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Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je navrh online komunikaéni kampané pro spoleénost
PPl — protipozarni dvere s.r.o., kterd vyrabi, kromé jinych produktd, ojedinélé protipo-
zarni dvere s provétrdvanim. Na zdkladé analyzy pilotniho projektu online reklamy a
popisu dosavadni online komunikace, byl sestaven tfi fdzovy online komunikacni plén,
vyuzivajici uceleny soubor online komunikacnich prostfedkd. Za pomoci odhadd pro-
vozu online komunikace byl pro tento plan navrZzen také rozpocet. Pradce déle doporu-
cuje nasledné vhodné kroky, kterymi by se spole¢nost méla zabyvat.

Hlavnim prinosem této bakalarské prace je presné na miru vytvoreny plan komunikace
pro spolecnost PPl — protipozarni dvere s.r.o. s cilem zvyseni povédomi o produktu této
spolec¢nosti.

Navrzené komunikaéni aktivity a prostfedky vychéazi z teoretického podkladu jenzZ je
obsazen v prvni ¢asti prace. Teoretickd ¢ast se vénuje definici cilového zédkaznika, mar-
ketingové komunikaci, komunikaénimu mixu a ndsledné online marketingu a jeho ana-
lyze.

Klicova slova

Marketingova komunikace, komunikacni mix, online komunikacni mix, online marke-
ting, online reklama, online komunikacni kampan



Abstract

The aim of this bachelor thesis is to design an online communication campaign for the
company PPl — protipozarni dvefe s.r.o., which produces, among other products,
unique fire-proof doors with ventilation. Based on the analysis of a pilot online adver-
tising project and a description of existing online communication, a three-phase
online communication plan was developed using a comprehensive set of online com-
munication tools. The budget has also been proposed for this plan using online traffic
estimates. The work also recommends subsequent appropriate steps to be taken by
the company.

The main contribution of this bachelor's thesis is a precisely tailored communication
plan for the company PPl — protipozarni dvere s.r.o. to raise awareness of the compa-
ny's product.

The proposed communication activities and resources are based on the theoretical
background that is contained in the first part of the thesis. The theoretical part deals
with definition of target customer, marketing communication, communication mix and
consequently with online marketization and its analysis.

Key words

Marketing communication, communication mix, online communication mix, online
marketing, online advertising, online communication campaign
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Uvod

Bakalarska prace se vénuje online marketingu, jakozto formé marketingové komuni-
kace se specifickymi komunikaénimi prostredky, které jsou realizovény a prostifednic-
tvim internetu. Pomoci online marketingu lze realizovat marketingové plany a strate-
gie, které jsou uskutecriovany moderni formou komunikace.

Cilem préace je ndvrh online komunikacni kampané pro spolec¢nost PPl — protipozarni
dvere s.r.o.. Splnéni cile se vénuje praktickad ¢ast této prace, kterd popisuje soucasny
stav online komunikace spolecnosti a také analyzuje vysledky pilotniho projektu on-
line reklamy, ktery byl uskutecnén v pfedchozim roce. Na tomto zdkladé préace pred-
kldda formu navrhované online kampané, ktera je sestavena tak, aby splnila predem
stanovené marketingové a komunikacni cile spole¢nosti. Navrhovana kampan vyuziva
uceleného souboru komunikacnich prostfedkd, které byly pfizplsobeny situaci a pro-
duktdm spolecnosti. Vysledkem praktické ¢asti je, kromé navrhované kampané, také
navrhovany rozpocet pro ni a definice planovanych vysledkd kampané. V zavéru prak-
tické ¢astijsou navrZzena doporuceni, dle kterych se spole¢nost mUzZe fidit po ukonceni
kampané.

