 K¢ do 854 K¢ a remarketing vyuzivaji.
Esatna.cz ma na socialni siti Facebook mnoho fanouski, presné 24 387. Pridavaji zajimavé
ptispévky a reakce na dotazy fanousku jsou velmi rychlé.

Supersklep.cz je internetovy obchod zabyvajici se snowboardovym a skatovym
vybavenim. V této oblasti nabizi v§e mozné od Sroubt a longboardd az po snowboardové
boty a rukavice. E-shop vSak nabizi i klasické obleceni a dopliiky pro vSechny vékové
kategorie. Dale internetovy obchod nabizi dopravu zdarma pii ndkupu nad 1000 K¢,
produktli se na tomto e-shopu pohybuje od 665 K¢ do 895 K¢&. Supersklep.cz vyuziva
remarketing a ma 168 729 fanouskl na Facebooku.

Bartonicek.cz je e-shop specializujici se na cyklistiku a cyklistické vybaveni.
V tomto odvétvi nabizi v§e od blatniki, bryli, $atkt a brzd az po elektrokola a svétla. Dale
maji ve své nabidce outdoorové obleceni ¢i stany. Tento e-shop neposkytuje oproti
konkurenci zadné vyhody ani benefity, avSak potencionalnim zdkaznikiim nabizi vic nez
50 produkti Airhole. Ceny produktl znacky Airhole se zde pohybuji od 540 K¢ do 990
K¢. E-shop Bartonicek.cz nevyuZzivd remarketing. V porovnani s konkurenci ma i nizky
pocet fanouski na socialni siti Facebook a to 585 fanouski.

E-shop Templestore.cz nabizi sportovni vybaveni zejména pro snowboardisty,
cyklisty ¢i bruslafe. Dale ma ve své nabidce také kolobézky, skatové vybaveni a obleceni
pro vSechny vékové kategorie. Templestore.cz garantuje nejniz§i ceny na internetu,
poskytuje slevy na kartu Isic nebo pro registrované zdkazniky a pii nakupu nad 999 K¢ ma
zékaznik dopravu zdarma. Ceny Airhole produkti se na e-shopu pohybuji od 599 K¢
do 999 K¢&. Templestore.cz remarketing vyuziva a ma 7 635 fanouski na Facebooku.
S fanousky komunikuje pravidelné a pfidava na socidlni sit’ zajimavé piispévky.

Swis-shop.cz je dal§im e-shopem, ktery se zabyva sportovnim vybavenim. Siroké
nabidka Swis-shopu je zaméfena zejména na skatové, snowboardové, lyzarské

a cyklistické vybaveni. Dale ma v nabidce surfy, waky, obleCeni a dopliiky pro vSechny
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tyto typy sportli a pro vSechny vékové kategorie. E-shop Casto vyhlasuje pro své zakazniky
ruzné soutéze a podobné jako konkurence poskytuje slevu pro drzitele karty Isic. Dale také
Ceny produktid Airhole se na e-shopu pohybuji od 500 K¢ do 1067 K¢. Swis-shop.cz
vyuziva remarketing i socidlni sit’ Facebook, kde mé 28 349 fanouskl. Na sviij profil
vkladéa zejména zabavna videa a zajimavé ¢lanky.

Nalezeno bylo jesté 8 dalSich konkurencnich e-shopt, které vSak mély v nabidce
velmi malo produktl znacky Airhole s pomérné vysokymi cenami a proto nepiedstavuji
konkurenci.

V povéanoc¢nim obdobi zahdjila vétSina e-shopi slevové akce. Tyto akce se tykaji
i produktt Airhole z divodu, ze jde vétsinou o zimni vybaveni, které je v tomto obdobi
zadano. Jedna se o slevy 100 K¢ na vSechny produkty Airhole ¢i sleva v rozmezi 31 %
az 60 % na tyto produkty. Zakaznici dostavaji bonusové slevy i na urcitou vysi nakupu,
kdy slevy byvaji az 16 %. Dalsi bonusové slevy poskytuji e-shopy svym navstévnikim jiz
pfi registraci, a to az ve vysi 15 %. V tomto obdobi zvySuji e-shopy i slevy poskytované

na karty Isic, kdy se slevy pohybuji okolo 15 %.

Tabulka 1. Piehled konkurence

Doprava zdarma Bonusy Rozmezi cen | Remarketing Fcebook Poiet produkti
Haven.cz MNad 1000 KE | Dle vy3e objednavky | 540 - 890 K¢ Ano 1 226 fanouzk 33
Esatna.cz Ne Pfi kaidém nakupu | 420- 854 KE Ano 24 387 fanouskd 65
Supersklep.cz | Nad 1000KE | Zaélenstvivklubu | 665- 835 KE Ano 168 729 fanouskl 30
Bartonicek.cz Ne Ne 540 - 990 K¢ Ne 585 fanouskd 50
Templestore.cz| MNad 999 KE Za Elenstviv klubu | 559 - 999 KE Ano 7635 fanoutkd 25
Swis-shop.cz | Mad 2500KE |Dle vyie objednavky [500- 1067 KE Ano 28 349 fanouskd 53

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

4.1.1 Shrnuti analyzy konkurence

Na zaklad€ provedené analyzy konkurence byly identifikovany nésledujici benefity
a informace tykajici se produkti.

e Doprava zdarma je u e-shopt nabizena od ¢astky 1000 az 2500 K¢.

e Vramci sledovaného obdobi e-shopy nabizely produkty znacky Airhole

v riznych cenovych hladindch. K vyrazné zméné cen dochédzelo zejména
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Vv obdobi ledna, kdy byly produkty znacky zleviiovany od 31 % — 60 % dle typu
produktu. Je tak mozné tvrdit, Ze se jedna zejména o vanoc¢ni zbozi.

e Na zadném z e-shopli neni komunikovana znacka a jeji ptivod a dalsi informace
jako naptiklad sponzorované tymy nebo jezdci.

e Na e-shopech nejsou vyrazné komunikovany samotné benefity produkti.

e E-shopy nabizejici znacku Airhole maji toto zbozi zejména jako doplitkovy
sortiment.

e Cena produktd se pohybovala od 420 do 1067 K¢.

