UNIVERZITA JANA AMOSE KOMENSKEHO PRAHA

BAKALARSKE KOMBINOVANE STUDIUM

20122015

BAKALARSKA PRACE

Marian Fusek

Internetovy marketing a jeho inovace

Praha 2015

Vedouci bakalatrské prace: Ing. Lilla SvatoSova



JAN AMOS KOMENSKY UNIVERSITY PRAGUE

BACHELOR STUDIES

20122015

BACHELOR THESIS

Marian Fusek

Internet marketing and its innovations

Prague 2015
The Bachelor Thesis Work Supervisor: Ing. Lilla Svatosova



ProhlaSeni
Prohlasuji, ze pfedlozena bakalarska prace je mym plivodnim autorskym dilem, které
jsem vypracoval samostatné. VesSkerou literaturu a dal$i zdroje, z nichz jsem pfi zpracovani

cerpal, v praci fadné¢ cituji a jsou uvedeny v seznamu pouzitych zdroju.

Souhlasim s prezenénim zpfistupnénim své prace v univerzitni knihovné.

V Praze dne 25. ledna 2015 Marian Fasek



Podékovani
Dékuji pani Ing. Lille SvatoSové za profesionalitu, ochotu a rady, které mi byly

poskytnuty v pribéhu vypracovani bakalaiské prace.



Anotace

Bakalafska prace se zabyva analyzou inovativnich ndstrojii internetového
marketingu. Vymezuje zékladni terminologii spojenou s marketingem a internetovym
marketingem. Predklada tradi¢ni néstroje internetového marketingu a jejich inovace.
Praktickd ¢ast pojednava o vyznamu a vyuziti inovativnich nastrojii internetového
marketingu a jejich uspéSnosti v kampanich spole¢nosti SYMBIO Digital. Soucasti

prace je analyza trendd internetového marketingu.
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Inovace, inovativni néstroje internetového marketingu, internet, internetovy
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Annotation

This bachelor thesis work analyses innovative internet marketing tools.
It specifies basic terminology concerning marketing and internet marketing. It also
presents traditional tools of internet marketing and their innovations. The practical part
deals with the meaning and application of innovative internet marketing tools and their
performance in various campaigns as observed at the company SYMBIO Digital. Part

of the work is an analysis of internet marketing trends.
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UvVOD

Internet je nejrychleji se rozsifujicim médiem na svéte, ke kterému je pripojena
majoritni ¢ast populace. Uzivatelé se dnes k internetu pfipojuji nejen pies osobni
pocitace, tablety nebo mobilni telefony, ale i ptes své hodinky ¢i bryle. Internet se stal
plnohodnotnou soucasti naSeho zivota a preménil fungovani dneSni spolecnosti.
Ptes sviij charakter vzdjemného propojovani lidi paradoxné vytlacuje redlnou interakci
osob v b&zném Zivoté. Zijeme v digitalni éfe, ktera transformuje spotiebitelské chovani.
Za relativné kratkou dobu plisobeni se internetu podafilo vytvofit nové formy socidlni
interakce, aktivit a vztahl, ¢imz dal prostor vzniku novym zplisobim podnikani a jeho
atributim.

Snaha o ziskédni zdkaznika na internetu vedla ke vzniku mnoha marketingovych
nastroji. Uzivatelé internetu jsou tak v dneSni dob€ neustale konfrontovani s mnozstvim
reklamnich sdéleni nejriznéjsich formati. Vzhledem k rapidnimu ristu poctu uzivatelt
internetu, moznosti samotného internetu ajeho vlivu na kaZzdodenni fungovani
spolecnosti, je v pfipad¢ internetového marketingu nutnost zabyvat se jeho neustalym
inovovanim.

Nelehka role marketingovych specialistli spoc¢iva v tom, aby pfisli s takovymi
nastroji internetového marketingu, které dokazi uZivatele internetu zaujmout.
S rychlosti, s jakou se internet vyviji je vSak nutné tyto ndstroje neustile inovovat,
prichdzet s novymi netradi¢nimi zplisoby a ptredpovidat trendy vyvoje.

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyzovat a vyhodnotit trendy, inovativni
pfistupy a mozny smér vyvoje internetového marketingu.

Vychodiskem bude reSerSe odborné literatury a internetovych zdrojl, kterou
autor zpracuje v teoretické casti prace. V této Casti bude definovan marketing
a vymezena zékladni terminologie. Definovany budou také inovace a inovacni proces.
Autor rovnéz uvede definici internetového marketingu, jeho nastroje a inovace.

V té budou stanoveny ptedpoklady, které autor ovéii provedenim analyz
interview s pracovniky spolec¢nosti SYMBIO Digital, analyzou dokumenti spole¢nosti
a pozorovanim. Zavérem praktické ¢asti bude vlastni hodnoceni a komentéie autora,

navrhy a doporuceni pro mozna zlepSeni.



1 DEFINICE MARKETINGU

Marketing — respektive marketingové aktivity, uz v dneSnim pojeti davno
nepiedstavuji pouze reklamu ¢i schopnost prodat. Timto by byl marketing pouze
jednotcelovou cCinnosti fungujici v kratkém casovém horizontu. Po kazdém prodeji
by navic musely vznikat nové strategie pro ziskani zédkaznika, coz by by mélo znacny
dopad na efektivitu takovéto ¢innosti.

Kotler uvadi marketing jako ¢innost, kterd pokracuje po celou dobu zivotnosti
produktu, snazi se pfilakat nové zédkazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled
a vykon produktu, uéi se z vysledkt prodeje a snazi se uspéch zopakovat.' Tato
definice, se kterou se ve své literatufe shoduji i autofi Janouch?, Urbanek®, Uherek®
vysvétluje kontinuitu marketingového procesu a zaroven poukazuje na dalsi dulezity
faktor — pfilakéni zakaznika a udrzeni stdvajiciho zédkaznika. Americkd marketingova
asociace, na kterou se ve své definici marketingu odkazuji i Foret’ a Urbanek®, pojem
zékaznik jestd rozviji na klienty, partnery a spole¢nost jako celek.’

Z uvedenych definic se marketing jevi jako kontinudlni proces, ktery vyuziva
urcitych prostfedkt a strategii k ziskdni a udrzeni zdkaznika. Tyto aktivity vSak samy
o sob¢ postradaji smysl. Cil, pro ktery spolecnost marketing vyuziva. Uherek zaklada
svou definici pravé na cili marketingovych aktivit: ,, Marketing — je jednou
z podnikatelskych filozofii, ktera zabezpecuje naplnéni cilii podnikii, zarucuje jejich

. . . . 38
prosperitu — (dasazeni odmeény — zisku) “.

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

> JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

> URBANEK, Toméas. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, 233 s. Management studium.
ISBN 978-80-87197-17-2.

* UHEREK, Ladislav. Marketing. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2000, 50 s. S.O.S. Evropa, 10.
ISBN 80-244-0154-1.

° FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012, 184 s. ISBN 978-80-266-
0006-0.

8 URBANEK, Tomas. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, 233 s. Management studium.
ISBN 978-80-87197-17-2.

" AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. American Marketing Association [online]. 2013 [cit.
2014-10-18]. Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

8 UHEREK, Ladislav. Marketing. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2000, 50 s. S.O.S. Evropa, 10.
ISBN 80-244-0154-1.
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Za definici, kterd zastituje jednotlivé pohledy autorti na definici marketingu
se da povazovat nasleduvjici: ,, Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik
dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako sitd na miru a prodavala se sama.
Videalnim pripade by meél marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupovat.

Vse, ceho je pak zapotiebi, je ucinit vyrobkek nebo sluzbu dostupnymi. .

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 .
ISBN 978-80-247-1359-5.
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2  VYMEZENI ZAKLADNI TERMINOLOGIE

Autor definuje zékladni pojmy pojici se k marketingu. U marketingového mixu
zpracovava zakladni dé€leni, ale i rozsifené varianty a dalsi koncepce. Soucasti kapitoly

jsou 1 definice marketinové strategie, inovaci a inovacniho procesu.

2.1 Marketingovy mix 4P

V charakteristice tradi¢éniho marketingového mixu se shoduji vSichni
z vybranych autorti — Kotler'?, Keller'!, Bovée'?, Jakubikova'?, Blazkova'!, Urbanek'.
Uvadi, Ze marketingovy mix je jednim z kli¢ovych pojml marketingu a za autora tohoto
pojmu je povazovan Neil H. Borden, profesor na Harvardské Business School. Profesor
E. Jerome McCarthy z Mineesota State University pak vytvofil a pojmenoval Ctyfi
vysledné slozky/proménné tohoto mixu, které dle pocatecnich pismen anglickych nazvt
tvoii zkratku 4P.
Jsou jimi:
= product (vyrobek, ale také sluzba);
= price (prodejni cena);
» place (prodejni misto, ale také distribuce);
* promotion (propagace neboli marketingova komunikace).
Podstata marketingového mixu spo¢ivd v hledani optimalnich proporci téchto
proménnych za Ucelem naplnéni potieb a pifani cilového trhu. Pfitom jednotlivé
proménné mezi sebou mohou vytvaret dil¢i mixy. Sestaveni marketingového mixu

je kompletn¢ v rukach firmy.

" KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. Vyd. 1.
Praha: Management Press, 2003, 203 s. ISBN 80-726-1082-1.

" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.

"2 BOVEE, Courtland L. Marketing. 1.vyd. New York: McGraw-Hill, Inc., 1992, 761 s. ISBN 00-700-
6734-1.

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha: Grada, 2013,
362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

" BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
1. vyd. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

"> URBANEK, Tomés. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, 233 s. Management studium.
ISBN 978-80-87197-17-2.
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Vyrobek

Vyrobek je véc, ktera uspokojuje zdkaznika. Vyrobek mulze byt nejen
hmatatelny, ale i nehmatatelny, pokud je jim napiiklad sluzba ¢i mysSlenk. Vyrobek
je souborem uréitych hodnot. Bovée'® vie vysvétluje na prikladu, kde pti koupi tenisek
Nike podporované Michaelem Jordanem nekupujeme jenom klasickou botu tak,
jak ji zname, ale i image Michaela Jordana. Hodnota vyrobku mize byt nadale slozena
z poradenstvi, tréninku, manudlu k obsluze, ale 1 dal$ich hmatatelnych a nehmatatelnych
komponent. V dobé, kdy firmy stale castéji vyrobky napodobuji mohou byt tyto
benefity pro zakaznika podstatnym kritériem pro¢ dany vyrobek koupit.

Cena

Cena, jako druhy element marketingového mixu je ¢astka, kterou si firma zada
z svij vyrobek. Cena vSak neslouzi jen k tomu, aby vytvarela zisk. Nizkou cenou lze
ziskat zdkazniky konkurence, zvysit poptavku na trhu a vytvofit image firmy s levnymi
cenami. Naopak vysoka cena muze v zdkaznicich vzbuzovat pocit exkluzivity produktu.
Cena mize podléhat regulaci statem. V Ceské republice se tyto regulace tykaji zejména
cen za tabdkové vyrobky, 1é¢ivo a lékatské tkony. Dale autobusova a zeleznicni
doprava, poplatky na parkovistich, ¢i pohfebni sluzby. Regulacemi se kompletné zabyva
Ministerstvo financi Ceské republiky, které tyto informace poskytuje na svych

webovych strankach.'”

Distribuce

Distribuce predstavuje metody, které se pouzivaji k piepravé vyrobku
od vyrobce k zdkaznikovi. Patii zde lidé a organizace, velkoobchody i maloobchody.
Obecné je distribuce jakykoliv ¢lanek, ktery napoméha piepravé. Mezi distribuci nadéle
patii veskera organizace této ptepravy, skladovani, zpracovavani objednavek i sledovani

Ltracking® zasilky.'®

' BOVEE, Courtland L. Marketing. 1.vyd. New York: McGraw-Hill, Inc., 1992, 761 s. ISBN 00-700-
6734-1.

17 Vyvoj a rozsah regulace. Ministerstvo financi Ceské republiky [online]. 2012 [cit. 2014-11-22].
Dostupné z: http://www.mfcr.cz/cs/soukromy-sektor/regulace/cenova-regulace/vyvoj-a-rozsah-regulace
" BOVEE, Courtland L. Marketing. 1.vyd. New York: McGraw-Hill, Inc., 1992, 761 s. ISBN 00-700-
6734-1.

13



Komunikace

Posledni element marketingového mixu v sobé zahrnuje techniky,
které jsou pouzivany ke komunikaci s cilovym trhem. Mezi hlavni kategorie
komunikace patii reklama, public relations, podpora prodeje a osobni prodej. Reklamé
je spolecnost vystavovana dennodenné, patii do ni televize, radio, billboardy i obleceni.
Public relations ptedstavuji tiskové konference, podporu sportovnich akei, sponzorstvi.
Do podpory prodeje se tadi kupony, vzorky zdarma, odmény atd. Osobni prodej
pfedstavuje pro firmy piimy kontakt se zakaznikem, coz je jeho hlavni vyhodou.
DalSimi vyhodami jsou okamzitd zpétnd vazba, individualizovand komunikace

v 7 o . v w7 v , 1.0 19
a v kone¢ném dusledku i vétsi vérnost zakaznika.

2.2 Moderni koncepce 4C

Koncept 4P predstavuje nastroje, které vyuzivaji prodejci k ovlivnéni zakaznika.
Existuje vSak i hledisko z pohledu zékaznika, které navrhl za¢atkem 90. let minulého
stoleti Robert Lauterborn. Do podvédomi jej uvedl Phillip Kotler Kotler a oznacuje
ho jako ,,mix nakupujiciho nebo mix zédkaznika*. Tento mix koresponduje s 4P prodejcti
a jednotlivé proménné transformuje na 4 vnimani zadkaznika — 4C. Ve sv¢ literatufe tyto
4C uvadéji autoti Kotler, Keller”, Shaozi*!, Blazkova®* a Urbanek® nasledovné:

» customer value (hodnota pro zékaznika);
= customer’s total costs (celkové naklady zdkaznika);
= convenience (dosazitelnost, pohodli zékaznika);

* communication (komunikace).