Praktickd ¢ast se opird o teoretické podklady, které jsou popsany v teoretické casti
prace. Tato ¢ast se vénuje vyznamnosti marketingu, tvorbé marketingovych strategii
pomoci modelu STP a marketingového mixu. Déle teoretickd ¢ast popisuje marketin-
govou komunikaci jakozto vyznamnou slozku marketingového mixu, a to véetné ko-
munikacnich strategii. Naslednou podkapitolou je komunikaéni mix. V této podkapi-
tole se prace vénuje komunikaénim prostfedkdim. Samostatnou kapitolou je online
marketing, ktery je v praci popisovan jako jiz nezbytny a moderni nastroj komunikace.
V té to kapitole jsou popsany zakladni definice online marketingu a také online mar-
ketingovy komunikacéni mix, véetné jeho komunikacnich prostfedkd i nastrojd pro je-
jich tvorbu a analyzu.
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1 Marketing

Marketing je definovén jako spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prfani v procesu vyroby a smény pro-
duktd a hodnot. (Kotler, 2007) Patfi do né&j véechny ¢innosti spolecnosti, jejichz cilem
je fizend prezentace, propagace, proces a prodej sluzeb nebo vyrobkd cilovym skupi-
nam zakaznikd. Marketing ovliviiuje veskerou c¢innost podniku a v soucasné dobé je
velmivyznamnym nastrojem, ktery musi pruzné reagovat na vné&jsi déni podniku. Mar-
keting neni pouhym néstrojem, slouZicim k propagaci a prodeji produktd. Spole¢nosti
jej vyuzivaji také k cilGm, které jsou nekomercni. Na svété je velké mnoZstvi firem, které
jsou si konkurenci, tyto spolecnosti pak marketing pouzivaji k odlisSeni svych produktd
a své znacky od okolnich firem. Proto také tyto spolecnosti vytvareji ucelené formy
marketingovych strategii.

Tvorba marketingové strategie vychazi podle Ramaswamy ze dvou zakladnich krokg.
A témi jsou model STP a marketingovy mix. ,Pro pochopeni marketingové strategie
neni potfeba zadna jind indikace nez tyto dva prvky. STP je pfipravna ¢ast formulovani
strategie a strategie se formuje, kdyZ je marketingovy mix postaven na STP.” (Ra-
maswamy, 2013)

2 Model STP

Model STP je jednim z nejcastéji pouzivanych marketingovych néstrojd v praxi. Je di-
lezity pro tvorbu marketingové strategie podniku, ze které dale vychdazi strategie mar-
ketingového mixu. Zkratka STP sjednocuje slova segmentation, targeting a positioning
neboli segmentaci trhu, cileni a umisténi.

S celym procesem STP je nutné neustdle pracovat. Nestadi jej udélat na zacatku pod-
nikani ¢i pred vyvojem nového produktu. Trh se neustdle méni, konkurence sili, vyviji
nové produkty. Cilovy zakaznik je ndro¢né&jsi nebo uz nema o produkt zadjem. Proto je
ddlezité pravidelné analyzovat trh a cilového zdkaznika a prizpQsobit postaveni spo-
le¢nosti témto vysledkdm, pripadné se zamérit na novy segment trhu.

Proces STP je pfimym vychodiskem pro tvorbu marketingového mixu spolecnosti. Jeho
podoba je na vybraném segmentu trhu a volby positioningu pfimo zavisla.

Pred realizaci modelu STP je vSak nutné definovat, na jakém typu trhu se nachazi cilovy
zakaznik spolecnosti.

2.1 Typy trhii

Pro spolec¢nosti je dileZité predem definovat typ trhu, na ktery chtéji smérovat své
marketingové aktivity. V. marketingu se rozlisuji dva typy trhG. Témi jsou trhy B2C, ne-
boli trhy spotrebni a trhy B2b neboli trhy organizaci.
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Trhy spotrfebni predstavuji vSichni jednotlivci a domacnosti, ktefi nakupuji zboZzi a
sluzby nebo je jinak ziskavaji pro osobni spotifebu. Jakubikova, 2013)

Trhy organizaci tvori vSechny organizace, které nakupuji vyrobky od jinych organizaci
za Ucelem jejich prodeje nebo vyroby vliastniho produktu. Tyto trhy Ize déle rozdélit na
trhy prdmyslové, obchodni a statni.