Na samotnou online propagaci produktl znacky Airhole nejsou s nejvetsi
pravdépodobnosti e-shopy vynakladany velké prostfedky, ovSem byly identifikovany
nasledujici kanaly:

e  Zalistovani na zbozovych vyhledavacich

e Remarketing

E-shopy pak konkrétné pro propagaci produkti znacky Airhole pfili§ nevyuzivaji
socialni media jako je Facebook nebo Instagram a ani video nebo jiné formy on-line
marketingu.

Dalsim dulezitym bodem jsou popisy produkti. Ty e-shopy zpravidla velmi
zanedbavaji a vyuZivaji bud’ standardni texty od distributora, nebo velmi stru¢né bodoveé
popisky, které jsou vSak u vSech masek témet identické. Prodejci také pfiliS nerozliSuji
anevénuji pozornost rozdéleni produktovych fad na ruzné typy masek (Balaclava,
Standard, Airtube) a neposkytuji dalezité rozliSujici informace nebo informace, které
by nakupujicim usnadnily vybér kategorie produktu.

Na hlavnich strankéach e-shopli se produkty ve sledovaném obdobi také nevyskytly,

tudiz je cesta k produktu ptes tyto rozsadhlé e-shopy pomérné narocna.

4.2 Navrh internetové propagace

Navrhovana internetovd propagace znaCky Airhole vychazi zejména z analyzy
konkurence a komunikace s distributorem znacky, pro které¢ho je tento navrh vytvofen.
V navrhu internetové propagace znacky budou vyuzity on-line marketingové nastroje

a nastroje na méteni marketingovych aktivit popisované v teoretické casti prace. Pozice
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distributora a soucasné¢ maloobchodniho prodejce stavi spole¢nost do urcité vyhody,
atozejména z divodu nizSich ndkupnich cen produkt a dalSich vyhod plynoucich
ze spoluprace s vyrobcem samotnym (drobny merchandising, moznost doobjedndvani

Vv pribéhu sezony atd.).

4.2.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou znacky jsou zejména mladsi uzivatelé ve veku 18-28 let, ktefi
se chtéji odlisit ptipadné na sebe upozornit a zarovenn hledaji funkcni feSeni Satku pro
snowboarding a lyzovani. Cilové skupiné zalezi na vzhledu, a proto vyhledavaji stylové
produkty, za které jsou ochotni utratit nadpriimérné prosttedky. Tuto cilovou skupinu pak
rozsifuji zékaznici kupujici tento produkt jako darek (zejména vanocni) pro vyse uvedenou
cilovou skupinu. Diky skvélému funkénimu feSeni masek je produkt vhodny také pro déti,
ptipadné jejich rodice jako kupujici osoby.

Z historickych dat Google Analytics je také mozné detailnéji popsat cilové skupiny
respektive ndvstévniky webu. Pomér miizu a Zen je lehce ve prospéch muzi, konkrétné pak
54,15 % navstévnikl byli muzi a 45,85% zeny.

Klicové zajmy dle Google Analytics jsou pak sport, individualni sporty, béh,
cestovani, turistické destinace, cyklistika a zabava. Co se tyce geografického rozlozeni
navstévnosti tak z celkovych historickych dat vychazi, Ze vice jak 47 % jsou uZivatelé
z Prahy, cca 8% podil méa Stiedogesky kraj a dale po 6 % kraj Ustecky, Jihodesky

a Jihomoravsky. Ostatni kraje maji zastoupeni okolo 3 %.

Graf 1. Geografické rozloZeni navstévnosti

H Praha

W Stfedocesky kraj
m Ustecky kraj

B JihoCesky kraj

B Jihomoravsky kraj

B Ostatni kraje
celkem

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016
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Ptes 75 % wuzivateld pouziva prohlize¢ Google Chrome a pievdznd vétSina
navstévniki, konkrétné 90 %, vyuziva standardnich PC zafizeni. Nicméné pomeér
mobilnich zafizeni ma obecné rostouci tendenci a proto by mél byt optimalizovan 1 pro
mobilni zafizeni a tablety.

Navrh proto pocita s tim, ze se veskera komunikace, ktera bude provadéna naptic¢
zvolenymi kanaly, bude prizpisobovat nejen moznostem jednotlivych kanald, ale zejména

vizualnim obsahem a tonalitou komunikace samotné.

4.2.2 Webové stranky

Pfi analyze konkurence byla také provedena analyza webovych stranek s ohledem
na znacku a jeji produkty. Nejedna se tedy o ucelenou analyzu celého webu, ale byly
sledovany zejména prvky tykajici se znacky potazmo produktl Airhole. Mezi hodnocena
Kritéria pak patti: komunikace produktu na hlavni strance, komunikace vlastnosti produktd,

komunikace znacky a jejiho ptuvodu, kvalita popisu produktl a rozifazeni produktd dle

typu.

Tabulka 2. Komunikace Airhole produkti na konkuren¢nich e-shopech

Produkt na Homepage | Komu. vlastnosti produktli | Komu. Znatky | Popisy produktli |Roziazeni produkti
Haven.cz Ne Ne Textovy popis Ne Neni rozfazeno
Esatna.cz Ne Popis benefitd Ne Text distributora Neni rozfazeno
Supersklep.cz Ne Popis benefitd Ne Ne Nenirozfazeno
Bartonicek.cz Ne Ne Ne Ne Neni rozfazeno
Templestore.cz Ne Popis benefitd Textovy popis |Sloienia parametry| Nenirozfazeno
Swis-shop.cz Ne Ne Ne Vlastni popisky Nenirozfazeno

Airhole.cz Ano Samostatny popis benefitu | Vlastnistranka | Vlastni popisky | Rozfazenidle typu

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

Jak ukazuje vyse uvedena tabulka, tak znacka ani produkty nejsou na e-shopech
patiicné komunikovany a spise ,,¢ekaji na objeveni®. Zbozi neni kategorizovano dle ucelu
nebo zpiisobu noseni a navstévnici tak mohou byt zmateni a jejich rozhodovani ztiZeno.
Stejné tak nebyla znacka prezentovana na hlavni strance zadného e-shopu. Popisky jsou
pak povétsinou prejimany z oficialnich textd distributora a nijak dal se s nimi nepracuje.