' Osobni prodej. BusinessInfo.cz [online]. 2011 [cit. 2014-11-22]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/osobni-prodej-2852.html#!

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 .
ISBN 978-80-247-1359-5.

*l SHAOZI LI [AND THREE OTHERS], Editors. Frontier and Future Development of Information
Technology in Medicine and Education ITME 2013. Aufl. 2014. Dordrecht: Springer Netherlands, 2014.
ISBN 978-940-0776-180.

** BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
1. vyd. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

* URBANEK, Tomas. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, 233 s. Management studium.
ISBN 978-80-87197-17-2.
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2.3 Marketingova strategie

Marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu, vedouci ke splnéni cild
firmy. Ugelem marketingové strategie je vytvofeni vyhodné trzni pozice, se kterou
firma dosdhne urcitych vysledkl. Jde o snahu ovlivnit podnikové Cinnosti a jejich

vykonnost. Dilezitou roli v marketingové strategii firmy hraje analyza konkurence,

, T , o . , , 24, 25
okoli, poptavajicich, vlastnich silnych i slabych stranek.”™
Forret ** ?7 ve sv¢ literatute uvadi tfi zakladni, nejznamé;jsi a také nejrozsifendjsi

marketingové strategie:
= strategie minimalnich naklada (ziskani konkurenéni vyhody skrze nizsi
ceny);
= strategie diferenciace produktu (soustfedéni na dosazeni dokonalého
vykonu v oblasti, jez je pro zdkaznika dulezitd);
= strategie trzni orientace (snaha o ziskani vedouciho postaveni v urcité

konkrétni oblasti zamu zakazniki).

Stoliény™® uvadi nasledujici &tyii zakladni typy strategii:
= strategie penetrace (zvySeni prodeje stavajiciho vyrobku na stavajicich
trzich);
= strategie rozsifeni trhu (nalezeni potencialu uplatnéni stavajicich vyrobki
na novych trzich);
= strategie vyvoje vyrobku (zavedeni novych ¢i zdokonalenych vyrobki
na existujici trhy);

= strategie diverzifikace (zavedeni novych vyrobkill na nové trhy).

** HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, 200 s.
ISBN 80-247-0447-1.

» JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

*® FORET, Miroslav. Marketing: ziklady a principy. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, vii, 199 s.
ISBN 80-722-6888-0.

* FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2010, viii, 178
s. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0.

* STOLICNY, Peter. Reklama a Public Relations v medidlni praxi. Vyd. 1. Praha: Vysoka §kola hotelova
v Praze 8, 2008, 130 s. ISBN 978-80-86578-71-2
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Na zaklad€¢ uvedenych strategii je patrné, ze firma musi pro zvoleni spravné
marketingové strategie zvolit ta spravna rozhodnuti. Jakubikova®® je uvadi ve &tyfech
bodech:

= volba trht a jejich ¢asti;
= volba zptsobt stimulace trhu;
= urcéeni pozice viuci konkurenci;

= rozhodnuti o eventudlnich aliancich s konkurenty.

Klicovym rozhodnutim je volba trhu a jeho stimulace. Vymezuje totiz prostor
pro realizovani marketingovych aktivit. Kotler’® poukazuje na tii zakladni kroky
procesu vybéru cilovych trhii a témi jsou:

= segmentation (segmentace trhu);
= targeting (vybér cilovych trznich segmentt);

= positioning (volba umisténi produktii v myslich zakaznik).

Firmy se také musi rozhodnout zda-1i budou oslovovat stavajici i potencialni
zakazniky stejnym zbozim (mass marketing), ¢i svou nabidku pfizpiisobi potfebam
zékaznikii a zvoli strategii cilového marketingu. Kotler a Keller’' uvadgji jako opak
mass marketingu — mikromarketing (micro marketing), ktery muize byt realizovan
najedné ze Ctyf Urovni: segmentll (segment marketing), mikrosegmentl (trznich
vyklenkti — niche marketing), mistnich oblasti (local marketing) a jednotlivct

(customizovany marketing — one-to-one marketing).

¥ JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

% KOTLER, Philip. Marketing v otdzkéch a odpovédich. Vyd. 1. Pieklad Jana Kalové. Brno: CP Books,
2005, iv, 130 s. ISBN 80-251-0518-0.

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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2.3.1 Pristupy tvorby marketingovych strategii

V literatufe Mefferta’®, Jakubikové® a Horakové® se diskutuje o fadé
strategickych ptistupli’koncepci, které se dale d¢li na parcidlni a integrované pfistupy.

Parciélni pfistupy se uplatiiovaly v 70. a 80. letech a zabyvaly se pouze urcitou
Casti strategického rozhodovéni. Tyto pfistupy zaroven tvoii zaklad Integrovanych
pfistupti. Nejznaméjsi jsou pfistupy Ansoffa, Kotlera, Portera, Gilberta a Strebela.
Na druh¢ strané integrované piistupy maji za cil pokryti celého spektra marketingovych
strategii. Integrované piistupy usiluji o komplexni pokryti strategického rozhodovani.

Snazi se zastresit cely rozhodovaci proces pomoci tzv. zakladnich strategii. Nejznamé;jsi

jsou pristupy Beckera, Backhause, Haedricha a Tomczaka.

2.4 Inovace

Peter Drucker v knize Kotlera®™ uvadi: ,, Podnikini md dvé — a pouze dvé
zakladni funkce: marketing a inovaci. Marketing a inovace plodi vysledky: vse ostatni
Jjsou ndklady “.

Autofi Mleoch®, Hadraba’’ a Pitra®® * se ve svych definicich inovace shoduji.
VSichni tfi uvadi inovaci jako novatorsky tvar¢i ¢in, vysledek lidské kreativity,
ktery vyuzivd vyrobni faktory a zménou kvality a produktivity téchto faktord —
uspokojuje potieby. Kotler™ poukazuje na to, Ze inovace se nemusi tykat pouze novych
vyrobkll nebo sluzeb. Spadd zde i1 vytvareni novych obchodnich pfiilezitosti a novych

procesii.

> MEFFERT, Heribert. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, 551 s. ISBN 80-716-9329-4.
3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

** HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, 200 s.
ISBN 80-247-0447-1.

* KOTLER, Philip. Marketing v otédzkéich a odpovédich. Vyd. 1. Pieklad Jana Kalova. Brno: CP Books,
2005, iv, 130 s. ISBN 80-251-0518-0.

* MLCOCH, Jan. Inovace a vynosnost podniku. 1.vyd. Praha: Linde, 2002, 187 s. ISBN 80-720-1302-5.
" HADRABA, Jaroslav. Marketing - produktovy mix, tvorba inovaci produkti. Plzeii: Ale§ Cenék s.r.o.,
2004. ISBN 80-86473-89-5.

* PITRA, Zbyn&k. ZvysSovani podnikatelské vykonnosti firmy: strategicky obrat v podnikatelském
chovani. Vyd. 1. Praha: Ekopress, 2001, 305 s. ISBN 80-861-1964-5.

¥ PITRA, Zbyn&k. Management inovacnich aktivit. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2006, 438 s.
ISBN 80-869-4610-X.

* KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. Vyd. 1.
Praha: Management Press, 2003, 203 s. ISBN 80-726-1082-1.
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Pitra*' uvadi dva typy inovaci:

Podstatna inovace (skokovéa zména):
» koncep¢né zcela novy produkt (nové technologie, jiny princip);
* nova fada vyrobkl (zména funkcnich schopnosti);

» roz$ifeni existujici fady produkti.

Pribézna inovace (postupné zvySovani kvality):
* vylepSeni (zména) n€kterych vlastnosti produktu;
* nové moznosti uplatnéni pro stavajici produkt;

* snizeni ceny (diky uspornégjsi technologii nebo levnéj$im materialam).

2.5 Inovacni proces

Inovace se nedosahuje pouze elementdrni aktivitou, ale souborem procesu.

42,43 .y
* ™ zahrnuji:

Tyto procesy podle Kotlera
= vyvoj novych népadi a jejich tfidéni;
= vyvoj a testovani konceptu;
= obchodni analyzy;
= vyvoj a testovani prototypu;

* marketingové testy;

= komercializaci.

Ml&och* oznaduje ve své literatufe inovace jako dynamicky proces, ktery
vznikéd za piedpokladu, ze podnik disponuje pifiznivym tvir¢im klima, dostatkem
podnétl a motiva pro vznik novych napadl. V tomto procesu vidi analogii k procesu
fizeni projektd a uvadi nasledujici faze:

= napad (vize, idea);
* ndmét — jiz s nékym jednano;

* namét podpoteny studii (n€kdy i v n¢kolika stupnich);

*I PITRA, Zbynék. Management inovacnich aktivit. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2006, 438 s.
ISBN 80-869-4610-X.

* KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. Vyd. 1.
Praha: Management Press, 2003, 203 s. ISBN 80-726-1082-1.

* KOTLER, Philip. Inovativni marketing: jak kreativnim myslenim vitézit u zikazniki. 1. vyd. Praha:
Grada, 2005, 199 s. ISBN 80-247-0921-X.

* MLCOCH, Jan. Inovace a vynosnost podniku. 1.vyd. Praha: Linde, 2002, 187 s. ISBN 80-720-1302-5.
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* ndmét podpofeny projektem;

= provadéni projektu;

= zavadéni do provozu (do uzivani);
= rutinni vyuZivani;

* analyza silnych a slabych stranek.

Tento proces se miZze opakovat a vytvofit neustdle se opakujici inovacni cyklus.
V Japonsku se tento jev nazyva ,kaizen™ a skldda se z vyrobku, vyzkumu, vyvoje

a inovace.
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3 INTERNET JAKO MEDIUM

Vzhledem k velmi rychlému vyvoji internetu je problematické najit literaturu

s akurdtnimi informacemi. Pravé rychlost je tim, co internet definuje. Server Internet

Live Stats* uvadi nartst z 14 miliond uZivateld internetu v roce 1993 na vice

nez 3 miliardy uzivatelli v roce 2014, coz predstavuje 40 % svétové populace. Internet

. . ~rvr r 1 . .7 ror r1r v . 46
je nejen rychle Sificim se médiem, ale i technologii. Pro porovnani uvadi KoSturiak

Cas potfebny k uchyceni nové technologie mezi 25 % populace v USA:

elektfina v domacnosti (1873) — 46 let;
telefon (1875) — 35 let;

automobil (1885) — 55 let;

cestovani letadlem (1903) — 40 let;
radio (1906) — 22 let;

televize (1925) — 26 let;

videorekordér (1952) — 34 let;

osobni pocitac (1975) — 15 let;
mobilni telefon - 13 let;

internet — 7 let.

Popularita tohoto média spocivéd v nepfeberném mnozstvi moznosti, které nabizi.

Z téch nejvyznamnéjsich: rychly pfistup k informacim, komunikace, ovladani pocitact

, . , , . , v . 4
na dalku, on-line nakupovani, nové podnikatelské moznosti atd.*’

* Internet Users. Internet Live Stats [online]. 2014 [cit. 2014-11-29]. Dostupné z:
http://www.internetlivestats.com/internet-users/

4 KOSTURIAK, Jan. Inovace: vase konkurencni vyhoda!. Vyd. 1. Bro: Computer Press, 2008, viii, 164
s. ISBN 978-80-251-1929-7.

*"SHELLY, Gary B a Jennifer T CAMPBELL. Discovering the Internet: complete. 4th ed. Boston, Mass:
Course Technology/Cengage Learning, c2012, 1 v (various pagings). ISBN 11-118-2072-4
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Zamazalova™ uvadi vyhody i nevyhody internetu oproti ostatnim médiim. Mezi

silné vlastnosti fadi:

nadregionalnost (interent neuznava klasické hranice);

individualizace obsahu (moZnost nabidnout personalizovany obsah dle
potieb piijemcil);

obousmeérnost komunikace;

vSeobecna dostupnost;

multimedialnostt

relativné nizké naklady marketingovych nastrojt.

Jako slabé vlastnosti uvadi:

rozdily mezi béznou a internetovou populaci;
diivéra v online nakupovani;
klesajici u€innost tradi¢nich on-line reklamnich formati;

legislativni bariéry atd.

* ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.
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4 INTERNETOVY MARKETING

V kapitole autor definuje internetovy marketing na zakladé teoretickych
vychodisek z druhé kapitoly, kterd se zabyvala marketingem. Zejména aplikuje

marketingovy mix v internetovém prostiedi..

4.1 Definice

Internetovy marketing — oznacovan téz jako e-marketing, web-marketing, nebo
on-line marketing, je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilt
prostiednictvim internetu. Stejné jako klasicky marketing, zahrnuje i1 internetovy
marketing aktivity spojené s ovliviiovanim, pfesvédCovanim a udrzovanim vztaht

#. %0 Blazkova’' mezi tyto aktivity zahrnuje tvorbu WWW stranek,

se zadkazniky.
reklamu na internetu, marketingovy vyzkum na internetu, obchodovani na internetu
a dalsi. Zakladni rozdily mezi internetovym a klasickym marketingem pfisuzuje
predevsim oblasti komunikace. Tyto rozdily vidi zejména v pojeti prostoru a casu,

vztahu textu a obrazu, sméru komunikace, interakce, naklada a zdroji.