2.2 Definice cilového zakaznika

Pred segmentovanim trhu je nutné definovat cilového zdkaznika, na kterého bude
strategie spolecnosti sméfovat. Prvnim krokem pro definovdni zédkaznika je jeho ana-
lyza a identifikace. Je nezbytné popsat charakter zdkaznika a jeho ndkupni chovani.
Tento popis je i pro internetovou komunikaci nezbytny. Podle né&j se déale vybiraji
mozna online média nebo napfiklad skupiny uzivateld dle jejich chovani na internetu.
Zakaznici mohou byt stdvajici, potencidlni, zdkaznici konkurence nebo ti, ktefi produkt
vlbec neznaji. Je zapotrebi znat, jaké maji zakaznici poZadavky a prani, potreby a pre-
ference na produkt, zda a proc¢ nakupuji u konkurence a co je pro né rozhodujicim fak-
torem nédkupu. Tyto informace by mély spolednosti sbirat neustdle a reagovat na
zmeény trhu.

2.3 Segmentace trhu

Na kazdé cilové publikum mdze pdsobit jiny komunikaéni ndstroj nebo forma sdélenf
propagace produktu. Proto je ddleZité si pred stanovenim vhodného komunikaéniho
nastroje ddsledné rozsegmentovat cilovou skupinu spotrebiteld.

Spolec¢nosti si obecné vybiraji pro né co nejvyhodnéjsi segment trhu. Coz je ten, kde
ma spolecnost se svym produktem velky potencidl nebo je ve velké mitfe ziskovy. Seg-
mentace trhu je pro marketéry klicovd, a proto by mél segment trhu splfiovat pod-
minky, které definoval Paul Smith

e Méfitelnost — Mélo by byt mozné kvantifikovat segment a identifikovat spotre-
bitele, spadajici do tohoto segmentu.

e Dostatecna velikost — V segmentu by mélo byt tolik kupujicich, aby bylo vhodné
a neprodélecné se jim vénovat a zamérovat se na né.

e Pfistup — Je vhodné definovat, zda v tomto segmentu existuje médium, které je
vhodné pouZit k osloveni spotrebiteld vném, a také je izolovat od ostatnich
trha.

e Vhodnost — Vlastnosti a vyhody produktu musi byt segmentu trhu relevantni.
V segmentu musi byt o produkt zjevny zajem.

(Paul Smith)

Segmentace je tfidéni zdkaznikd dle jejich identifikovanych proménnych. K segmen-
taci se vyuziva rozdéleni dle nédsledujicich faktord.
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Tabulka 1 Segmentace zédkaznikd, (Janouch, 2014), viastni zpracovani

Faktory Proménné Priklady
Svétadil Evropa, Amerika, Asie
Stat Ceské republika, Francie
Region Ustecky kraj, Stfredocesky kraj
Oblast Chomutovsko, Krusné hory
Geografické
Mésto Praha, Plzen
Méstskd Cast Praha 6, Plzen - Bory
Okruh okruh do 10 km kolem mésta Chomutov
Jiné charakter krajiny, podnebf
Veék 18+, 20-26
Pohlavi muz, zena
Demografické Pocet ¢lenl domécnosti | 2,4, 3+
Rodinny stav svobodny/3, zenaty/vdana
Jiné dlchodci
Prijem do 30 000 K¢, nad 40 000 K¢
Socioekonomické Vzdélani vyuéen, VS
Typ zamé&stnanf Grednik, OSVC
Zivotnf styl zdravy, pfirodni
Sociopsychologické Socidlni status vysSsi stfedni tiida, stredni tfida
Jiné charakter osobnosti
Nékupni chovani pravidelny zdkaznik, oblasny zdkaznik
Pfipravenost ke koupi nezna produkt, znd produkt

Uzivatelské dovednosti | zadatelnik, pokrodcily
Behavioralni

Postoje k produktu spokojeny, nespokojeny
Preferované uzitky cena, kvalita
Jiné vérnost znacce
N&bozenstvi kfestan, katolik

Jiné
N&rodnost ceskd, slovenské

Na zdkladé rozdéleni zakaznik( dle téchto segmentd, si spolecnost zvoli ty zdkazniky,
na které se ve své marketingové strategii bude orientovat.