Pro nedostatecnou komunikaci vlastnosti produktd a znacky na e-shopech, kde
prodej aktudln€ probihd, je podoba nové prodejni stranky znacky Airhole navrhovana

odliSnym zpisobem, nez tradicni formou e-commerce feSeni.
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Podoba prodejni stranky

S ohledem na uvedena fakta je pro hlavni stranku doporucen vzhled podobny
produktové ,landingpage®, tedy strance silné se orientujici na prezentace vyhod produktu,
produktu samotného a dalSich argumentl, které podporuji ndkup, jako jsou napiiklad
benefity ve form¢ slev ¢i dopravy zdarma. Vizualni navrh rozlozeni hlavni stranky viz

pfiloha 1..

Menu webu:
e Hlavni stranka
e Pro pany
e Pro damy
e Prodéti
e  Produkty dle typu
e Blog a socidlni sité

e Kontakt

Takto strukturovana hlavni stranka by méla vést ke zvySeni konverzi na e-shopu.

4.2.3 Nastroje pro méreni a vyhodnocovani

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, je pred jakymikoliv marketingovymi aktivitami
nutné do samotného webu implementovat méfici a analytické nastroje, které pomohou
ke sbéru dat o navstévnicich webu, jejich uspofadani a analyze. Vyrazné pomohou také pii
samotné optimalizaci kampani a pfi dalSich Gpravach na webové strance.

Nastroje rozdélime dle ucelu na software pro sledovani zdrojii navstévnosti a jeji
pohyb napti¢ webem, nastroje pro sledovani uzivatell na jednotlivych strankéch, které tak
pomohou vyhodnoceni komfortnosti pohybu v jednotlivych strankach a na nastroje pro
praci a vyhodnocovani kvality obsahu na socidlnich mediich.

Mimo téchto analytickych nastrojii je do webu doporuc¢eno zanést remarketingové
kody, a to zejména kody pro Google remarketing, Sklik remarketing a Facebook
remarketing. Tyto skripty pomohou vramci marketingovych kampani pracovat

s remarketingem Vv jednotlivych reklamnich systémech. Remarketing pak bude primarné
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slouzit pro zvySeni konverzniho poméru a cileni reklam na uzivatele rozdélené do skupin,
dle faze nédkupniho procesu, do které se dostali.

Pro analyzu zdroji navstévnosti je doporucen systém Google Analytics, ktery lze
povazovat za zaklad webové analytiky. Pro tento nastroj je vhodné zalozit novy Google
ucet a videalnim ptipadé dany ucet propojit s uc¢tem Google Adwords, ktery se bude
nasledné pouzivat pro tvorbu reklam. Toto spojeni neni absolutni nutnosti, avSak zlepsuje
piesnost méfeni navstév, velmi napomaha méiené konverzi pies jednotlivé kanaly a také

zlepsuje praci s vice daty pii remarketingovych kampanich.

V ramci tohoto nastroje je dale doporuceno nastaveni téchto méteni a udalosti:
e Nastaveni konverzi
e Nastaveni hodnot konverzi
e Nastaveni udalosti ,,pfidani do kosiku*
e Nastaveni udalosti ,,ptfihlaSeni newslettru*
e Nastaveni udalosti ,,pfechod na Facebook*

e Nastaveni udalosti ,,pfechod na Instagram*

Dalsi hodnoty, vhodné ke sledovani pak jsou:
e  Mira doby stravené na webové strance
e  Mira okamzitého opusténi stranek (uzivatel odejde ze vstupni stranky)
e  Zdroje navstévnosti

e Kampang a jejich efektivita

Pro vSechny kampané¢ je pak doporuceno znackovani pomoci URL tagl, které
umoznuji co nejpiesnéjsi vyhodnocovani provadénych marketingovych aktivit a dalsi
komunikace jako jsou newslettery. Pro tvorbu URL s tagem je vhodné vyuzivat Google
nastroj pro tvorbu URL. Doplitkkem tohoto ndstroje pak miize byt bezplatny zkracovac
Bit.ly, ktery muze poslouzit pro méfeni proklikovosti napiiklad v postech na socidlnich
mediich nebo v emailové komunikaci.

Monitoring samotnych navstévnikli webu, respektive jejich pohybu v ramci
jednotlivych stranek bude zajistovan pomoci aplikace Yandex Metrica. Tento nastroj

ma velmi podobné funkce jako nastroj Google Analytics, avSak nad rdmec standardnich

44



pfehledi nastroj vytvaii video zdznamy jednotlivych navstévniki piimo na webu
a poskytuje tak perfektni informace o pohybu na strance. Na video zdznamech jsou pak
ptresn¢ viditelné pohyby mysi, prazdné kliky a orientace uzivatele, coZ jsou data, ktera jsou
pies Google Analytics nezjistitelna.

Vyhodnocovani efektivity a dosahii v ramci socidlnich siti pak bude provadéno
pomoci standardnich nastroja aplikaci jako je Facebook Insights.

Implementace veskerych skripti je vhodné nechat provést programatora. Obecné
se skripty umist'uji do hlavicky nebo paticky webu. Za vhodné&jsi je povazovana hlavicka
z diivodu prakticky 100% nacteni kodu. Spravnost nasazeni kodl je pak vhodné proveéfit

pomoci nastroji k tomu uréenych nebo pomoci provedeni sledovanych interakci a jejich

kontroly pfimo v systémech.

4.2.4 Casovy plan a rozpocet

S ohledem na to, Ze se jedna 0 produkt uréeny pievazné pro zimni sezénu a dle
cenotvorby jednotlivych e-shopt také o vano¢ni zbozi, bude kampai navrZzena pro obdobi
fijen, listopad, prosinec, leden, unor. Nejvyrazné€jsi ¢ast rozpoctu pak bude vhodné pridelit
na obdobi cca 15.11.-20.12. a povanoéni vyprodejové obdobi 2.1.-20.1..

Rozpocet kampané je stanoven na zdkladé¢ zadani od prodejce na 100.000 K¢&
na celkové obdobi. Do tohoto rozpoctu nespadaji soutézni ceny v podobé produktl, které

je mozné pro kampan vyuzit a ani naklady na pfipadné off-line aktivity a sponzoring.