4.2 Marketingovy mix na internetu

V pfipad¢ marketingového mixu na internetu plati stejnd pravidla jako
pfi sestavovani klasického marketingového mixu. Nejde vSak o sestavovani mixu
z odliSnych proménnych, nez jakymi jsou pivodni marketingova 4P. Jde o pfimou
integraci internetu do marketingového mixu. Internetovy marketing a klasicky ,,offline*
marketing nelze chépat oddélené. Oba dva musi byt v souladu tak, aby dochézelo
kjejich  vzidjemné podpofe. Charakter —marketingové komunikace firmy

je jak na internetu, tak i mimo né&j vymezen znackou produktu ¢i celou firmou. Ta musi

* JANOUCH, Viktor. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing: [sbirka nejuzitecnéjsich informaci,
postupii a technik]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 278 s. ISBN 978-80-251-3402-3.

°Y STUCHLIK, Petr. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 247 s. ISBN 80-716-9957-8.

* BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
1. vyd. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.
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byt spotfebitelem chapana jednotné. Nesmi dojit k mateni spotiebitele rozdilnymi

piistupy v marketingové komunikaci.>

4.2.1 Vyrobek na internetu

Blazkova™ déli vyrobky, které jsou na internetu nabizeny, na hmotné,
které mohou byt pies internet pouze nabizeny (elektronika, knihy, cd) a nehmotné,
které mohou byt pfes internet také dodavany (elektronické noviny, software, hudba).
Zamazalova ™ navic uvadi sluzby a nové profese & obory podnikani, které s nastupem
internetu vznikly:

= tvorba www stranek;

* poskytovani internetového pfipojenti;

= zprostiedkovani plateb;

» dopravni a logistické sluzby pro zajisténi distribuce;
= vyhledéavaci sluzby;

= optimalizace pro vyhledavace;

* sluzby reklamnich a interaktivnich agentur.

Z divodu rozmanitosti nabidky na internetu roste dtlezitost doplitkovych
sluzeb, napt. rychlost dodani, instalace, zaruka. Vznikaji také nabidky na miru, kvili
kterym sice vzrhstaji vyrobni ndklady, ale rlst nepiimych nakladl na komunikaci

s distributory, dealery i spotiebiteli klesa.>

4.2.2 Cena na internetu

Cena 1 cenova politika m& na internetu stejny charakter jako u klasického
marketingu. I na internetu vyjadfuje cena hodnotu vyrobku pro zdkaznika. Pfesto ma

vSak cena na internetu urcité odliSnosti oproti cené klasické. Cena na internetu je vice

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

> BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
1. vyd. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

> ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

> BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
1. vyd. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.
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elasticka. Je niz8i nez v kamennych obchodech, coz je zptisobeno usporou nakladi
na zaméstnancich, prostorech, vybaveni, nékdy i skladovacich prostorech. Cenu lze
na internetu kdykoliv a okamzit¢ ménit. Zakaznici si mohou diky specializovanym
serverim ceny vyrobkll jednoduSe porovnat, ¢imz se zvySuje transparentnost cen.
Nasledkem toho maji firmy mensi moznost vybirat zvlastni piiplatky.’® >’
Blazkova®® uvadi fadu cenovych strategii firem:
= strategie nizké ceny — vhodné tam, kde jsou zdkaznici citlivi na cenu;
= strategie pfidané hodnoty — sluzby navic (rychly dovoz, servis) —
kompenzuji vyssi cenu;
= strategie pfechodnych slev — prechodna specialni cenova nabidka
¢i zvyhodnéni — naro¢né na komunikaci;
= cenové varianty — nabidka rlznych vyrobkid za riizné ceny podle

individuélnich potfeb zdkaznika.

4.2.3 Distribuce na internetu

Zamazalova® uvadi dva pristupy chapani distribuce na internetu. Podle
charakteru produktu mize internet predstavovat nejen distribucni cestu, ale v ptipadé

hmotnych vyrobki i misto ndkupu.

Internet jako distribuéni cesta

Pies internet lze distribuovat vyrobky v digitalizované formé (software,
informace, noviny, ¢asopisy, knihy, filmy, hudbu, televizi, fotografie, letenky) a sluzby
(1€katské, pravni ¢i technické poradenstvi).

Vyhody — jednoduch4 pieprava, rychlé doruceni, odpadavaji logistické
a prodejni ¢innosti, uspora pro firmu z divodu nepotiebnosti fyzického média, moznost

vstupu na zahranicni trhy.

* BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZit internet v marketingu: krok za krokem k vy3si
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

7 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

* BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZit internet v marketingu: krok za krokem k vy3si
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

*» ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.
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Nevyhody — nutnost upravy vyrobka pro digitalni vystup, nutné technologické
vybaveni, zkradceni rozhodovaciho procesu na strané zdkaznika, cCastd absence

platebnich moznosti pfes internet, neexistence osobniho kontaktu.

Internet jako misto nakupu
V tomto piipad¢ uzivatel na internetu zbozi vybere, popt. i zaplati. Doruceni
hmotnych vyrobkl probihd riznymi zplsoby. Muze jit o obvyklou zésilku, expresni

balikovou sluzbu, kuryrni sluzbu, nebo osobni odbér.

4.2.4 Komunikace na internetu

Firma by se v rdmci komunikace na internetu méla snazit o co nejsnadnéjsi,
automatizovanou komunikaci. Toho mtze docilit pfesunem komunikace na web, call
centra, e-mail, chat ¢i jiné prostfedky. Tyto metody zarucuji obousmérnou komunikaci
pfimo orientovanou na zdkaznika. Tuto komunikaci usnadnuje napiiklad systémem
CRM (systém pro Fizeni vztahti se zakazniky).”

O moznosti internetové komunikace specifi¢téji pojednavaji nasledujici

kapitoly, které popisuji jednotlivé nastroje internetového marketingu.

% BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
1. vyd. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.
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5 TRADICNI NASTROJE INTERNETOVEHO
MARKETINGU

Kapitola popisuje nejcastéji zminiované nastroje internetového marketingu
uvedené v dostupné literatufe. Vycet nastrojit slouzi jako odrazovy mustek
pro pochopeni smyslu téchto nastroji a jejich vyuziti v marketingovém mixu firmy,
nikoliv jejich aktudlni mozZnosti a parametry. Tim se zabyvad aZz kapitola Inovace

v internetovém marketingu.

5.1 Webové stranky

Naprostym zakladem internetové komunikace se zakazniky jsou webové
stranky. Jde o nejlevnéjsi a nejucinnéjsi prostiedek propagace kazdé firmy,
ktery je pristupny a pouzitelny na kterémkoliv misté po celém svétd.®' Statisticky server
Internet Live Stats ® uvadi k dne$nimu dni existenci 1,1 miliardy webovych stranek.

Pelsmacker® déli webové stranky do dvou kategori:

* rozcestniky — stranky s jejichZ pomoci odkazujeme na jiné;
= cilové stranky — stranky na které je odkazovéano, prezentuji firmy a jeji

nabidku.

Cilové stranky se d¢li na:
» Ucastnické stranky — statické, s limitovanymi interaktivnimi moZznostmi,
informuji o vyrobcich a sluzbach firmy;
» prodejni stranky — elektronické ekvivalenty katalogl, umoznuji piimy
nakup;
» stranky s obsahem — obsahuji informacni text, grafické nebo audio

produkty.

! CHROMY, Jan. Tvorba webovych stranek. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, 2005, 49 s.
ISBN 80-865-7822-4.

52 Internet Users. Internet Live Stats [online]. 2014 [cit. 2014-11-29]. Dostupné z:
http://www.internetlivestats.com/internet-users/

 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, ¢2003, 581 s., [16] s. barev. obr.
pil. ISBN 80-247-0254-1.
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V dalSich kapitolach jsou uvedeny nastroje internetového marketingu,

které slouzi k ziskani navstévnik webovych stranek.

5.2 SEO

Janouch® a Scott® definuji SEO (z angl. Search Engine Optimization) —
optimalizaci pro vyhledavace jako metodiku, kterd ma za tkol zajistit, aby se webové
stranky zobrazovaly na pfednich pozicich v pfirozenych vysledcich vyhledavani
ve vyhledavacich. Tato metodika spo¢ivda v upravé webovych stranek,
kde je soustfedéna pozornost na vybér optimalnich kli¢ovych slov a na postupy mimo
dané webové stranky, kam spada zajisténi zpétnych odkazl — prichozich odkazi z webt
tietich stran.

Podstatu SEO tvofi obsah. Dulezitou roli pii jeho tvorbé hraje i tviir¢i ¢innost.
Je také nutné se neustdle adaptovat na SEO aktivity konkurence a Castou zménu
algoritmu vyhledavact. SEO je z tohoto pohledu dlouhodoba kontinudlni ¢innost

v v , . s v w7 ’ o 66
a zmény se Castokrat projevuji az v fadu tydn.

5.3 SEM

SEM (z angl. Search Engine Marketing) — marketing ve vyhledéavacich,
je nastroj internetového marketingu, ktery cili na uzivatele vyhledavact skrze placené
odkazy u vysledkii vyhleddvani. SEO a SEM nejsou konkuren¢ni marketingové
nastroje. Zatimco SEO poskytuje pro uzivatele presnéjsi vysledky vyhledavani, SEM
tyto vysledky doprovazi o placené odkazy a pomaha tak firmam pfenést ¢ast uzivatelt

na jejich webové stranky.®”’

% JANOUCH, Viktor. 333 tipu a triku pro internetovy marketing: [sbirka nejuzitecnéjsich informaci,
postupti a technik]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 278 s. ISBN 978-80-251-3402-3.

5 SCOTT, David Meerman. Novd pravidla marketingu a PR: naucte se vyuzivat vydavani zprav, blogy,
podcasty, viralni marketing a online média pro primé osloveni zdkaznikii. Vyd. 1. Brno: Zoner Press,
2008, 272 s. ISBN 978-80-86815-93-0.

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
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7 SEM - search engine marketing. Webopedia [online]. 2014 [cit. 2014-12-06]. Dostupné z:
http://www.webopedia.com/TERM/S/SEM.html
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Mezi vyhledavace, které vyuZzivaji tyto nastroje patfi nejen obecné zndmé,
jakymi jsou Google a Yahoo!, ale i vertikalni vyhledavace zaméfené na urcité odvétvi

podnikani, nebo specifickou skupinu lidi.*®

5.4 Bannerova reklama

Hlavenka® ve své publikaci z roku 2001 definuje banner jako obrazek jednoho
z povolenych typl, ktery je uzivateli zobrazen na webové strance bez moznosti
si vybrat, zda-li uzivatel jeho zobrazeni povoli ¢i ne. Tyto bannery museji splinovat
presné §ifky, vysky a datové velikosti. Uvadi i organizaci Internet Advertising Bureau,

ktera hlida dodrzovani téchto rozméra.

54.1 CTR

Dulezitym parametrem bannerové reklamy je mira prokliku oznaCovédna
zkratkou CTR (z angl. Click-through rate). Tato hodnota, uddvand v procentech,
definuje miru UspéSnosti bannerové reklamy. Jde o poméru poctu kliknuti
na bannerovou reklamu a poctu zobrazeni banneru na strance. Ve spojitosti s CTR
se také uvadi pojem ,,konverze®, ktery urcuje, kolik procent uzivatelii, ktefi na banner

vvvvvv

budovéni znatky miize firmam stagit pouhé zobrazeni banneru.”

5.5 PPC

PPC (z angl. Pay per Click) — plat’ za klik je ojedinély typ reklamy, ktery
vymyslel Jeffrey Brewer v roce 1998. K masovému rozsifeni tohoto typu reklamy
vSak doslo az v roce 2000, kdy ses jej ujala spole¢nost Google.

PPC reklamu miize uzivatel spatfit jak pii vyhleddvani, tak na webovych

strankach se souvisejicim obsahem. Tato reklama je atypicka v tom, Ze je zpoplatnéna

% SCOTT, David Meerman. Novd pravidla marketingu a PR: naucte se vyuzivat vydavani zprav, blogy,
podcasty, viralni marketing a online média pro primé osloveni zdkaznikii. Vyd. 1. Brno: Zoner Press,
2008, 272 s. ISBN 978-80-86815-93-0.

% HLAVENKA, Jifi. Internetovy marketing: Praktické rady, tipy, navody a postupy pro vyuziti Internetu
v marketingu. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2001, 157 s. ISBN 80-722-6498-2.
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reakce uzivatele (klik), nikoliv pouhé jeji zobrazeni. Po kliknuti se zadavateli odpocita
urcitd Castka z jeho zvoleného budgetu. Cena PPC reklamy je proménlivd, vychazi
z auk¢ni nabidky, ktera je zaloZzena na lukrativnosti umisténi reklamy.

Nejvétsi vyhodou této reklamy je nejen relativné nizka cena, ale hlavné vysoka

G¢innost diky presnému cileni na konkrétni zakazniky.”'

Mezi nejznaméjsi PPC systémy podle Janoucha’® patfi:
*  Google Adwords;
»  Seznam Sklik;
= AdFox;
» ETARGET;
* Google Adsense.

5.5.1 Kontextova a behavioralni reklama

Jak bannerova, tak PPC reklama ¢i dalsi personalizované formy reklamy mohou
byt povazovany za reklamu kontextovou nebo behavioralni. Rozdil je v tom, na zékladé
jaké metody je reklama zobrazena.

Kontextova reklama se zobrazuje v kontextu s obsahem stranky, kterou uZzivatel
prohlizi ¢i v kontextu slova vtextu. Takové slovo je oznaovano jako intext.
Na webovych strankach byva dvojité podtrzené nebo podteckované.