2.4 Targeting

Po segmentaci trhu a identifikaci cilové skupiny ndsleduje targeting neboli vybér téch
cilovych zdkaznikd, na které bude smérovat marketingovad komunikace. Tento proces



je ddlezity jak pro naslednou tvorbu marketingové strategie, tak pro strategie marke-
tingové komunikace, vybér sdélovacich prostredk’ a médii i uréeni vyse rozpoctu. Na
nékterém segmentu trhu mdze byt silnd konkurence ¢i velké zisky. Na jiném moznost
rychlého rdstu. Proto je pro spolecnost vybér segmentu klicovy.

2.5 Positioning

,Positioning spodiva ve stanoveni koncepce znacky a jeji image (firmy a jeji image)
s cilem zaujmout zvolenou pozici v myslich spotiebiteld a vymezit znacku vici hlav-
nim konkurentdm.” (Machkovd, 2009) Positioning se tedy zabyva tim, jak bude spolec-
nost sebe nebo produkt prezentovat a jak se odlisi od konkurence. Jednim z vystupd
positioningu je logo, znacka nebo motto spole¢nosti nebo produktu, podle kterého si
zdkaznici produkt &i spolecnost vybavi a ndsledné je odlisi od konkurence. V online
marketingu se nasledné v zavislosti na positioningu voli komunikadni prostredky, je-
jich rozsah vyuziti i ndslednd média. Pro positioning je typické, Ze vyuzivd marketingo-
vého vyzkumu. Podle Machkové Ize rozdélit positioning na tyto druhy:

e \yrobkovy positioning — Zd@raznéni specifickych vlastnosti produktu

e Positioning podle spotrebni prilezitosti — Vyuziva napfiklad statnich svatkd

e Positioning zaméreny na mimoradnou kvalitu vyrobku

e Positioning zaméreny na vybrany segment uzivateld

e Positioning zaméreny na zivotni styl

(Machkova, 2009)

V pripadé malé firmy, kterd disponuje nizsim a omezenym rozpoctem na marketing,
jsou podle Kotlera s Kellerem vyuzivany jiné specifické faktory. Dle nich je ddlezité za-
meéfrit se na prvky znacky, které by mély byt snadno zapamatovatelné, smysluplné a
kreativni. | design a baleni produktu pro néj mize byt klicovy a miZe nahradit naklad-
nou marketingovou kampan. Dale by se spolecnosti dle autord mély soustredit na vy-
tvoreni rozruchu. Pri tvoreni komunikace firmy vznikd rozruch a Gstni Sifeni samovolné.
Proto je dobré jej ridit a ovliviiovat na Urovni PR aktivit, pomoci socidlnich siti i spon-
zoringem. Dale je pro malé spole¢nosti vyhodné vyuZivat moznosti zakdzek u vyznam-
nych asociaci ¢i spolecnosti, zejména u téch, které maji dobrou image a jsou pro cilovy
segment vzorem. Tyto reference se pozdé&ji mohou stat konkurendéni vyhodou spolec-
nosti.

3 Marketingovy mix

.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstrojd, které spolecnosti
pouzivaji k Gpravé nabidky podle cilovych trh(.” (Kotler, 2013) Za pomoci marketingo-
vého mixu marketéfi vytvari marketingové strategie spolecnosti. Slozky marketingo-
vého mixu predstavuji aktivity spole&nosti, jimiz cilené ovliviiuje trh a poptavku po

svém produktu.
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Marketingovy mix je zndmy v mnoha podobdach. V této praci bude kladen dliraz na mo-
del 7P. Ten vSak vychazi z plvodniho rozdéleni podle Jeroma McCarthyho. Ten vytvoril
model 4P, ktery je zakladnim kamenem vsech ostatnich modeld.