Tabulka 3. Alokovany rozpocet dle obdobi

Harmonogram Céstka
1.-31.10. 6 000,00 K¢
1.-15.11. 9 000,00 K¢
15.-30.11. 16 000,00 K¢
1.-20.12. 40 000,00 K&
2-20.1 20 000,00 K&
21.1.-20.2. 9 000,00 K¢

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

Ve vyse uvedené tabulce se nachazi prehled ¢asti rozpoctu pridélenych k jednotlivym

obdobim. RozloZeni nakladii bylo provedeno s ohledem na sezonnost produktu a jeho
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charakter vanoc¢niho zbozi. M¢sic fijen by mél slouzit k aktivaci fanouskd. V prib&hu
prvni poloviny listopadu lze o¢ekavat prvni ndkupy zbozi, a proto zde investice pozvolna
roste az do 15. 11., kdy startuje hlavni ¢ast propaga¢ni kampang, ktera by méla probihat
azdo Vanoc. Na kampan pak navazuje povanoc¢ni ,,vyprodejova™ kampan, které bude
doznivat koncem ledna a v inoru. Detailni rozlozeni rozpoctu dle jednotlivych aktivit

a obdobi viz tabulka 4.

4.2.5 Jednotlivé aktivity

V nasledujici ¢asti prace budou popsany jednotlivé aktivity, jejich zaméfeni, vyznam
a ucel a pro nazornost budou také ukazany ptiklady sdéleni nebo reklamnich formatu.
V celkovém piehledu aktivit pak bude sestaven detailni harmonogram vcetné rozpoctu

na jednotlivé aktivity.

Socialni sité

V ramci Ceské republiky mizeme povazovat za fungujici socialni sité Facebook,
Instagram, Twitter a u mladsi cilové skupiny také velmi popularni Snapchat. Uzivatelé
Twitteru pfili§ nezapadaji do cilové skupiny produktu Airhole, aplikace Snapchat pak
zatim neumoziuje znackdm inzerci, a proto jsou jako nastroje pro propagaci voleny pouze
sit¢ Facebook a Instagram. Tyto sit¢ umoziuji mimo spravy firemnich profili také velmi
pokrocilou inzerci, které se v kombinaci s kvalitnim a relevantnim obsahem stava zna¢né
bude Facebook s tzkym propojenim na zejména obrazkovou aplikaci Instagram, ktera
se do pouzitych nastroji hodi uz jen diky zajimavé vizualni podob¢ produktu.

Obsah by m¢l byt kombinaci produktového, brandového a obecné zadbavného obsahu.
Zaroven je vhodné obsah postli pfizpisobovat aktudlnimu déni a udalostem (vzorovy
obsah viz obrazek ¢.7). Za vhodné je povazovano také doplnéni video obsahem, ktery je

mozné vyuzivat na zakladé spoluprace s vyrobcem a lokalniho sponzoringu tymu.
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Obrazek 7. Brandovy post

#airhole #selfie uz jsi byl na horach?

Zdroj: Vlastni tvorba dle Facebook.cz, 2016

Mimo distribuci obsahu pak budou kandly na socialnich sitich slouzit jako nastroje
pro budovani povédomi o zna¢ce a v moment€ vytvoreni dulezitych cilovych skupin také
pro podporu prodeje formou remarketingu a produktové reklamy, ptipadné pak jako nastroj
pro propagaci slevovych akci. Minimalné 30 % rozpoc¢tu je doporuceno piidélit
do podpory dosahti obsahu a zbylé prostfedky na remarketing a produktové orientované

inzeraty.

Obrézek 8. Promo post

Chystas se na hory a chce$ mit jistotu, Ze té nepfekvapi zima? Airhole ti
ochrani obli¢ej pfed zimou a vétrem.

Nutnost na hory - ochranna maska Airhole

Oblicejové masky Airhole jsou vysoce funkéni ochranou pred nepfiznivymi
povétrnostnimi podminkami a zimou.

Learn More

Zdroj: Vlastni tvorba dle Facebook.cz, 2016

Inzerci je vhodné cilit na rizné cilové skupiny a postupné skupiny ,,zestihlovat® dle

reakci a chovani uzivateld.
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V prvni ¢asti kampani je tak doporuceno vyuziti pouze né€kolika kritérii jako je
vékové omezeni a zdjem o zimni sporty. Cilové stranky kampani pak budou mimo
facebookovych stranek také patiicné kategorie a stranky na webu Airhole.cz. Timto
postupem je mozné ziskat relevantni publikum se zdjmem o produkt a zaroven skupinu,
ktera se zajima o zimni sporty a budovat u ni povédomi o znacce.

Jako dals$i formu propagace v ramci Facebooku je doporuceno vyhledani stranek
s tématikou zimy, lyzovani, snowboardingu a navdzani spoluprice s témito strankami
formou poskytnuti slevového kodu do e-shopu. Piikladem tohoto typu stranky muze byt
stranka Big Snow Jam.cz, tedy spolecnost, kterd potrada snowboardové a lyzatské zajezdy
pro mladsi cilovou skupinu. Spole¢nost tak muize svym fanouskim nabizet benefit

ve formé slevy na nakup na naSem e-shopu a produkty si nikterak nekonkuruji.

PPC reklama

Pay per click reklama v prostfedi klasickych vyhledavaci jako je Google.com
a Seznam.cz je dalSim stavebnim prvkem internetového navrhu propagace znacky.

S ohledem na situaci na trhu, relativné nizkou znalost znac¢ky a cenovou politiku
sledovanych e-shopti jsou navrhovany nasledujici zaméteni vyhledavacich kampani:

e Brandova reklama

e  Produktova reklama

e Reklama na vyhledavani konkuren¢ni znacky

e Reklama na substituty produktu

e Reklama na sportovni zimni dopliky

Kampané je vhodné vyhodnocovat na tydenni bazi a v této frekvenci také provadét
potiebné tpravy. Dle prizkumu v nastrojich Adwords a Sklik vychazi v téchto systémech
prumérna cena na 4,30 K¢ za jeden klik, coz je mozné s ohledem na marzi konstatovat jako

dobrou hodnotu.
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Obrazek 9. Vzorové inzeraty

Satky na ly#e a snowboard
Twafitka jak v Pefincel
S Airhole ti ani Mraz neublizi.

airhole.czfsatky

Masky na lyZe a snowboard
Tvaritka jak v Pefincel

S Airhole ti ani Mraz neublizi.
airhole.cz/masky

Masky na snowboard

Airhole, to je design a funkénost!
Criginalni masky na snb a lyZe.

airhole.cz/masky

Zdroj: Vlastni tvorba dle Google Adwords, 2016

Mimo vyhleddvaci reklamy nabizi nastroj Adwords také bannerovou reklamu.
Ovsem s ohledem na rozpocet a cilovou skupinu kampané je v tomto ptipadé doporuc¢eno
investovat prostfedky pouze do remarketingovych banner a na dalsi bannerovou inzerci
na socialnich sitich, ktera by méla slouzit ke zviditelnéni produktd, kde se daji diky

Sirokym moznostem cileni ocekéavat zajimavé vysledky.