Behavioralni reklama vychazi z chovani zakaznika na internetu. Pro zobrazeni
relevantniho obsahu jsou brany v potaz navstivené stranky zakaznika, ba dokonce

stranky pfidané do zalozek v prohlize¢i.”
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5.6 Primy marketing

Janouch’™ ve své literatufe kritizuje obecné tvrzeni, e pfimym marketingem
se rozumi vSechny formy komunikace, kde dochézi k pfimému kontaktu se zédkazniky,
tedy adresnd i neadresna komunikace. Poukazuje na to, Ze takto by spadala do ptfimého
marketingu veskerd marketingovd komunikace. Sdm povaZzuje za Pfimy marketing
takovou formu marketingové komunikace, kdy dochdzi k adresnému osloveni
zdkazniki a ti maji moznost okamzité reakce. ZjednoduSené¢ lze ftici, ze jde
o komunikaci mezi dvéma subjekty. Hlavni orientace je ale smérovana k zakaznikovi,
o ¢emZ piSe i Thomas”, ktery ve své literatuie cituje Lestera Wundermana: ,, PFimy
marketing je a vzdy byl, o komunikaci se zakazniky s tim, Ze se vénujeme kazdému
zvlast. Tyka se vice zakaznika, stejne, jak se reklama tyka produktu. “.

Cilem pfimého marketingu je ziskani odezvy od zakaznika. Ta se ocekava
okamzit¢ ¢i ve velmi kratké dobé a mize mit mnoho podob, napt. ptivedeni zdkaznika

do e-shopu, zjisténi ndzoru, apod.

5.6.1 E-mailing

Hlavenka’® definuje E-mailing jako prostiedek internetového marketingu, ktery
spociva v rozesilani personalizovanych reklamnich ¢i informacnich e-maill na vybrané
e-mailové adresy z databaze. E-maily jsou zdkaznikovi zasilany na zékladé jeho
souhlasu. Jde tedy o sdé¢leni, které nebude mit zédkaznik tendenci okamzité smazat

& kompletng ignorovat. Spoleéné s Janouchem'’

vSak upozorfiuje na nutnost citlivé
prace s témito e-maily z divodu mozného zafazeni téchto e-maili mezi spam

(nevyzadanou postu).
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5.6.2 On-line chat

On-line chat (Live chat) je komunikacni néastroj na webové strdnce urceny
ke konverzaci se zakaznikem/navitévnikem v realném Gase.” On-line chat davé firmam
moznost nabidnout zékaznikim odpovédi na otdzky, na které by v piipade
nezodpovézeni mohli hledat odpovédi u konkurence. ZkuSenost s navstivenim webové
stranky opatfené timto komunika¢nim nastrojem navic vzbuzuje prozakaznicky piistup
a v piipad¢€ pozitivniho a aktivniho pfistupu operatora k vyfeSeni problému posiluje PR

(Public Relations — Vztahy s vefejnosti) firmy a moznost zvyseni prodeje.”

5.6.3 Webové seminare

Webové seminafe, nebo také webinafe (z angl. Webinars — Web-based
seminars), jsou seminafe, konference ¢i prezentace realizované kompletné na webovych
strankach. Webinafe jsou metodou komunikace pies internet, kdy je lektor spojen
se svymi posluchaci skrze on-line chat, hlasem nebo vizualn¢ pomoci webovych kamer.
Marketingové vyuziti je ptinosné pro vzdélavaci agentury a samotné firmy. Firma navic
sama muize tento nastroj vyuZzit ke Skoleni ¢i zjiSténi informaci od zadkaznika

a generovani leadii (druh konverze — ziskani kontaktu na klienta).*

5.6.4 E-learning

E-learning se lisi od webovych seminaii tim, ze jde pouze o nastroj
pro vzdélavani. Jeho marketingovym piinosem je zejména moznost vytvaiet
dlouhotrvajici vztahy se zakazniky. Firma tak miiZe stejn¢ jako u webovych seminait

$kolit své zakazniky a zarovei od nich ziskavat zp&tnou vazbu.*'

™ What is Live chat support definition ?. The digital marketing glossary [online]. 2012 [cit. 2014-12-07].
Dostupné z: http://digitalmarketing-glossary.com/What-is-Live-chat-support-definition

" Why Live Chat is a Powerful Sales Tool. Duck Tape Marketing [online]. 2014 [cit. 2014-12-07].
Dostupné z: http://www.ducttapemarketing.com/blog/2014/05/09/live-chat-sales-tool/

%0 Webinar - Web-based seminar. Webopedia [online]. 2014 [cit. 2014-12-07]. Dostupné z:
http://www.webopedia.com/TERM/W/Webinar.html
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5.7 CRM a eCRM

Buttle® definuje CRM (z angl. Customer Realtionship Management) — Rizeni
vztahu se zékazniky, jako proces spravy vSech aspektl interakce firmy s jejimi
zakazniky. Je to integrovany informacni systém vyuzivany k planovani a rozvrzeni
aktivit pfed a po ziskdni zdkaznika. CRM =zaStituje vSechny kandly, pfes které
se zdkaznikem firma komunikuje, napf. call centra, prodej, marketing, technicka
podpora ¢i sluzby v terénu. Cilem tohoto procesu je dlouhotrvajici rist a ziskovost
dosazena lepSim porozuménim zékaznikova chovani.

Fjermestad® uvadi ve své literatufe pojem eCRM, ktery oznacuje proces CRM
realizovany na internetu, jehoz vyhodou je sbér velkého obsahu dat, pouziti
analytickych nastrojii, vedeni historickych zdznamt interakce se zdkaznikem a predikce

chovani. Podstata procesu vSak zlstava stejna.

5.8 Podpora prodeje

Podpora prodeje na internetu je kratkodoby néstroj marketingové komunikace,
jelikoz se uskutecnuje pii koupi produktu. Miize byt vSak vyuzivana opakované
a dlouhodobé. Podstata tohoto nastroje neni jen vsamotné podpotfe nakupu,
ale i v poskytnuti vyhodnych podminek k opakovanému nakupu. Vyznamnou roli
pfi podpofe prodeje hraje CRM, které umoziuje zékazniky Iépe diferencovat

a poskytovat jim relevantngjsi nabidku.**

%2 BUTTLE, Francis. Customer relationship management: concepts and technologies. 2nd ed.
Amsterdam: Butterworth-Heinemann, 2009. ISBN 978-185-6175-227.
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London: M.E. Sharpe, c2006, xiii, 210 p. Advances in management information systems, v. 3. ISBN 0-
7656-1327-1.

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN 978-
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59 PR

PR (z angl. Public Relations — Vztahy z vefejnosti) je slozkou marketingového
komunika¢niho mixu zamétfenou na vetejnost, na rozdil od reklamy a podpory prodeje,
které jsou zaméteny na produkt. Vetejnosti se rozumi veskeré subjekty, které maji vztah
bud’ k firm¢ ¢i jejich aktivitdm. Jsou to nejen zékaznici, ale i manaZefi, majitelé
a akcionafi, zaméstnanci, novinaii, apod.

PR predstavuje aktivity vedouci k vytvafeni pozitivniho obrazu firmy a jejich
produktti, budovani povédomi o firmé¢ a image znacky. Toho je docilovano
publikovanim ¢lankii (e-magaziny, blogy, socialni sité), vedenim diskuzi, komunikaci
se zakazniky, pfipojeni se k uritym komunitdm apod. Zakladem jsou vSak webové
stranky na které se v clancich, zprdvach nebo diskuzich odkazuje. Sekundéarné
tak témito aktivitami firma zvySuje rating svych stranek a zajiStuje jejich snadnou

vyhledatelnost.*

5.10 Socialni sité

Socidlni sité jsou mista, kde se lidé schazi, aby vytvareli skupiny na zaklade
raznych preferenci. Socidlnim sitim se proto Casto fika spolecenské sit¢ ¢i komunity.
Marketingové mutze firma na socidlnich sitich fungovat v roli ¢lena a jako marketingovy
nastroj vyuzivat svlij vlastni profil ¢i vyuzivat vySe uvedenych nastrojii internetového
marketingu k cileni na specifické skupiny uZzivatelti dané sité, jelikoz existuje mnoho
kategorii socialnich siti diverzifikovanych lidskymi zajmy a poli plisobnosti.

Nejrozsiten€j$im typem socidlnich siti jsou sit€ osobni. Nejvyznamnéjsi siti této
kategorie je Facebook. Tato socidlni sit’, kterd je lokalizovana ve vice nez 70 jazycich,
slouzi primarné¢ k zabavé a udrzovani vztahi skrze uzivatelské ¢i firemni profily.
Z tohoto pohledu by mély firmy i k zdkazniklim pfistupovat. Popularni socidlni siti
je také MySpace, socidlni sit, kterd reprezentuje hudebni skupiny. Dal$im typem
socialni sité¢ je LinkedIn. Na této socidlni siti se vytvaii vazby mezi profesionaly, kteti
diskutuji o pracovnich z&jmech. Sit' rovnéz obsahuje profil jejiho ¢lena, ktery slouzi

jako strukturovany zivotopis — obohaceny o fadu dalSich informaci. Témi jsou naptiklad

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN 978-
80-251-4311-7.
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doporuceni od ostatnich ¢lent sité, galerie realizovanych projekt uzivatele nebo jeho
jeho oblibené skupiny, které se na LinkedIn nachdzi. Existuji i specializované profesni
socialni sit&, napf. sermo.com pro lékate.*
Z informaci servert Statista® a Alexa®™, zabyvajici webovou analytikou, patii

mezi socialni sit¢ s nejvétsim poctem uzivatell nasledujici:

= Facebook (1 350 000 000);

=  QZone (645 000 000);

= Google+ (343 000 000);

* LinkedIn (332 000 000);

=  Twitter (284 000 000);

*  Tumblr (230 000 000);

= Instagram (200 000 000);

= Sina Weibo (157 000 000).

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN 978-
80-251-4311-7.
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6 INOVACE V INTERNETOVEM MARKETINGU

Kapitola se zabyvad inovativnimi zménami ndstroji, které autor popisuje
v kapitole Nastroje internetového marketingu. Vychozi literaturou pro analyzu téchto
nastrojii bude nejnové&j§i vydani knihy Internetovy marketing od Viktora Janoucha®
zroku 2014, clanky internetovych magazini a autorovo know-how z prostiedi

internetové agentury.

6.1 Nové moZnosti bannerové reklamy

Bannerova reklama se od doby, kdy musela dodrzovat piedepsané rozméry,
znacén¢é zménila. Uzivatelé totiz zacinali bézné reklamni prouzky specifickych rozmér
ignorovat. Tento pojem se postupné ozna¢il jako Bannerova slepota’ (Banner
Blindess).

V dnes$ni dobé je pfistup k tomuto formatu zcela jiny. Bannerem muze byt
kromé obrazku i video nebo interaktivni prvek. Navic neni omezovan unifikovanymi
rozméry a datovymi velikostmi v ramci pravidel jakékoliv organizace. Jediny,
kdo dohlizi na dodrZzovani ur€itych zasad bannerové tvorby, je firma (webovy portal),
kterd banner inzeruje. Nabidka bannerovych formati inzertnich serverd je dnes velice
rozmanitad. Napiiklad nabidka spolecnosti Seznam.cz, pod kterou spadd mnoZstvi
nejnavstévovangjSich Ceskych serverti, nabizi az 96 typu reklamnich bannert

pro desktop (stolni poéitag) i mobilni zatizeni.”'

6.1.1 Pop-up okna

Pokud néktery z dnesnich pouzivanych bannerovych format popira bannerovou
slepotu, tak je jim praveé tento typ reklamy. Pop-up (z angl. vyskakovaci) okno je forma

reklamy, ktera uzivateli pfi vstupu na stranku ¢i po urcité dobé¢ interakce se strankou

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN 978-
80-251-4311-7.
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automaticky ukéze okno s bannerovou reklamou. Toto okno je mozné zaviit,
aleprotouz je nutnd akce wuzivatele. Hlavni vyhodou tohoto formatu
je tedy ta skute¢nost, Ze s ni pfijde do kontaktu kazdy uzivatel, kterému se tato reklama
zobrazi a pravdépodobnost, Ze ji ptehlédne, je velmi mala.

Logicky jde o nejvice kritizovanou formu reklamy, ktera navic poruSuje pravidla
piistupnosti k obsahu, stanovena organizaci W3C”* (World Wide Web Consortium —
organizace pro mezinarodni internetové standardy na Internetu). Tato pravidla jsou vSak

X r . v , . , . , v 7 , 93
v Ceské republice vyZadovana pouze na internetovych strankach vefejné spravy.

6.1.2 Videoreklama

V navaznosti na vycet moznych bannerovych formati a uvedeni Pop-up oken
je vhodné zminit ¢im dal Castéji pouzivany typ reklamy, kterym je videoreklama.
ZvySovani rychlosti internetového piipojeni ddvd moznost internetovym inzerentim
dnes vyuzivat vétSich datovych velikosti bannerovych formatd, coz vede k pouzivani
animovanych interaktivnich formata a videa.

Obliba videa neustale roste. Alexa’ uvadi YouTube jako tieti nejpopularngjsi
internetovy server na svété (pocitano z poctu navstév a zobrazeni dalSich podstranek
portalu). V Ceské republice je nejpopularngjsim serverem s videi Stream.cz’,
ktery se celkové nachazi na 21. misté&.

Videoreklama muze mit mnoho podob. Reklamou muize byt samotné video,

video reklama pied videem & reklamni banner, ktery &ast videa piekryva.”