3.1 Marketingovy mix - Model 4P

Tento model marketingového mixu je ¢asto odborniky kritizovan jako pfilis jednodu-
chy ¢i zastaraly. | pfesto se ale pravé od tohoto modelu odrazi nasledujici novéjsi a
specificky zamérené modely. Podstata modelu spociva v moznych kombinacich jeho
slozek. Tim vzniknou odlisné, jinak pUsobici taktiky marketingu.
Model marketingového mixu 4P se sklddéa z nasledujicich ¢asti:

e Product (Produkt/vyrobek)

e Price (Cena)

e Place (Misto/distribuce)

e Promotion (Propagace/komunikace)

Product — Vyrobky nebo sluzby spolecnosti, které maji uspokojit potfebu spotrebitele
vCetné designu, kvality, Sife sortimentu a rozsifujicich sluzeb.

Price — Cena hodnota sluzby ¢i vyrobku, kterou spotrebitel zaplati, vyjaddrend v pené-
zich v€etné jejich moznych zmén, jako jsou slevy, splatky, droky a podminky placeni.
Place — Predstavuje zplsob, kde a jak bude produkt spole¢nosti prodavan, a to véetné
distribuce.

Promotion — Pfedstavuje, jak bude spole¢nost komunikovat s vefejnosti a cilovou sku-
pinou. Jakym zpUsobem bude nabizet sv0j produkt a jak se o ném spotrebitelé
dozvédi.

Ke kazdé slozce marketingového mixu 4P se vaze politika spole¢nosti a vhodnou kom-
binaci jednotlivych ,P" Ize vytvofit unikadtni nabidku produktu pro predem segmento-
vanou a vybranou cilovou skupinu zakaznikd.

3.2 Marketingovy mix - Model 7P

Jak bylo jiz zminéno vySe, tato prace se bude vénovat vyuzivani modelu marketingo-
vého mixu, pojmenovaného 7P, ktery popsali vroce 1982 panové Booms a Bitner, aby
bylo mozné definovat, jak pracuji spoleénosti poskytujici sluzby. Autofi svym modelem
7P rozsitili model 4P o slozky People, Process, Physical evidence. Tento model byl néa-
sledné jesté ddle upraven a slozku Physical evidence nahradil prvek Planning. Jelikoz
spole¢nost PPl — protipozarni dvefe s.r.o., které bude vénovéana prakticka ¢ast prace,
poskytuje kromé svého produktu také zamérovaci, montdzni a revizni sluzby vetné
dopravy, je pro tuto praci model 7P vice vystizny a diky nému bude mozné firmu dale
vice specifikovat a definovat.
Model 7P, ktery bude tato prace déle vyuzivat, rozsiril pdvodni model 4P o tyto sloZky:

e People (Lidé)

e Process (Procesy)

e Physical evidence (MateriaIni prostredi)
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People — Nebolilidské zdroje predstavuji pracovniky zainteresované v daném podniku,
jejich kvalifikaci a zafazeni v organizacni strukture, ale také naklady s nimi spojené.
Process — Vymezuje procesy, které jsou nutné k uspokojeni zdkaznika. Zarazuji se sem
vyvojové, vyrobni, zdsobovaci, montazni ¢i pripravné procesy spolecnosti, které rozsi-
fuji produkt podniku nebo jsou k vyrobé produktu nezbytné.

Physical evidence — Predstavuje fizeni organizace a jeji organizadni struktury, plano-
vani procesi spolecnosti, které jsou nezbytné k naplnéni cili podniku.