Remarketing

Pro remarketing je, jak jiz bylo zminéno, vhodné pouzit Facebook reklamu a Google
Adwords. S ohledem na testovani je pak navrhovano také testovani remarketingu pomoci
sit¢ RTB reklamy, coz je bannerova sit’ piekryvajici i Google Display Network. Nakup
ploch zde funguje na jinych principech a Casto je tak mozné se dostat na zajimavé ceny

a mista v siti, jako jsou velké weby typu Iprima.cz, Seznam.cz atd.

Pomoci remarketingovych kodi se bude pak uzivatel segmentovat na nasledujici
skupiny:

1) Uzivatelé, ktefi dokoncili nakupni proces.

2) Uzivatelé, kteti vlozili produkt do kosiku, ale nedokonc¢ili nakupni proces.

3) Uzivatelé, ktefi si stahli katalog nebo se prihlasili k newslettru.

4) Uzivatelé, kteti navstivili kategorie webu muzi / Zeny / déti a nenakoupili.
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Témto skupinam je pak doporuceno zobrazovat bannery po dobu maximalné 14 dnt
od interakce.
Propagovany obsah je pak vhodné piizpusobit témto skupinam, pii¢emz konkrétni
navrh je pro skupiny ve vyse uvedeném poiadi nésledujici:
1) Podékovani za nakup s 10% promo koédem na dalsi nakup a s obrazkem dalSiho
relevantniho produktu.
2) Bannery sprodukty, které uzivatel vlozil do koSiku v obdobi 1. - 7. dne,
v obdobi 7. - 14. dne sleva 5 % na nakup a informace o samolepkach zdarma.
3) Vice produktové inzeraty prezentujici né€kolik produktu.

4) Bannery s nejprodavangjsimi produkty dané kategorie

Zbozové vyhledavace

Jako dopliujici nastroj pak volime zalistovani produkti na zboZovych
vyhledavacich. Mimo tradi¢niho zalistovani se pak ale vramci tohoto kanalu nebude

vyuzivat dalsi alternativy jako je ,,partnersky e-shop®, a to z dtivodu, ze neni doporuceno

v

Obrazek 10. Ukazka zalistovani

AirHole nakrénik Airtube C.Pierce happy

AirHole Airtube Univerzalni nakrénik Airhole, ktery nabizi veskery komfort
potfebny k zimnim sportlm i k aktivitdm v centru mésta. Nakrénik je
tubusového tvaru, material je..

UloZit ke srovnani

Zdroj: Vlastni tvorba dle Heureka.cz, 2016

Na zbozovych vyhledavacich typu Heureka.cz a Zbozi.cz se pak opét jednd o PPC
model plateb s primérnou cenou v kategorii okolo 6 K¢. Aby bylo zajisténo budovani
povédomi i1 u skupiny preferujici nizkou cenu, je v hodné v e-shopu samotném pracovat
s cenou produktt, které jsou k dispozici ve vétsich zasobach a u téchto produkti snizovat

v

u ne¢kolika zvolenych produktl pozice na ptednich piickach vypisu prodejcti.
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Obrazek 11. Ukazka detailu produktu

Heureka.cz » Obleéenia méda » Modni dopliky » Satky » AirHole maska Standard Il Color Block

AirHole maska Standard Il Color Block

damska maska AirHole Standard Il Airhole jsou rozhedné nejlepsi masky na Produkt vam doda: G

sveté. Kazdy rok prichazeji s inovacemi matenialu, praktickymi Ll
Y ! {T)

vychytavkami nebo novymi designy. Pravé... cela specifikace Templestore

Doprava od 49 K&
Skladem

Galerie (1)

Zdroj: Vlastni tvorba dle Heureka.cz, 2016

PR ¢lanky, blogy a linkbuilding

Pro rozsiteni produkti mezi nejmladsi ¢ast cilové skupiny a zejména pak u Zen je
navrhovana spoluprace s n¢kolika blogerkami, a to formou poskytnuti produktd za ¢lanek
o zimnich sportech se zminkou o produktu nebo znacce. Touto aktivitou bude na web
pfivedeno pomérné velké publikum, které spadd do cilové skupiny, pficemz se jedna
0 velmi dobie konvertujici publikum (pfi vhodné volb¢ blogera a produktu) a také o zdroj
zpétnych odkazt, které pomohou webu v budovani pozic v samotném vyhledavani.

Jako dopln€k je pak doporuc¢eno umisténi nékolika placenych ¢lankt na on-line
magaziny, které tuto sluzbu poskytuji. Tato aktivita opét pomulze ziskani lepSich pozic

ve vyhledavacich.

4.2.6 Prehled aktivit S harmonogramem a rozpocty

Nasledujici tabulka zachycuje harmonogram a rozpocty doporu¢ované pro jednotlivé
propagacni kanaly. Na tuto tabulku pak navazuje tabulka 5. v zavéru této prace, ktera
obsahuje odhadovanou efektivitu navrhované kampané, a to jak v zasazich uzivatell, tak

ve finan¢nich pfinosech kampang.

o1



Tabulka 4. Harmonogram aktivit a rozpocty dle obdobi

Kanaly Aktivitafumisténi 1.-31.10 1.-15.11. 15.-30.11. 1.-20.12. 2.-20.1. 21.1.-20.2.
Facebook Obsah 1 200,00 KE 2 500,00 KE| 3 000,00 K&é| 6000,00KE| 2000,00KE| 1000,00KE
Brand + Produkt 700,00 K& 2 000,00 KE| 4500,00 K& 8000,00KE| 4000,00KE 2000,00KE