6.2 Podcasting

Podcasting (ze slouceni anglickych slov iPod — digitadlni ptehrava¢ hudby

avidea od spolecnosti Apple Inc. a broadcast — vysilani audio ¢i video obsahu)

2 Web Accessibility Initiative [online]. 2012 [cit. 2014-12-14]. Dostupné z:

http://www.w3.org/W Al/intro/wcag
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je prenos audio ¢i video (také nazyvano vodcasting) obsahu ptes internet do PC nebo
mobilnich zafizeni. Tento ndastroj umoziuje pichrani vybraného obsahu radii
a televiznich stanic na internetu. Jeho hlavni vyhodou je moznost uzivatele si kdykoliv
ptehrat libovolnou ¢ast na jakémkoliv zafizeni, které umoznuje prehrani daného audio
& video formatu.”’

Geoghegan a kol.”® a Pride” uvadi hlavni p¥inos v moznosti ifeni sdéleni
a sbirani subscriberti (odbératelii obsahu), ktefi se ptimo pfihlasili k odbéru daného
obsahu a miZe se na n¢ marketingové cilit.

Podcasting ma oproti minulému roku 3% nartist uzivatell.'” Renesanci, kterou
tento nastroj v dne$ni dob¢ prochdzi, 1ze ptisuzovat napt. popularité¢ socidlnich médii,
podilu mobilnich zafizeni na zobrazovani internetového obsahu a ,,chytrym® televizim,

které piehravaji internetovy obsah.

6.3 Viralni marketing na internetu

Janouch'”' uvadi jako definici viralniho marketingu néasledujici: ,, Marketingovy
jev, ktery umoznuje (usnadnuje, pomaha) prodavat marketingové sdeleni a povzbuzuje
k této cinnosti lidi“. O viralni marketing se tedy jedna v ptipadé¢, kdy obsah sdilime
s dal$imi osobami, ktefi obsah sdili dal. Virdlni marketing se n¢kdy oznacuje jako
digitdlni Word-of-mouth marketing. Podstata Word-of-mouth marketingu je uplné
stejnd jako u virdlniho marketingu, jde vném ale pouze o uUstni sdéleni obsahu.
Nejznaméjsi formou Word-of-mouth marketingu byva Buzz Marketing — vétSinou

. . L : e e 102
zpravy bulvarniho charakteru, které si mezi sebou lidé predavaji.

7 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN 978-
80-251-4311-7.
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1% Share of U.S. population that have listened to an audio podcast in the last month from 2008 to 2014.
Statista: The Statistics portal [online]. 2014 [cit. 2014-12-15]. Dostupné z:

http://www .statista.com/statistics/270365/audio-podcast-consumption-in-the-us/

""" JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Bré: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN 978-
80-251-4311-7.

2 MOUTINHO, Luiz. The Routledge companion to the future of marketing. 1 Edition. Oxon: Routledge,
2014, xxxi, 470 pages. ISBN 978-0-415-62592-0.
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Velkéa popularita virdlniho marketingu se ptisuzuje ptichodu socialnich médii,
zejména Facebooku, YouTube a Twitteru, na kterych je jednoduché dany obsah velmi
rychle sdilet mezi mnoho dalSich uzivatelii. Piesto, ze viralni marketing je spiSe jev,
ktery popisuje rozsahl¢ sdileni néjakého z internetovych marketingovych nastrojd,
tak jako pojem charakterizuje specificky typ obsahu. Tento obsah vzbuzuje zijem,
emoce, vasen ¢&i je n&jak neobvykly. Casto nabyde sviij viralni potencial
a je dosahovano velkého poctu oslovenych. Na internetu se jednd zejména o videa,
obrazky, texty, hry, audia atd. Podpirnymi faktory virality urcitého obsahu mohou byt
napiiklad nové technologie, ojedin€lé¢ pfistupy, personalizovany obsah (napf.
generovani unikatniho videa podle informaci z profilu na Facebooku), zinscenované
akce ve vefejnych prostorech, které jsou pak prezentovany na videu atd. Plati,

v . ’ N 3 v cul r 103
ze negativni obsah se $ifi mnohem rychleji, nez pozitivni.

6.4 PR na socialni sitich

Cilem marketingové komunikace na socidlnich sitich neni pfimy prodej, nybrz
vytvareni povédomi, které v prodej vyusti. V tomto ohledu nabizi socidlni sité¢ mnozstvi
moznosti, jak se zdkazniky komunikovat, napf. psani ¢lank na blog (on-line denik),
zalozeni kanalu na YouTube, komunikace na profilové strdnce firmy na Facebooku,
uvetejnovani kratkych zprav (max. 140 znakl) na Twitteru, uvetejiiovani fotografii
na Instagramu atd. Socidlni sit¢ maji tu vyhodu, Ze srkze uzivatelovu aktivitu
se vytvareji jeho preference, na které potom muze cilit zobrazovana reklama.
Pravdépodobnost zaujeti touto reklamou se timto logicky zvySuje.

Nejdulezitejsi je pii jakékoliv aktivité vést na socidlnich sitich dialog. Veskery
obsah, ktery na socialnich sitich uvefejnime, by mél uZzivatele motivovat ke zpétné
vazbé. Dilezité je ziskat pozitivni hodnoceni daného obsahu (uZzivatelé mohou
ptispévky oznacit jako ,,Libi se mi®, zakliknout zdvihnuty palec, ikonu zndzornujici

, v v o T vy, ’ N v 104
usmev atd., coz zpusobuje jejich Sifeni) ¢i komentare.

19 5 Trends That Revolutionized Viral Marketing In 2010. SocialTimes: Your Social Media Source

[online]. 2010 [cit. 2014-12-19]. Dostupné z: http://socialtimes.com/viral-marketing-trends-2010 _b32117
' BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosad'te se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.
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Janouch'” ve své literatufe uvadi nasledujici data o socialnich sitich:
» 93 % marketérii vyuziva socialni sit¢;
* polovina vSech uzivatelti ve v€ku pod 35 let da pii ndkupech produkti
a sluzeb na doporuceni piatel;
= 70 % marketérii povazuje socialni sité¢ za vhodné&jsi pro budovani znacky
nez piimé oslovovani zdkaznikd.

% uvadi z prosince 2014 nasledujici statistiky:

Business 2 Community'
* 72 % vSech uzivatelll internetu je aktivnich na socidlnich sitich;
= 80 % marketerii uvedlo, ze jim v roce 2014 socialni sit¢ zvedly aktivitu
na webovych strankach;
* 58 % marketert, ktefi vyuzivali socidlni sit¢ déle nez jeden rok, uvadi

zvySeni rankingu ve vyhledéavacich.

6.5 Mobilni marketing

Mobilni marketing disponuje oproti klasickému internetovému marketingu
na desktopu fadou vyhod. S pouzivanim telefonu je spjata fada technologickych
moznosti, které mohou reklamni forméaty vyuzivat k lep§imu cileni. Napf. sluzba urceni
polohy uzivatele, kterou je mozné vyuzit nejen socialnimi sitémi, ale i bannerovou
reklamou na internetovych strankach. Razné typy reklam mohou na uzivatele cilit
i podle typu mobilniho zafizeni ¢i podle aplikaci, které ve svém mobilnim zafizeni
pouziva.

Ze statistik Business 2 Community'®’ k prosinci roku 2014, se mobilni
marketing jevi jako hybny néstroj moderniho internetového marketingu a stale rostouci
trend uZzivatell internetu:

= 60 % vSeho Casu on-line stravi uzivatelé na mobilnim zafizeni,
= Pocet pfistupti k internetu z mobilnich zafizenich se od roku 2010

do roku 2014 zdvojnasobil;

1% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Bmé: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN 978-
80-251-4311-7.

1% 50 Digital Marketing Stats To Start Your Day. Business 2 Community [online]. 2014 [cit. 2014-12-20].
Dostupné z: http://www.business2community.com/digital-marketing/50-digital-marketing-stats-start-day-
01098063

17 Taktéz
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* Reklama na mobilnich zafizenich je 4-5 krat G¢ing€j$i nez jinad on-line
reklama;

* Pravdépodobnost, ze uzivatel na internetu nakoupi je o 37 % vétsi
na strankach optimalizovanych pro mobilni zafizeni.

Dtlezitym nastrojem mobilniho marketingu je webova stranka, kterd
je ptizpiisobena mobilnimu zafizeni. Takova stranka dokaze sama o sob¢ zlepSovat
povédomi o firmé, zaroven i1 nabizet typy internetovych reklam, které jsou v souladu
s technickymi parametry mobilniho zafizeni. Pii tvorbé webovych stranek pro mobilni

o . _— . 108
zafizeni se mluvi o responzivnim designu.

6.6 Responzivni design

S pfichodem mobilnich zafizeni a tableti vznikl pozadavek, aby byly obsahy
webovych stranek ptistupné také na téchto zatfizenich. Zatimco u desktopu je ze statistik
velmi jednoduché zjistit pouzivand rozliSeni obrazovek, a podle nich pak webové
stranky navrhovat, u mobilnich zafizeni je nejpouzivanéjSich rozliSeni tolik, kolik
je nejpouzivangjSich mobilnich zafizeni. Nez aby webovi designéii vytvareli obsah
upraveny specidlné¢ pro kazdé z téchto rozliSeni, zacali stranky vytvaret tak,
aby se danému rozliSeni obsah pfizpisoboval sam, aby byl responzivni. Responzivni
design vyuziva inovacéni piistupy webdesignérii, které zarucuji, Ze se webova stranka
zobrazi na kazdém zafizeni tak, aby byl cely web stile uzivatelsky pfivétivy

a srozumitelny.

"% MARTIN, Chuck. Mobile influence: the new power of the consumer. First edition. New York:

PALGRAVE MACMILLAN, 2013, x, 246 pages. ISBN 978-113-7278-500.
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7  PRAKTICKA CAST

V praktické casti autor analyzuje vysledky vyzkumu provedené ve spolecnosti
SYMBIO Digital. Soucésti analyzy jsou také vlastni hodnoceni a komentéfe. V ptipadé

analyzy pfipadovych studii také ndvrhy na mozna zlepSeni.

7.1 Popis vyzkumu

7.1.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je identifikace vyuzivanych inovativnich nastroju

internetového marketingu spolecnosti SYMBIO Digital a vyhodnoceni jejich u¢innosti.

7.1.2 Predpoklady

1. Trendem internetového marketingu bude zejména vyuzivani socidlnich
siti a mobilnich zafizeni.
2. UspéSnost inovativnich nastroji internetového marketingu zavisi

na jejich schopnosti pfesného cileni na uzivatele.

7.1.3 Vyzkumné otazky

1. Jaké inovativni nastroje internetovém marketingu jsou v soucasnosti
nejvice na trhu vyuzivané a jaky je jejich vyznam?

2. Jaka je uspéSnost v kampanich/projektech, které vyuzivaji inovativni
nastroje?

3. Jaké jsou trendy v internetovém marketingu?

7.1.4 Metody vyzkumu

Autor provedl kvalitativni vyzkum formou face-to-face interview s kreativnim
feditelem a UX specialistou spole¢nosti. Dale provedl analyzu dokumentl a pozorovani.
Pro tuto metodu vyzkumu si vybral ptipadové studie kampani produktd Philips Lumea

a Philips Saeco. Vybér byl zvolen na zaklad¢ stejné doby trvani obou kampani, jejich
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rozsahu, podobného typu soubézné spusténych bannerovych kampani a méfenych

hodnot u obou webn.

7.2 Predstaveni spoleCnosti SYMBIO Digital

SYMBIO Digital je kreativni internetova agentura zaloZena v roce 1999, ktera
zam&stnavd dohromady 40 lidi v pobockdch v Praze a Pardubicich. Filozofie
spolecnosti je postavena na Ctyfech hodnotach: zvé€davosti, kreativité, fair play a kvalité.
Zaméfuje se na Spickové sluzby, zejména v oblasti e-marketingu, on-line
komunikacnich strategii a inovacnich projektii. Zamér spolecnosti je vytvaret dila, ktera
posouvaji hranice svého oboru.

Agentura je Clenem sdruzeni Digitalni agentury — Sekce pii AKA, Asociace
dodavatelti internetovych feSeni, Asociace UX a Unie grafick¢ého designu. Mezi
vybrané klienty agentury patii CEZ, Philips, Nestlé, LEGO, Nérodni divadlo, Peugeot,
Sazka.
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8 FACE-TO-FACE INTERVIEW

V kapitole autor vyhodnocuje vysledky face-to-face interview se zaméstnanci
spolecnosti. Na zadkladé¢ zodpovézenych vyzkumnych otazek predklada vycet
vyuzivanych  inovativnich  interntovych  ndstroji  a  jejich  uspéSnost
v kampanich/projektech. Rovnéz predstavuje trendy a mozné sméry vyvoje

internetového marketingu.

8.1 VyuzZiti a vyznam soucasnych inovativnich nastroju

internetového marketingu a jejich uspésnost

8.1.1 Webové stranky

Z hlediska pouzitelnosti agentura v pfipadé korporatnich webli experimentuje
minimalng, inovace aplikuje spiSe na kreativni microsite. Castéji se stava,
ze se microsite spousti mimo korporatni web. Ten byva omezujicim faktorem
pfi ptipravé grafiky a technickém spracovani. Novy obsah korporatniho webu nasleduje
grafickou identitu spole¢nosti, kterd se na webu odrazi a musi dodrzovat technické
pozadavky webu, které byvaji mnohdy limitujici. Korporatni weby také narusuji
pozornost uzivatele zobrazenim vice produkti, informaci mimo obsahovou ¢ast, kdezto
u microsite se veSkery obsah tykd jednoho produktu. Pfi ptipravé samostatnych
microsite se také fesi, zda-li vyuzit jednostrankovou prezentaci, ¢i vicero stranek,
na které se odkazuje. Hlavni nevyhodou jednostrankové prezentace je, ze uzivatelé
Castokrat nedoscrolluji az dold, kde je uZivatel castokrat sméfovan na konverzi. U webt
s vice strankami uzivatelé¢ neklikaji na odkazy, a je proto nutné pfipravit vhodnou
landing page, kterd uzivatele motivuje k dal§imu prohlizeni. Spolecnost se priklani spise
k samostatnym microsites mimo korporatni weby. Tato volba divd moznost
experimentovani a aplikaci inova¢nich marketingovych néstroja.