4 Marketingova komunikace

.Marketingova komunikace jiz dadvno neni prostfedkem slouzicim k pouhé vyméné in-
formaci. Rozvinula se do podoby moderni multifunkéni discipliny, jejimz dkolem je pre-
svéddit, prodat, vytvorit novou hodnotu.” (Stejskalovd, 2008) Kazda spolecnost néja-
kym zpGsobem vystupuje a komunikuje na verejnosti. Cinf tak tim, na jakém trhu se
pohybuje, nebo tim, co vyrabi. Kdspé&sné marketingové komunikaci patfi jasna vize,
image spolecnosti, brand management nebo odlisnost a jedine¢nost vici konkurenci.
Pro laiky je marketing pouhd marketingovéd komunikace, aniz by védéli, co vsSe marke-
ting spolecnosti zahrnuje a vyuziva. Marketingovéd komunikace je tedy lidmi vniméana
jako manipulacni nastroj presvédlujici spotrebitele ke koupi vyrobku a odrazeni od
konkurence. Marketingova komunikace vsak nenf jen pouhou reklamou v TV nebo na
internetu. Vyuziva souboru rozmanitych prostredkd, jejichz cilem je udrzet stavajici za-
kazniky, prildkat nové a vytvofit nezaménitelnou image znacky. Podle Jakubikové se
marketingovd komunikace soustfeduje na podniceni prodeje a obsahuje vSechny typy
komunikace, kterymi ovliviiuje védomosti a chovani spotrebitele.

.Marketingové komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snaziinformovat, pfesveéd-
c¢ovat a upozorfiovat spotrebitele — pfimo ¢i neprfimo — na vyrobky a jejich znacky. Je
prostiedkem, s jehoZz pomoci miZe spolec¢nost vyvolat ¢i navazat dialog se spotiebi-
telem.” (Kotler, 2013)
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4.1 Komunikacni proces

Moderni marketingovd komunikace je fizena internimi a externimi marketingovymi
procesy. Ty zahrnuji cile spole¢nosti i chovani spotrebitele. Spoleénost neboli vysilatel
a prijemce neboli spotfebitel jsou hlavnimi stranami komunika¢niho procesu. Nasle-
duji dalsi dva procesy, kterymi jsou sdéleni a média. DalSimi ¢tyfmi procesy jsou kédo-
vani, dekédovani, reakce a zpétna vazba. Poslednim prvkem v komunikaénim procesu
je Sum. Ten znazornuje konkurenéni a jina sdéleni, kterd mohou ovliviiovat cile a pro-
cesy napldnované komunikace.

vysilatel | kédovani |- sdéleni | dekédovani —» pfijemce

; ' média ' |

. _L :

| |

: !

i - am :

|

: l ‘ |
——————— ZpEind vazba |« - ==~ =~ === = — = — =~ | fogkeca: |- ——-—-

Obrazek 1 Komunikacni proces (Kotler, 2013)

Podle Kotlera a Kellera musi spolecnosti jakozto vysilatelé presné stanovit cilovou sku-
pinu neboli pfijemce, na které bude komunikace zamirena. (Kotler, 2013) Komunikaci
musi kédovat, tim je mysleno vytvorit tak, aby ji pfijemci dokazali dekdédovat neboli ji
porozumeét. K tomu musi vybrat a pouzit vhodnd média, na kterd prijemci s jistotou za-
reaguji. Poté musi spole¢nost pripravit kandly zpétné vazby, které prijemci vyuziji k re-
akci, a spolecnost diky nim dokadzZe sledovat odezvu.
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4.2 Komunikacni strategie

Pfi vybéru vhodného zplsobu komunikace spolecnosti s cilovou skupinou je dilezZité
si urcit konkrétni komunikacni strategii. Ta byva ve vétsiné pripadd podfizena distri-
budni politice spole¢nosti. V marketingovych ucebnicich se komunikacni strategie déli
na strategii push a strategii pull (neboli strategii tlaku a strategii tahu). Rozdil mezi
témito strategiemi je v pouZiti distribuc¢nich kanall a komunikacénich néstrojd.
Push strategie
Marketingoveé aktivity vyrobce Marketingové aktivity distributort
(osobni prodej, propagace (osobni prodej, reklama,
obchodnikdm aj.) Maloobchody podpora prodeje aj.)
a velkoobchody

Pull strategie

Poptéavka Maloobchody Poptavka
a velkoobchody
.