Instagram Brand 0,00 K& 0,00 K&| 1700,00KEé| 3500,00KE| 1000,00KE 0,00 K&
PBRC reklama Sklik 500,00 K& 200,00 K¢| 1500,00 KE| 3 000,00 KE| 2500,00KE| 2 000,00 KE
Google 500,00 KE 200,00 K&| 1500,00 K&| 3 000,00 Ké| 2 500,00 KE| 2 000,00 KE

Google 250,00 KE 500,00 K¢ 600,00 KE| 4 000,00 K&| 2 000,00 KE| 1 000,00 KE

Remarketing Facebook 300,00 K& 400,00 K& 600,00 KE| 4000,00 KE| 2000,00KE| 1000,00KE
RTE 250,00 K& 300,00 K& 500,00 K& 2 500,00 K&é| 1 000,00 KE 0,00 K&

Zboiové vyhledavate |Heureka 200,00 K& 200,00 K¢ 600,00 KE| 2000,00 KE| 1500,00KE 0,00 K&
] PR Blog 0,00 K& 0,00 K&| 1500,00 Ké| 4000,00KEé| 1500,00 Ké 0,00 K&

Blogy + Linky - ~ - - - - -
PR Magazin 1500,00 KE 1 500,00 K& 0,00 K¢ 0,00 Ké 0,00 Ké 0,00 Ké

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

Investované prostiedky tak mizeme rozdélit na socidlni média, vykonovou reklamu,
remarketing, zbozové vyhledavace a rizikové blogy, které vSak maji zajimavy potencial.

Zakladem celé propagacni kampané jsou socialni média, proto je doporuceno
a navrhnuto do tohoto kandlu investovat vice jak 40 % prostfedkl (konkrétné pak 43 700
K¢), které mimo budovéani povédomi o znacce, produktech a obsahu, poslouZi zejména
k ziskani cilovych skupin a uZzivatell s nejvétsim zajmem o koupi. Tento kanal pak bude
podpoien vykonovou reklamou ve formé zejména brandovych a produktovych inzeratd
(PPC reklama) a zboZzovymi vyhledavaci. S ohledem na mensi zndmost znacky a objem
vyhledavani bude dostacujici investice do téchto aktivit ve vysi cca 25 % (20 600 K¢ a 4
500 K¢).

Oba tyto kanaly je pak vhodné doplnit remarketingem, ktery poslouzi ke zvyseni
jejich efektivnosti. Navrhovana c¢astka na remarketing by méla byt na urovni alespon 20 %
z celkové investice (konkrétné pak 21 200 K¢).

Castka investovana do spoluprace s blogery je pak spise rizikovéj$im nékladem,
avSak muze mit velmi dobry dopad, nicméné pro ziskani prvni zkusenosti neni doporuceno

a také se nebude investovat vice jak 10 % rozpoctu (10 000 K¢).
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Graf 2. Piehled aktivit dle obdobi

Rijen Listopad Prosinec Leden Unor
it |ralra| 2| a2 s Tl a2 3 [Taln ] T2 ]1 3 T4

FACEBOOK - interni sprava || |

INSTAGRAM - interni spriva

PPC REKLAMA - agentura

REMARKETING - agentura

ZBOZOVE VYHLEDAVACE - Fivnostnik

BLOGY + LINKY - interni sprava

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

Zvyse uvedené¢ho grafu je patrné, v jakém obdobi jaké aktivity probihaji.
Facebook, PPC reklama a remarketing probihaji po celou dobu kampané. Tyto kanaly jsou
pro kampan velmi dilezité, nebot’ buduji povédomi o znacce a produktech a slouzi
k ziskavani cilovych skupin a cileni na tyto skupiny, kde je piedpokladany nakup
produktu. Na Instagram jsou vynakladany prostfedky pouze od poloviny listopadu do cca
poloviny ledna a to zejména kvili vano¢nimu obdobi, kdy je zvySena poptavka po téchto
produktech a mohl by pfildkat potencionalni zakazniky z nejmladS$i cilové skupiny.
Zbozové vyhleddvace a blogy budou financovany od 1. 10 do cca poloviny ledna.
Potencial spoluprace s blogery je obecné rizikovéjsi, ale zaroven je jeho potencial
nejzajimavejs$i v predvanocni Casti kampané. Zalistovani produktdi na zboZovych
vyhledéavacich je spiSe doplitkovou aktivitou, avSak pro budovani znalosti znacky u dalSich
cilovych skupin dulezitou aktivitou, a proto bude s omezenym rozpoctem aktivni téméf
po celou dobu kampang.

Facebook, Instagram a blogy jsou spravovany intern¢ spolecnosti Airhole z divodu
pozadované presnosti, rychlosti a kvality informaci poskytovanych na téchto kanalech.
Stejné tak bude ptimo spolecnosti vedena komunikace s blogery, kteti zpravidla vyzaduji
osobni pfistup. Ostatni kandly jsou spravovany externé agenturou ¢i specializovanym

zivnostnikem (viz graf 2.), a to z diivodu nedostatku specialistli ve spolecnosti Airhole.

4.2.7 Propojeni on-line a off-line aktivit

S ohledem na dlouhotrvajici spolupraci se spolec¢nosti Parks.cz, ktera potada

snowboardové kempy a zaroven se zabyva stavbou snowparkti a ptekazek, je doporuc¢eno
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vyuziti této spoluprace pro tvorbu zajimavého obsahu a v idedlnim ptipad¢ také brandingu
v ramci vznikajiciho video obsahu spolecnosti Parks.cz. Spole¢nost Airhole.cz pak muze
pro ucastniky snowboardovych kempt a akci pofadanych firmou Parks.cz také nabizet

slevy pro své zékazniky a moznost vyzkouset si produkty v misté akei.
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r 4
o> Zavér

Navrzeny plan pro on-line propagaci znaCky Airhole byl sestaven v souladu
s provedenym vyzkumem on-line prostiedi, zejména pak konkurencnich e-shopt
a obecnych informaci od dovozce znacky, ktery také poskytl informace k marketingovému
rozpoctu.

Zakladem pro efektivni vyuziti marketingovych prostfedkt je vhodna podoba cilové
stranky, a proto je soucasti navrhu také doporuceni k tipravam designu webu znacky, ktery
slouzi jako hlavni prodejni nastroj dovozce ve sméru ke kone¢nym spotiebiteltim.