Inovativni nastroje agentura aplikovala na fadé¢ microsites. Vyuzivala videa
na pozadi webu, technologicky ndro¢nych animaci, ovladani webu pomoci telefonu,
ovladani webu video kamerou, praci s Google Street View. S aplikaci téchto inovaci

roste pro uzivatele narocnost ovladani, ¢imz klesa uspésnost webu. Skupina uzivateld,
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wev

pouze v ptipadé, ze je cileno na tyto uzivatele. Agentura doporucuje v ptipadé pouziti
inovativnich néstroji u webl myslet inauzivatele, kteti bud’to obsluhu takovéto
stranky nezvladaji ¢i je web velkou zatézi pro zafizeni, na kterém si jej prohlizi.
V takovém pfipad¢ je vhodné nabizet alternativné zpracovany obsah. Doporucuje
se zjiStovat kompatibilitu zafizeni, rychlost pfipojeni k internetu, typ webového

prohlizece apod.

8.1.2 Bannerova reklama

Inovaci u bannerové reklamy jsou netradi¢ni formaty. Vyuziva se riznych
kombinaci animovanych bannerti se statickymi. Ceské inzertni servery pomalu
pfechéazeji na technologii HTML 5, pomoci které je mozné zobrazit animované bannery
napii¢ mobilnimi zafizenimi. Ne¢kterd mobilni zafizeni nepodporovala technologii
FLASH, ve které se animace dosud realizovaly.

Vyznamny typem bannerové reklamy jsou Rich Media, které mohou obsahovat
rizné kombinace textu, obrazky, videa, interakéni prvky. Tyto bannery mohou navic
meénit svou velikost 1 obsah. Ze zkuSenosti agentury dosahuji vysokého CTR, zejména
pfi pouziti video obsahu.

Dle informaci medialni agentury jsou nejucingjsi statické bannery (zejména typ
Squarre o rozmérech 300x300 px ¢i 400x400 px) a brandingy. Tento jev je moznou

reakci na efekt Bannerové slepoty.

8.1.3 Video reklama

Vyjma bannerovych formati se video reklama pouziva také na socidlni siti
YouTube. Reklamni format TrueView, ktery uzivateli YouTube piedsune reklamni
video pied to, na které se chce podivat, ma v Ceské republice ve skuping 15-26 let
2. nejvetsi reach (zasah — pocet uzivatelt, ktefi si v tomto ptipad¢ shlédnou video) hned
po TV Nova. V ptipad¢, ze chce klient cilit na tuto v€kou skupinu a ma uz reklamu
v televizi, je agenturou doporucovdno komunikovat dané video i v rdmci formatu

TrueView na YouTube. Nevyhodou tohoto formatu je mozZnost uzivatele
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jej po 5 sekundach preskocit. Video tak musi v 5 sekundidch odkomunikovat brand

a bud’to uzivatele naldkat k dal§imu sledovani ¢i mu v tomto ¢ase predat hlavni sdéleni.
Urc¢itym druhem videoreklamy jsou i video potady (naptiklad pofady o vateni),

kde figuruji vyrobky, které chce klient promovat. Agentura tohoto typu reklamy

vyuziva zejména u serveru Stream.cz, a to diky jeho vysoké sledovanosti.

8.1.4 E-mailing

E-mailing je stile velice efektivnim nastrojem. Agentura dosahuje dobrych
vysledkl spojenych s rozesilkou newsletterd — dochézi k vysoké konverzi a rozesilka
mailu neni ndkladnd. Agentura si tento Uspéch vysvétluje tim, Ze naprostd vétSina
uzivateli ma s e-maily dlouhodobé zkuSenosti a pravidelné si své schranky kontroluje.
Diky schopnosti e-mailovych sluzeb Iépe tfidit nevyzaddnou poStu navic uzivatelé

dostavaji zejména e-maily, které si nechali védomé zasilat.

8.1.5 Podcasting

Podcastingem se vzhledem ke svému portfoliu klientl agentura nezabyva.
V Ceské republice navic podcasting nepatii mezi popularni nastroje. Potencial agentura

vidi pouze v piipadé spoluprace s Ceskym rzohlasem.

8.1.6 Viralni marketing

Nevyhodou virdlniho marketingu je pro agenturu to, Ze se nedd piedem
naplanovat. Je navic vhodny pouze pro specificky typ klientl s velkou angazovanou
komunitou, kterd je schopna vyvolat prvotni ,,vInu® — provést sdileni. Dle vysledkt
meéteni nemaji napiiklad virdlni videa dlouhodoby efekt. V kratkém obdobi ziskaji tato
videa mnoho shlédnuti, klientovi se zvysi pocet odbératelil, po kampani vSak odbératelé

odchazeji, obsah se nadale nesdili. Jedna se pouze o kratkodobou investici.
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8.1.7 PR na socialnich sitich

Agentura povazuje PR na socidlnich sitich za klicové. Uzivatelé maji tendenci
reSerSovat internet a hledat k produktu, ktery si chtéji zakoupit, recenze. Socialni sité
timto slouZzi jako dileZzity rozcestnik.

Jako dobte fungujici se osvédcuje spoluprace se spole¢nostmi, které provadéji
testovani a své recenze pak pisi na sviij web ¢i blogy. Recenze, které se objevuji mimo
stranky klienta, jsou lukrativnéjSi a neplsobi strojené. Ze zkuSenosti agentury

se nevyplaci recenzovat na strankach samotnych prodejct (Alza.cz, Heureka.cz).

8.1.8 Mobilni aplikace

Se zvySujicim se podilem mobilnich zafizeni na zobrazovani internetového
obsahu roste 1 zdjem klientd o vytvafeni mobilnich aplikaci k jejich kampanim. Nejvétsi
problém agentury je pfipravit pro mobilni aplikaci obsah, kvili kterému si uzivatel tuto
aplikaci stdhne. Nevyplaci se duplikovani obsahu, ktery uz na webu je. Velkou
nevyhodou kampanovych aplikaci navic byva, Ze klientovi nepfinasi prodeje, pouze
bavi uZzivatele, a to jen po dobu trvani kampané. Na druhou stranu velmi dobfe funguji
servisni aplikace. Agentura dosdhla pozitivniho ohlasu na mobilni aplikaci

pro Ceské drahy. Uzitna hodnota zde byla v moznosti zakoupeni jizdenky.

8.1.9 Responzivni design

Design webu pro mobilni zafizeni je uzivateli chapan jako samoziejmost,
ve vysledku vSak takto upravené weby nepiindsi dalsi vyhody. Slouzi vSak jako mozny
nastroj pro testovani, jelikoz jsou na mobilnich zatfizeni vétSinou zobrazovany verze
se zkrdcenym obsahem. Procento navstév se pravidelné pohybuje mezi 10 — 30 % vSech

uzivateld. Zalezi vsak na typu projektu.
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8.2 Trendy internetového marketingu

8.2.1 Personalizace obsahu

Zejména u rozsahlejSich webovych feSeni, ale i u kampanovych microsites
se jevi jako velmi pfinosné rozezndvat uzivatele a predklddat jim personalizovany
obsah. Agentura tohoto trendu vyuzila pii realizaci webu pro CSOB Pojistovnu,
kde se pomoci cookies (data o aktivité¢ uzivatele na webu, ktera si ukladd prohlizec)
trackoval pohyb uzivatele v ramci rozhodovaciho stromu. Ten byl realizovan formou
otazek, na které uzivatel odpovidal, ¢imz specifikoval své potieby. Nasledné¢ web
zobrazil personalizovanou stranku s relevantnimi informaci. Web si navic pamatoval,
pokud uzivatel nedokoncil objednavku a pii dal§i navstévé ho pobidl k dokonceni.
Tento zpusob zpracovani webu dava agentufe moznost jeho lepsi optimalizace. Tento
koncept se d& uplatnit na bannerovych kampanich, e-mailingu, prakticky veskeré

on-line reklamé.

8.2.2 Real time bannerové kampané

Tato technologie spoc¢iva v ndkupu a zobrazeni bannerové reklamy v realném
Case. Momentalné ji zacinaji vyuzivat sit¢ bannerG Google Display Network
a DoubleClick spolec¢nosti Google. Uzivateli, ktery se nachazi na strance podporujici
tuto technologii, se mohou zobrazovat rtizné typy sdéleni podle nejriznéjsich kritérii,
napt. na zaklad¢ interakce se strankou (ptehrati videa, klik na tlacitko), aktudlnim dénim
ve spolecnosti nebo jinych eventualit (vzhledem k pravé ohlaSené autonehod¢ na DI

se zobrazi banner na sjednani havarijniho pojisténi).

8.2.3 Atribu¢ni modely

Atribuéni modely predstavuji systém, ve kterém se na zdklad¢ trackovani
uzivatele internetu analyzuje jeho konverzni trasa. Systém umoziuje jednotlivym
bodim této trasy pfifazovat kredit a zjistit tak, jaky bod této trasy ma na vysledné
konverzi nejvétsi zasluhu.

Google Analytics je nastroj pro ziskavani statistickych dat o uZivatelich dané¢ho

webu a vyuziva model tzv. ,,posledni interakce®, coZ znamend, ze 100 % zasluh pfipada
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kone¢nému bodu konverzni cesty. V praxi jde napiiklad o klik na banner. N&které
znastroji vyuzivaji model ,,prvni interakce”, kde se zasluha pfifazuje bodlim,
které zahdjily konverzni trasu. Timto zpiisobem méfeni vznikaji situace, kdy naptiklad
agentura pfisuzuje nejvetsi pomér konverzi PPC kampani, pfitom nejefektivnéjSim
marketingovym nastrojem je ve vysledku doprovodna bannerova kampai.

Vyuzivani atribuénich modelt je dal$i moznost jak vytvofit ekosystém

internetové reklamy, ktera bude vytvaret vice konverzi.

8.2.4 Mobilni marketing

SYMBIO Digital vidi potencial ve vyuZzivani mobilnich zafizeni pro prohloubeni
reakce uzivatele s ostatnimi kandly. Pfestoze uz agentura zkuSenosti stimto typem
komunikace (pocita¢ a mobilni zafizeni) ma a s nékterymi klienty projekty na této bazi
realizovala, uzivatelé jest¢ nejsou zvykli mobilni zafizeni v tomto vztahu pouZzivat.

Budoucnost mobilniho marketingu agentura vidi také v synchronizaci bannerové
reklamy s TV spotem. Mnoho lidi, kterym se na televizi zobrazi reklama za¢ne prohliZet
obsah na mobilnim zafizeni. Uzivateli by se v tomto pfipad¢é zobrazil banner relevantni

k prave bézici reklamné v televizi.

8.2.5 Pop-up reklama v audio a video sluzbach

Aplikace Spotify, ktera umoznuje ptistup k obsahl¢ databizi audio obsahu,
se stava v Ceské republice &im dal popularngjsi. Obsahuje placenou verzi bez reklam
averzi zdarma. Verze zdarma uzivateli po zhruba 5 pirehraté skladbé spusti audio
reklamu, kterou nelze pieskocCit. Z pohledu agentury je to =zajimavy néstroj,
ktery je atraktivni tim, Ze je tézké tuto reklamu ignorovat, jelikoz po reklamé Spotify
pokracuje v ptehravani dalSich skladeb.

Do Ceské republiky se ma také dostat sluzba Netlfix, kterd pracuje obdobng

jako Spotity, ale slouZzi k piehravani ,,streamingu® filmt on-line.
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8.2.6 Video reklama na Facebooku

Od prosince roku 2014 spustila nejvetsi socialni sit’ na sveéte moznost vkladat
uzivatelim mezi jejich odebirany obsah video reklamu. Pouzivani reklamy
na Facebooku vykazuje vysoké hodnoty konverzi diky pfesnému cileni na uZzivatele.
Video reklama bude u kampani, které disponuji video materidlem vhodnym doplitkem

pro komunikaci.

8.2.7 Internet of Things

Tento pojem oznacuje fyzické objekty, které bezdratovym pienosem vysilaji
data do ostatnich zatizeni. Jde o trend propojovani on-line s off-line, kdy uzivatel u sebe
nosi identifikator, ktery muze zachytit signal jiného zafizeni a predat mu rGzna data.
Tato data mohou byt riizného charakteru. Mohou zprostiedkovavat bankovni prevody
(naptiklad technologie NFC v chytrych telefonech), v auto servisu mohou poskytnout
informace o vasem auté, v obchodé¢ s modou vam takovéto zafizeni mulze poslat
internetovy odkaz na seznam obchodt, kde maji dané obleceni ve vasi velikosti atp.

Timto zpGsobem se mize komunikovat také reklama. Obchodnici takto mohou
lidem, ktefi prochdzi kolem jejich obchodi, posilat reklamni sdéleni o vyhodnosti
své momentalni nabidky.