Pred uspéSnym startem kampané je naprosto nutnd implementace méficich kodi,
které pomohou vyhodnocovat a méfit efektivitu kanalti a analyzovat pohyb navstévnikil
na strance. V tomto konkrétnim ptipadé byla doporucena implementace ndstroje Google
Analytics pro sledovani kampani a zdroji navstévnosti a nastroje Yandex Metrica, ktery
skvéle poslouzi k analyze chovani navstévnikli na webu samotném. Tyto nastroje pak
budou odrazovym mistkem pro vyhodnocovani kampani a jejich optimalizaci, coz je
oproti tradiénim marketingovym kanaliim zna¢na vyhoda. Vyhodnocovani by méla
probihat na tydenni bazi a je tedy nutné poznamenat, Ze se jednotlivé rozpocCty a kanaly
mohou ve vysledku ménit.

S ohledem na typ produktu byly jako hlavni kanaly on-line propagace navrzeny
socialni media, zejména pak Facebook, ktery umoZiiuje pracovat velmi dobie se zvolenou
cilovou skupinou a zarovenl slouzi jako obousmérny komunikacni nastroj se zékazniky.
V ramci socialnich medii tak bude velmi dulezita prace s obsahem, ktery by mél byt
poutavy a ne pouze prodejné orientovany. Pro otestovani byl také navrzen Instagram, ktery
by mél primarné slouzit zejména k budovani povédomi o znacce.

Pro socidlni sit¢ byl sestaven plan pomoci tabulky ,,Social Media Planning* (viz
ptilohy 2. — 7.). Publikovany obsah bude produktového, brandového a obecné zédbavného
charakteru. Posty stimto obsahem budou na socialni sit¢ umistovany 3-4x tydné dle
obdobi. Kontrolu a vSechny naléhavé piipady bude feSit zaméstnanec firmy urceny pro
spravu socialnich médii, ktery musi byt ur€en do zacatku kampané (do 1.10). Cilem je
dosahnout nartstu fanousku, ktefi budou zasazeni postovanym obsahem. Za tspéch je pak
povazovan dosah obsahu 1.200.000 zobrazeni a nartist fanouSkt na socialnich sitich

0 1500.
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Socialni média také poskytnou prostor pro praci S remarketingem, respektive
s cilovymi skupinami vytvofenymi pomoci remarektingovych skriptt, které bylo
doporuceno zavést (Google, Facebook). Obecné¢ bude remarketing slouzit ke zvySeni
konverzni miry i ostatnich kanali navrzenych pro propagaci, ptficemz by se zde mélo
jednat o bannerovou inzerci.

Dal8im navrzenym kanalem on-line propagace je pak PPC reklama, ktera by jiz méla
slouzit k pfimé podpoie prodeje v poslednich fazich nakupniho rozhodnuti uzivatel.
Navrhovano je pak konkrétné vyuziti reklam ve vyhledavani v Google.cz a Seznam.cz.
Zejména V prostiedi PPC reklamy je doporuceno pozorné testovani a vyhodnocovani
kampani, protoze zvolena klicova slova a texty inzeratt, véetné cilovych stranek reklamy,
mohou mit velky vliv na uspéSnost vyhleddvacich kampani.

Pay per click reklama byla pak do kampané zatazena i formou inzerce ve zbozovych
srovnavacich, které vSak neni pfifazena vysoka priorita, protoze cilem kampané je ziskani
zejména loajalnich zékaznikd, kteti nejsou precitlivéli na ceny produktu.

Zajimavym nastrojem on-line propagace je pak prace s autoritami, respektive
blogery, tvoficimi obsah pro cilovou skupinu. Autofi maji okolo sebe velmi casto silnou
a inspiraci hledajici komunitu, a proto by jejich vyuZiti mohlo pfinést velmi zajimavé
vysledky.

Jako doplikové nastroje, pak bylo doporuc¢eno vyuzit placenych c¢lankl, které
pomohou zlepsit pozici stranek ve vyhledavacich. JelikoZz pak spolec¢nost dlouhodobé
spolupracuje s ¢eskou spolecnosti Parks.cz, bylo doporuéeno také spolupodileni
se na tvorb¢ obsahu, ktery je cilovou skupinou znaéné zadany.

S ohledem na historicka data distributora, rozpocet a ocekavané vysledky kampani

byl také odveden odhad zasahii uzivatell a financniho pfinosu kampané.
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Tabulka 5. Celkovy piehled

Kandly Aktivita/ Umisténi| Investice |Cenakliku| Ofekdvany poiet kliku | Ofekivany konverzni pomér |Pofet ndkupi
Obsah 16 300,00 Ké 3,5 4657,14 0,02 93,1

Facebook —
Brand + Produkt 21 200,00 KE 6 3533,33 0,04 141,3
Instagram Brand 6 200,00 K& 4 1550,00 0,01 15,5
Sklik 10 300,00 Ké 4,3 2395,35 0,04 95,8

PPCreklama =
Google 10 300,00 KE 4,3 2395,35 0,04 95,8
Google 8 350,00 K¢ 4 2087,50 0,015 31,3
Remarketing Facebook 8 300,00 KE 5 1660,00 0,015 24,9
RTB 4 550,00 K¢ 2 2275,00 0,015 34,1
Zboiové vyhledavade |Heureka 4 500,00 KE 6 750,00 0,04 30,0
- PR Blog 7 000,00 K¢ 0 4000,00 0,04 160,0

Blogy + Linky - —
PR Magazin 3 000,00 K& o 0,00 o0 0,0

lcekem | [io000000k [ @ aswser] 00000 [ 72y
Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

Vyse uvedena tabulka zachycuje prehled rozloZeni investic do jednotlivych kanalt
a aktivit (podrobné&ji viz tabulka 4.), ofekdvanou prumérnou cenu kliku dostupnou
z historickych dat, informaci od distributora a z aktualnich informaci z nastroji pro spravu
a tvorbu reklam. Nasledné je v tabulce uveden océekavany pocet klikd pro jednotlivé
kanaly, ktery je vypocten jako podil investic a ceny kliku. Déle se zde nachazi o¢ekavany
konverzni pomér ziskany z historickych dat z pfedchozich kampani od distributora
Airhole. Konverzni pomér je vyssi u aktivit orientujicich se pfimo na produkt, pfipadné
u recenzi s vysokou duvéryhodnosti (blogy). Na zakladé poctu kliku a konverzniho poméru
je vypocteny odhadovany pocet nakupt.

Jak ceny, tak konverzni miry se 1i8i v jednotlivych kandlech, coZ je zapfi¢inéno
riznorodosti nastrojii a jejich stavll ¢i nastaveni. Vysokou konverzni miru lze ocekavat

zejména u PPC reklam, navstévnosti z blogti a z ¢asti u facebookové reklamy.

Tabulka 6. Vysledné hodnoty

Marketing. ndklad |Pofet ndvitévniki| Podet objedndvek | Priim. hod. objedndvky | Odhadovany obrat
100 000 K& 25303 722 821 Ke

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

Celkovée tak 1ze ocekavat ptivedeni 25 303 navstévnikul, ktefi by pifi uvazovanych
konverznich mirach méli provést 722 objednavek. S ohledem na to, Ze primérna hodnota

objednavky se u e-shopu pohybuje ve vysi 821 K¢, jak je znamo od distributora, je mozné
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stanovit odhadovany dosazeny obrat na 592 762 K¢ pii marketingovém nakladu 100 000
K¢ (viz tabulka 6.). A¢ se jedna o predikci hodnot, I1ze tyto potencialni vysledky povazovat

za velmi uspokojivé, nebot’ samotna marze na produktu prekracuje 50 %.
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Ptiloha 1. Navrh rozlozeni stranky

Rychly kontakt

Menu

Mood obrazek + produkt

Benefity

Benefity

Benefity

Benefity

Kategorie produktu
dle uzivatele

Kategorie produktu

dle uzivatele

Kategorie produktu
dle uzivatele

Typ produktu

Typ produktu

Typ produktu

Typ produktu

Typ produktu

Typ produktu

Obrazek + Katalog / Newsletter

Kontakty

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016




Pfiloha 2. Planovani socidlnich médii

Planovani socialnich médii - Social Media Planning

SPOLECNOST: AIRHOLE

Cilova skupina: Uzivatelé 18 — 28 let

Obsah Produktovy, brandovy a obecné zabavny obsah.
Co bude Video obsah, slevové akce, tématika zimnich sportd, hor, typy
publikovano? na lyzarska stfediska a jind zajimava mista.
TAKTIKA A
STRATEGIE T , Facebook, Instagram
Jaka soc. media
budou pouzita?
Osoba ve firmé zodpovédna za socialni media — konkrétni
Kdo osobu je nutno uréit do za¢atku kampané (do 1. 10).
Kdo bude kontrolovat?
Jak
KONTROLA Jakeé nastroje budou Google analytics, Yandex Metrica, Facebook Insights,
pouzity pro méfeni? Bit.ly

Zaméstnanec firmy uréeny pro spravu socialnich médii -
Negativni komentafe | konkrétni osobu je nutno uréit do zagatku kampané (do 1. 10).

NALEHAVE Kdo bude reagovat?

PRIPADY Zaméstnanec firmy uréeny pro spravu socialnich médii -

Krize konkrétni osobu je nutno urcit do zacatku kampané (do 1. 10).
Kdo bude reagovat?

TECHNOLOGIE
Které URL jsou

zajitény? Facebook https://www.facebook.com/airhole.cz/?fref=ts
Instagram https://www.instagram.com/airhole.cz
P Cil: Néarust fanouskl a zasah obsahem.
USPECH

Cile a uspéch? :
Uspéch: Dosah obsahu 1.200.000 zobrazeni
Narast fanouskt o 1500

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016



Ptiloha 3. Plan publikovani fijen

Plan publikovani obsahu

SPOLECNOST: AIRHOLE

MESIC: RIJEN
Akdivity Tydny Provedena cinnost

P ] 3 &

TYDEN 1 o] B
TYDEN 2 0 P

f Facebook TYDEN 3 P 0
TYDEN 4 P 0

ITYDEN 4 B p
? Instagram TYDEN 2 0 B
L.J TYDEN 3 P 0

TYDEN 4 B 0

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

O = Obsahovy post; B = Brandovy post; P = Produktovy post
Ptiloha 4. Plan publikovani listopad

Plan publikovani obsahu

SPOLECNOST: AIRHOLE
MESIC: LISTOPAD

Aktivity Tydny Provedena ¢innost
] s ¢
TYDEN 1 o B
[TYDEN 2 0 P
f Facebook TYDEN 3 0 B
TYDEN 4 B 0
ITYDEN 1 ] ]
? Instagram TYDEN 2 B 0
LJ TYDEN 3 P 0
TYDEN 4 B 0

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

O = Obsahovy post; B = Brandovy post; P = Produktovy post



Ptiloha 5. Plan publikovéni prosinec

Plan publikovani obsahu

SPOLECNOST: AIRHOLE
MESIC: PROSINEC

Aktivity Tydny Provedena ¢innost
U s c P
TYDEN 1 o [
TYDEN 2 P 0
f Facebook DENS 5 =
TYDEN 4
TYDEN 1 0 ]
? Instagram TYDEN 2 0 B
| J [TYDEN 3 p 0
TYDEN 4

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

O = Obsahovy post; B = Brandovy post; P = Produktovy post

Ptiloha 6. Plan publikovani leden

Plan publikovani obsahu

SPOLECNOST: AIRHOLE

MESIC: LEDEN
Aktivity Tydny Provedena cinnost
U s ¢ P
TYDEN 1 o p
ITYDEN 2 B P
f Facebook ITYDEN 3 B P
ITYDEN 4 B 0]
TYDEN 1 P 0
? Instagram TYDEN 2 )
L_J TYDEN 3 P O
ITYDEN 4 B P

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

O = Obsahovy post; B = Brandovy post; P =Produktovy post




Ptiloha 7. Plan publikovani unor

Plan publikovani obsahu

SPOLECNOST: AIRHOLE

MESIC: UNOR
Akdivity Tydny Provedena ¢innost
u s ¢ P
TYDEN 1 B o]
TYDEN 2 5] B
f Facebook TYDEN 3 P o
TYDEN 4
TYDEN 1 p ]
@ Instagram [TYDEN 2 B 0
TYDEN 3 0 B
TYDEN 4

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

O = Obsahovy post; B = Brandovy post; P = Produktovy post