Agentura také oCekava nastup dalSich ,,chytrych® zatizeni. Jako ptiklad uvadi
lednice se zabudovanym systémem, ktery zjisti nedostatek urcité potraviny
a automaticky provede objednavku. V experimentalni fazi jsou nyni hodinky vyrobct

mobilnich zafizeni nebo technika v autech.
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9 ROZBOR PRIiPADOVYCH STUDII

Nasledujici ¢ast se bude zabyvat rozborem dvou ptipadovych studii, které firma
SYMBIO Digital realizovala v roce 2014. Jednd se o kampané realizované
pro spolecnost Philips na epilacni pfistroj Lumea a kdvovary Saeco. Tento vybér autor
zvolil na zéklad€ spole¢nych charakteristik obou kampani, stejnych méfenych velicin
a rozliSnosti produkti. U obou kampani navic byly stejné pozadavky klienta. Zvysit
poveédomi o znacce a zvysit on-line prodeje daného produktu.

Autor porovnd naméiené vysledky obou webovych stranek a tyto vysledky
doplni o svlij komentai vychézejici ¢astecné z informaci uvedenych v teoretické Casti

bakalatské prace a z Casti z osobni zkuSenosti ziskané v prostfedi internetové agentury.

9.1 Analyza webu Philips Lumea

Philips je jednim z nejvétSich svétovych inovatori na poli elektronickych
zafizeni. SYMBIO Digital mélo za kol pfipravit produktovy web na jeden z jejich
vyrobkt uréeny pro efektivni dlouhodobou epilaci, zvysit povédomi o znacce a zejména

zvysit celkové on-line prodeje.

Obsah

Webové stranky komplexné zpracovavaji téma epilace u Zen, jsou informativni,
edukativni a cilené na prodej produktu. Poukazuji na domnénky Zen, Ze holeni
je neustala repetitivni Cinnost a dal$i moznosti, jak se chloupkl zbavit, je pouze
navstéva dermatologa. Vysvétluji tedy alternativni, zdravotné nezdvadnou metodu
v podobé epilace pfistrojem Lumea. Kvality tohoto pfistroje jsou formou YouTube
videa podpoifeny vyjadifenim dermatologa na jedné ze stranek a osmi Zenami, které
prezentuji své zkuSenosti a hodnoceni ptistroje. Web rovnéz obsahuje reklamni video
spot, moznost poslani upozornéni na tento produkt e-mailem a sekci s odkazy na

e-shopy, na kterych je mozné produkt zakoupit.
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Technické zpracovani

Web Lumei zobrazeny na obrazku byl spustén na samostatné doméné prvniho
fadu www.philipslumea.cz. Webové stranky jsou feSeny jako microsite — stranky
se tykaji pouze daného produktu a neprezentuji Philips jako spolecnost, nybrz jeji
produkt.

Koncepce stranky je feSena na fullscreen (celou obrazovku) s obsahem
sousttedénym na stfed stranky. Pro rozliSeni 1366x768 px a vyS$i se obsah
nepferovnava, tim je zaruceno jednotné zobrazeni pro nejpouzivanéjsi rozliSeni
obrazovek'”. Pfi mensich rozlienich se obsah stranky postupné pieskupuje
a je zobrazitelny na tabletech i mobilnich zatizenich, jedna se tedy o responzivni design.

Graficky design stranky je minimalisticky — vyuzivd minima barev a fontd.
Nasleduje trend ,Flat User Interface®, kdy se pti designu vyuziva jednoduchych
geometrickych obrazcli a absence stylistickych uprav, které by vytvarely iluzi tfetiho
rozméru (napiiklad barevné prechody, vrzené stiny a textury). Cilem je tak maximalni
ptehlednost a srozumitelnost sdéleni.

Uzivatel rovnéz muze prejit na Facebook stranky spolec¢nosti Philips a YouTube

profil, kde se mu spusti reklamni video.

1% Browser Display Statistics. W3schools.com [online]. 2015 [cit. 2015-02-26]. Dostupné z:

http://www.w3schools.com/browsers/browsers_display.asp
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Obrazek 1: Domovska stranka webu PHILIPS Lumea

PREHRAT
VIDEO

8 krok, jak se zbavit
zavislosti na holeni
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Zdroj'"*

9.2 Analyza webu Philips Saeco

Obdobné¢ jako u Lumey byl i zde kol zvysit povédomi o znacce a zvysit objem

on-line prodejd, tentokrat pro fadu kavovara Saeco.

Obsah

Web obsahuje tii hlavni ¢asti — jednotlivé stranky rtizného charakteru.
Uvodni stranka piedstavuje kavovary, jejich komponenty a vespod dava podnét k piejiti
na néktery z e-shopl, kde je mozné kavovary koupit. Dokonald chvilka je nazev
stranky, ktera ma piisobit na emoce navstévnika skrze interaktivni videa predstavujici
¢loveéka v riznych castech dne. Pro kazdou ¢ést je zde navrzeny optimalni typ kavy,
ktery sis kavovarem muzeme pfipravit. V priabéhu videa si uzivatel miize zjistit
detailngjsi informace o komponentech kavovaru a zpiisobu ptipravy. Po skonceni videa

se zobrazi stranka nabadajici k pfechodu na e-shop. Stranka Kavovary Saeco informuje

uzivatele o jednotlivych odliSnostech kavovarti a nabada ke koupi.

"0 PHILIPS Lumea [online]. 2014 [cit. 2015-03-02]. Dostupné z: www.philipslumea.cz
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Technické spracovani

Web Saeca zobrazeny na obrazku byl spustén na samostatné doméné prvniho
radu www.saeco-espresso.cz. Obdobné jako u Lumey jsou stranky feSeny formou
microsite. Obsahuji vSak vice obrazki, interaktivnich prvkl, videa a méné textu.
Tyto typy webl se také nékdy oznacuji jako Imageové microsites.

Odkaz s ikonou Facebooku tentokrat vede na stranku kavovart Saeco, nikoliv
na stranku spolecnosti. YouTube odkaz vede na kandl vénovany pouze kévovarim

Saeco.

Obrazek 2: Domovska stranka webu Saeco

@Saeco
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JEDEN DOTEK. MNOHO MOZNOSTT.

STISKEM JEDINEHO TLACITKA SE PRENESETE DO MAGICKE ATMOSFERY
SVASIM OBLIBENTM SALKEM KAVY.

Zdroj '

" Saeco - pro vas dokonaly sdlek kavy [online]. 2014 [cit. 2015-03-02]. Dostupné z:
WWW.Sa€C0o-ESpresso.cz
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9.3 Porovnani vysledkii méreni

V nasledujici kapitole autor predkladd srovnani namétfenych vysledkl
a své konkluze k naméfenym hodnotam. Zévérem kapitoly kampané vyhodnocuje,
analyzuje pouzité nastroje internetového marketingu a uvadi své navrhy a doporuceni
pro moznd vylepSeni. Data byla naméfena za dobu tfi mésict plisobeni kazdé
z kampani. V pfipad¢ Saeca se jednalo o Ctvrté Ctvrtleti, u Lumey se jednalo o druhé

étvrtleti.

Navstévnost

Graf 1: Pocet navstév
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Lumea Saeco

Zdroj'"?

navstévnost tedy ve vysledku nebyla tak dilezitd. Pomaha vsak vytvaret povédomi
o znacce. Cisla reflektuji zejména efektivnost bannerové kampané v souvislosti s typem
serverl, které byly pro kampan¢ vybrany. U kampanovych microsite neni cCasté, aby
uzivatelé pifimo zadavali nazev webu do prohlizece nebo jeho nazev vyhledavali

v prohlizecich

"2 Autor prace, 2015 (vlastni etieni)
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Bannerova kampan

Jak u Lumey, tak Saeca se vyuzivalo Sirokého spektra bannerovych formatu.
Technickou specifikaci banner a servery, na kterych se bannery zobrazi, vybira
medidlni agentura, kterd pak realizatorovi bannerti dodavad technickou specifikaci
obsahujici informace o tom, jaké jsou technické pozadavky na bannerové formaty,
kdy se maji bannery dodat a kdy pob€zi na daném serveru. I ptes riznorodost kampani
atypi promovaného produktu byvaji vSak bannerové formaty v technickych
specifikacich ¢asto podobné a experimentuje se pouze minimalné.

v , r . . vr v 113
Ob¢ srovndvané microsites vyuzivaly sluzeb Google AdWords

a Google
Display Network''*, pies které se cili na uzivatele napfi¢ viemi typy zafizeni
prostiednictvim relevance k vysledkim vyhleddvani na Google a k zobrazenému
obsahu stranky. U tohoto typu sluzeb se vyuziva hlavné copywritingu a rGznych
velikosti statickych bannerovych formatl. Jak u Saeca, tak u Lumey se pouZzivaly
formaty branding ve statickych 1 animovanych verzich, sady klasickych bannert
riznych rozmérd, videobannery, ve kterych se piehravala ¢ast kampanového video
spotu, video reklama na YouTube.

V pfipadé Saeca se inzerovalo zejména na zpravodajskych serverech iDnes.cz
a Aktudlné.cz. V ptipadé Lumey se inzerovalo na specializovanych serverech pro zeny,

jakymi jsou Zena.cz, ProZeny.cz, Cosmopolitan a fada dalsich. VyuZivalo se také

placené reklamy na Facebooku a formatu YouTube TrueView.

3 Google AdWords [online]. 2015 [cit. 2015-03-04]. Dostupné z: https://www.google.com/adwords/
" Display Network - Google Ads [online]. 2015 [cit. 2015-03-04]. Dostupné z:
https://www.google.com/ads/displaynetwork/
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Tabulka 1: Vysledky méfeni bannerové kampané

Pocet zobrazeni Pocet klikit CTR
bannerta
Lumea 24 000 000 118 000 0,5 %
Saeco 118 000 21260 0.8 %
-115
Zdroj

Ze zkuSenosti agentury je pro tento typ kampané Uspéch dosahnout CTR
v rozmezi 0,2-0,5 % dle typu kampané. Naméfené hodnoty je tedy mozné povazovat
za dobry vysledek. Znateln¢ men$i pocet zobrazeni bannerG (impresi) u Saeca
se da ptisuzovat prehlceni zpravodajskych serveri bannerovou reklamou v obdobi
vanoc. Server iDnes.cz, odkud pfiSlo na web 74 % vSech uzivatelii mél ve vysledku
konverzni pomér pouze 4,9 %, Google Display Network — druhy nejvétsi zdroj navstév
(7,3 %) mél konverzi 2,9 %.

Namisto plosného cileni se mohly zvolit servery pro muze, poptipadé servery
zabyvajici se zivotnim stylem. Timto by se mohla Iépe ptedat klicova zprava kampané:
,Dokonaly moment pro kavu“. Vysledné¢ CTR je mozné chapat jako zdjem o koupi
kavovaru jako vano¢niho darku a relevantni pomér k velkému poctu impresi.

Lumei se dostalo na serverech s mensi ndvstévnosti daleko vice prostoru
a vysoké CTR je pravdépodobné odezvou cileni na Zeny a zvolenou dobou spusténi
kampané, ktera koncila pied letnimi dovolenymi, kdy je epilator vhodnou pomuckou.
Zvlastnosti je, ze celkovy pocet naméfenych navstév webu je mensi nez pocet klikt
na bannery, kter¢é by mély Ccislo navstév zahrnovat, jelikoz uzivatelé prechazi
z bannerové reklamy piimo na web. Tento jev muze byt zpiisoben velmi rychlym
odchodem ze stranky, kdy se uzivateli nestaci nacist kompletni kod stranky vcetné
meéticiho nastroje Google Analytics. Obzvlasteé na mobilnich zafizenich se muize stat,

ze se uzivateli strdnka nacitda velmi pomalu. Podil zobrazeni webu na mobilnich

15 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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zafizenich vSak soucésti piipadové studie nebyl. Druhd moznost je, ze medidlni

agentury udavaji ve sviij prospéch zkreslena ¢isla — neexistuje totiz moznost kontroly.

Bounce rate

Graf 2: Bounce rate
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Lumea Saeco

Zdroj''°

Bounce rate udava procento lidi, ktefi na stranku ptijdou a hned odejdou. Mezi
obéma typy kampani je vidét zancny rozdil, ktery je nejspi§ ddn pomérem ploSného
zabéru u Saeca oproti konkrétnimu cileni Lumey. Tento udaj je hodné zavadéjici,
jelikoz naptiklad webové portaly a klasické nekolikastrankové weby na svych landing
page obsahuji konkrétni obsah v rdmci struktury webu. V ptipadé té€chto dvou kampani
jde ale o microsites, které na landing page uvadi vice druht informaci a jsou struc¢né.
NejmenSimu bounce rate maji nakroCeno jednostrankové microsite, kdy neni tieba
dalsich akci uzivatele a na strance tak nevzniknou zadné métitelné interakce.

Obrazek 3 predstavuje jedinou kreativu banneru pro Lumeu. Na banneru je opét
zobrazen hlavni benefit, ktery je navic doprovozen podplirnym sdélenim ve formé
statistického udaje vychazejiciho ze zkuSenosti ostatnich zen. Pobidka k akci je zde

ve formé tlacitka, které presné definuje s jakym zajmem uzivatel na web piejde — zjisti,

" Autor prace, 2015 (vlastni etieni)
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jak mit hladkou plet. V tomto pfipadé dava banner povédomi o pfistrojich Lumea

1 0 spolecnosti Philips.

Obrazek 3: Banner Lumea

PHILIPS

Lonea |

Doprejte si az
6 tydnu bez
epilace

nebo epilaci

80 % zen by se uz '
nevrdtilo k holeni ‘\\\\

CHCI HLADKOU PLET >

Zdroj: Archiv SYMBIO Digital

Na obrazku 4 jsou zobrazena 3 feSeni statického banneru Saeco. Prvni dvé
feSeni poukazuji na benefity kavovari bez vyzvy ke kliknuti. Predavaji sdé€leni,
ze kavovary délaji kavu rychle a je mozné si je na tii mésice vyzkousSet. Tieti obsahuje
tlacitko bez popisku, které zndzorfiuje vypina¢ kévovaru. Banner tak sdéluje
jednoduchost obsluhy, popiipadé celého procesu. Bylo tedy pouze na uzivateli,
zda-li by se chtél dozveédét, co se po kliku stane a jaké informace mu budou nabidnuty.
Piima pobidka k akci zde chybi a je moznym zdrojem vysokého bounce rate. Bannery

zvySuji povédomi o znacce Saeco, nikoliv spole¢nosti Philips.

58



Obrazek 4: Kreativni feSeni banneru Saeco

@ Saeco @ Saeco
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PHILIPS

Zdroj: Archiv SYMBIO Digital

V ramci webu je mozné docilit mensiho bounce rate naldkdnim uzivateli
ke shlédnuti dalsiho obsahu, coz se v ptfipadé¢ webu Lumea pravdépodobné docililo
motivaci ke shlédnuti videa, které bylo vyrazné zndzornéno na domovské strance. Web
Saeca poukazuje na jednoduchost obsluhy kdvovaru a i v samotnych videich na strance
neustale zdliraznéju, ze vSe zacind zapnutim pfistroje, jak je zndzornéno na obraku 5.
Samotna Gvodni stranka, ani tento graficky pruh vSak nenabadaji k zadné interakci.
Tento pruh je navic zobrazen az za ,,foldem* — prehnutim stranky, neboli v oblasti,
kterou hned po nacteni webu ani uzivatel nevidi, ale musi se k ni dostat scrollovanim.
Resenim mize byt pobidka piimo v horni asti stranky, kterd by uZivatele vedla
ke shlédnuti videi nebo vyzva ke stisknuti vypinaciho tlacitka kdvovaru, doprovazena

textaci o jednoduchosti obsluhy a ,,Call-to-action* prvkem.
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Obrazek 5: Domovska stranka webu Saeco
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Graf 3: Priimérny Cas
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"7 Saeco - pro vas dokonaly sdlek kavy [online]. 2014 [cit. 2015-03-02]. Dostupné z:
WWW.Sa€C0o-ESpresso.cz
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Average time je hodnota udavajici primérny cas, jaky uzivatel na strance stravi.
Stejné jako u ostatnich hodnot, i zde se vyplatilo pfesné cileni oproti plosnému.
Uzivatelé Lumey tak stravili na webu az dvojnasobek Casu oproti uzivatelim webu
Saeca. V pripadé¢ Lumey je vidét zajem uzivateld, kteti hned neodesli, dozvédét se vice
o produktu a zjisStovat si o ném dals§i informace. Primérny Cas je vyssi v piipade,
kdy uzivatel¢ prechdzi na web pfimo zadanim webové adresy v prohlizeci,

nebo pres vyhledavace.

Conversion rate

Graf 4: Konverzni pomé&r
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Zdroj

Za konverzi byl u obou webil povazovan ptechod uzivatele do e-shopu, na samotnych
webech se prodej neuskute¢nioval. Namétené hodnoty odrazi stale se potvrzujici fakt,
ze je potieba presné cilit. Dilezitym faktorem je zde i cena produktu. Cena pfiistroji
Lumea se pohybovala v rozmezi 6 500—-14 000 K¢, kdezto u kédvovari Saeco v rozmezi

7 800-39 000 K¢.

'8 Autor prace, 2015 (vlastni etieni)
" Taktéz
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Vyhodnoceni GspéSnosti kampani

Kampan Lumey byla jednozna¢né Gispé$na. Naméfena data podtrhuji ditlezitost
cileni kampané na pozadovany segment zdkaznikl.. Z dat, kterd se neuvadéla u Saeca
anebylo je tak mozné srovnat, je dalSim uspéchem 78 800 shlédnuti kampanového
videa oproti pldnovanym 40 000 shlédnutim. Ocekavani prodeji prodkutu byla
naplnéna na 164 %. Vzhledem k témto ¢islim, poctu impresi, roli bannerovych formatt
branding a nasazeni video reklamy pfed YouTube videa se urcité zvysilo i povédomi
o znacce Philips.

V neprospéch Saeca hrélo ,,plosné bombardovani*“ — snaha o co nejvice
zobrazeni banneru bez ptesného cileni na konkrétni skupinu. Presto SYMBIO uvadi
tuto kampani jako GspéSnou a naméfené hodnoty naplnily ocekéavani klienta a stanovené
cile. Cileni je zde opét klicovy faktor. Reklama na Facebooku, ktera cili na konkrétni
uzivatele diky souboru preferenci kazdého z nich méla konverzni pomér az 28,42 %
az2 481 navstév. Adform m¢l konverzni pomér 13,46 %. Adform dokdze zobrazovat

jak kontextovou, tak behavioralni reklamu, coz je opét forma cileni.

9.4 Navrhy na zlepSeni

Lumea

Web prezentuje vyhody produktu pomoci otazky zdravi, myti o holeni
a zkuSenosti Zen, pfesto se vyjma brandingu zobrazovala pouze jedna kreativa banneru.
Mohlo se vyuzit A/B testovani a na bannerech komunikovat rizné benefity.

Menu obsahuje polozku Poslat inspiraci na darek, které uzivatele vede
na jednoduchy formuldf zobrazeny na obrazku 6. Formulaf svou textaci motivuje
uzivatele, aby pfijemce nabadal ke koupi darku pro tohoto uzivatele. Vysledky méteni
ptipadova studie neobsahovala, piesto by autor doporucil zménu formulatre na formulaf
pro odeslani pfipominky na e-mail daného uzivatele. Ten by se tak potencidlné¢ mohl
na web vratit a provést konverzi. DoSlo by navic ke sbéru leadii a v ptipadé,
ze by uzivatel schvalil zasilani reklamnich sdéleni, tak by vztah uzivatele i spole¢nosti

drzel mimo dobu pisobnosti kampané.
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Obrazek 6: Formular pro odeslani pfipominky e-mailem

Chcete
Philips Lumea
jako darek?

Porad'te svym blizkym
po ¢em touZite

ODESLAT >

Zdroj 120

Z webu se nelze dostat na stranky, pfitom Philips vyrabi mnozstvi produktt
pro matky s détmi a zeny v domdacnosti. Primarni ucel je sice prodej produktu Lumea,
ale ve vysledku by stacil pouhy textovy odkaz ¢i logo spole¢nosti v zdpati stranky.

Autor se prikladni spiSe k jednostrankovému feSeni webu, kdy by uzivatel
zminéné vyhody postupné shlédnul za pouhého scrollovani, nikoliv proklikavanim.
V tomto piipad¢ je pro n¢j daleko atraktivnéjsi a pfehlednéjsi mobilni verze webu.

Web Lumey ma vertikdlni navigaci na levé strané. U 3 z 5 stranek
se uzivatel dostane po kliku na stranku koncipovanou ptes celou obrazovku a v menu
vespod stranky si pfepina dalsi stavy stranky. Pokud se chce dozvédét vice, musi znova
kliknout, tentokrat v pravé strané stranky. Zbyvajici dvé stranky jsou koncipovany
jinak. Uzivatel se k dalSimu obsahu neproklikéva, ale scrolluje jim. Navigace tak ptisobi
nesourod¢ a mize uzivatele mast. U prvniho zminéného typu se mohla uzivateli
zobrazit scrollovaci stranka se vSemi informacemi rovnou a nemusel se dale
proklikdvat. Web by svou navigaci pilisobil jednotnéji a uzivatel by se v ném

jednoduseji pohyboval. Menu je navic vzhledem ke svému grafickému zpracovani

120 PHILIPS Lumea [online]. 2014 [cit. 2015-03-02]. Dostupné z: www.philipslumea.cz
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mozné chépat jako soucast obsahu. Vyraznéjsim oddélenim menu by se docililo nejen

veétsi prehlednosti, ale 1 uvozenim obsahu.

Saeco

Z pohledu autora web pfili§ vytvafi iluzi momentu s kavou, coz vyborné
komunikuje hlavni sdéleni kampané, nikoliv vSak hlavni pozadavek klienta, ¢imz
je zvyseni prodeji. Jak u bannert, tak na webu chybi z hlediska copywritingu i grafiky
pobidka k akci (koupi). V obsahové jednodusSim zpracovani, které je navrZeno
pro mobilni verzi webu se dostane uzivatel k informaci o tom, kde produkt zakoupit,
daleko rychleji. Zpracovani webu na mobilu je inspirujici i z hlediska konverze
uzivatell. 15 % uzivateld, ktefi prohlizeli web na mobilu provedlo konverzi.

Webu chybi informace o zkuSenostech uzivateld, statistické udaje, alespon
minimalni spojeni on-line a off-line. Stranka tak nabizi pouze agenturné zpracovany
materidl. MoZznym feSenim by mohla byt strdnka s ambasadory nebo vyjadieni
profesionalii z oboru kavarenstvi.

Moznost sbéru leadii by dala prostor pro dalsi presvéd¢ovani uzivateli

e-mailingem. Stejn¢ tak kontaktni formulaf pro piipadné dotazy k produktu.
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DISKUZE K PREDPOKLADUM

Diskuze k 1. predpokladu — Trendem internetového marketingu bude zejména

vyuzivani socialnich siti a mobilnich zafizeni.

Predpoklad potvrzuji zejména vysledky analyzy face-to-face interview. Dle
agentury se trendem stanou nastroje podporujici internetovou interakci v off-line
prostiedi. Ta bude z pohledu autora v mnoha piipadech zaloZena na datech ziskdvanych
ze socialnich sitich. Za trend je udavan personalizovany obsah a piesné cileni
na uzivatele, coz jsou hlavni benefity reklamy spojené se socidlnimi sit€émi. StéZejnim
faktorem bude, zda-1i pfetrva tendence uzivatelll internetu nadéle sdilet informace
ze svého Zivota.

V piipad¢ internetového marketingu na mobilnich zafizeni se odhaduje,
Ze se tato zafizeni stanou soucasti internetového marketingové ekosystému. Mobilni
zafizeni se tak stanou dal$i reklamni plochou, kterd bude doplnovat reklamni sdéleni

z ostatnach médii.

Diskuze k 2. pfedpokladu — Uspésnost inovativnich nastrojii internetového marketingu

zavisi na jejich schopnosti piesného cileni na uzivatele.

Vysledky vyzkumu tento ptedpoklad potvrzuji. Z analyzy interview
se potvrzuje, Ze obsah i cileni na konkrétniho uzivatele urcuji smér, jakym se ubiraji
inovace nastrojii internetového marketingu. Pokud se bude internetovy marketing
vyvijet dle odhadi agentury, stane se se tak jest¢ osobnéjsi, jelikoz pfekona hranice on-
line prostfedi astane se soucasti zivota lidi. Pfedpoklad potvrzuji i konkrétni Cisla

vyplyvajici z analyzy piipadovych studii.
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ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat a vyhodnotit trendy, inovativni pfistupy
a mozny smé&r vyvoje internetového marketingu. Pro naplnéni cile prace bylo zapotiebi
praci rozdélit do péti kapitol, ve kterych autor zpracoval teoreticka vychodiska a ¢tyfech
kapitol praktické casti, ve kterych analyzoval vysledky vyzkumu a ovéfoval pravdivost
vznesenych predpoklada.

V prvni a druhé kapitole autor predstavil tradicni marketing a s nim spojenou
zakladni terminologii, detailné definoval marketingovy mix vcetné moderni koncepce
marketingového mixu orientované na zdkaznika. Vysvétleny byly marketingové
strategie a pristupy jejich tvorby, inovace a inovacni proces.

Treti kapitola charakterizovala internet jako médium, uvedla s nim spojené
statistické udaje a poukazala na jeho vlastnosti. Ctvrta kapitola vychazela z poznatki
nabytych v druhé kapitole a komparovala tradi¢ni marketing s internetovym. Poukézala
na rozli$nosti jednotlivych ¢asti marketingového mixu.

V poslednich dvou kapitolach teoretické¢ ¢asti autor predstavil nejéastéji
zminovavné nastroje internetového marketingu. Nasledné uvedl zmény, kterymi
jednotlivé nastroje prosly a doplnil dal$i inovativni néstroje. Tyty kapitoly ctenafi
nastinily vyvoj jednotlivych nastrojii a mozné trendy vyvoje internetového marketingu.

V osmé kapitole autor na zékladé provedené¢ho vyzkumu popsal a vyhodnotil
uziti inovativnich nastroji internetového marketingu a ptredlozil mozné trendy jejich
vyvoje. Kapitola rozsifila pohled na problematiku inovativnich nastrojii internetového
marketingu a ¢tenafi nabidla moznost porovnani pfedlozenych teoretickych informaci
s praktickymi vysledky osobniho interview. Nasledujici kapitola, kde autor analyzoval
interni materidly spolecnosti, kompletuje spektrum informaci, které naplnily cile
bakalatské prace.

Autor doporucuje zejména nésledovat trend personalizovaného obsahu v ramci
internetového reklamniho ekosystému, ktery zastituje zafizeni s pfistupem na internet.
Za velkou konkuren¢ni vyhodu poklada cileni na uzivatele v off-line prostiedi pomoci
internetové reklamy a osobné jej povazuje za budoucnost internetu. Autor v tomto
smyslu navrhuje, aby zadavatelé kampani Gizce spolupracovali se vSemi ¢lanky, které

realizuji kampanovou reklamu (internetové agentury, medidlni agentury, DTP studia
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apod.). Timto zpisobem bude mozné spojovat jednotlivé komunika¢ni kanaly a vytvaret
tak kreativni marketingova feSeni, kterd prekracuji technologicky prah kazdého z téchto

odvétvi.
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