Marketingové aktivity vyrobce
(reklama zaméfena na spotiebitele,
podpora prodeje aj.)

Obrazek 2 Komunikacni strategie push a pull (Kotler, 2013)

4.2.1 Strategie Push

Strategie push vyuzivd komunikacni nastroje na prostredniky distribu¢nich cest. Snazi
se je presvéddit, aby produkt spolecnosti zakoupili a pozdéji jej nabizeli koncovym
spotrebitelim pomoci svych marketingovych aktivit. Vyrobce tedy tlaci produkt distri-
bucnimi kanély ke spotrebiteli.

V praxi tedy spolecnost vyuzivd velkoobchod(, maloobchodl a prodejcl a cili na né
svou marketingovou komunikaci. PouZiva osobni prodej a komunikaci mezi prodejci.
Tito prostrednici dale propaguji produkt koncovému spotiebiteli.

4.2.2 Strategie Pull

Spolecnosti vyuzivajici strategii pull orientuji své komunikaéni aktivity pfimo na kon-
cového spotrebitele. ,Pokud mé spotrebitel o tento produkt zdjem, poZzaduje ho u
Ucastnikd konkrétni distribuc¢ni cesty a ti ho budou nakupovat pfimo od vyrobce. V pfi-
padé této strategie tedy spotrebitel ,protdhne” produkt distribuénimi kanély.” (Kotler,
2007)

Spolecnosti uplatiujici strategii pull vynaklddaji objemné rozpocty do reklamy a ko-
munikace smérem ke koncovému zdkaznikovi. Ten pak zada produkt v maloobchodu.
Maloobchody nakupuji produkt u velkoobchodU a ty od vyrobni spole¢nosti.
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4.3 Komunikacni politika

Spolecnosti ¢asto vyuzivaji sva predem nastavend komunikacni pravidla a postupy.
Nejen tyto, ale i dalsi faktory lze zaradit do komunikaéni politiky spolecnosti. Ta vyja-
dfuje postoj, jimz spolecnost vystupuje navenek. Z komunikacni politiky nasledné vy-
plyva pouzivani strategii vychédzejicich z marketingového mixu, volba a vyuZivani ko-
munikacnich prostredkd véetné médii. Spolecnost tak vyuzivé jasné stanovené intern{
normy, které se musi striktné dodrzovat.

4.4 Rozdéleni marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci Ize rozdélit na komunikaci podlinkovou a komunikaci nad-
linkovou.

Komunikace podlinkovd ma za Ukol presvéddit zdkaznika o koupi produktu. Je nema-
sova, vyuziva tedy predevsim primého marketingu na konkrétni cilovou skupinu.
Nadlinkova komunikace je reklamou v masovych médiich.

Toto rozdéleni je v dnesni dobé prakticky nerozlisitelné, jelikoz hranice mezi nadlinko-
vou a podlinkovou komunikaci je minimalni. Proto ddle marketingovou komunikaci dé-
l[ime na komunikaci tematickou a komunikaci zamérenou na image znacky.
Komunikace tematickd ma za ukol, stejné jako komunikace nadlinkova, sdélit infor-
mace o daném produktu ¢i znacce.

Komunikace zamérend na image znacky slouzi ke zlepseni vztahd s cilovymi spotiebi-
teli a posileni povédomi o znacce.

Pro spravnou volbu a strategii marketingové komunikace je zapotrebi prfesné defino-
vat a znat cilovou skupinu na pozadovaném trhu, na kterou bude nasledné uplatnén
vhodny komunika&ni mix.

4.5 Komunikacni mix

Komunikac¢ni mix spolenosti je jednou ze soucasti marketingového mixu. Jeho pod-
statou je komunikace se vSemi Urovnémi cilové skupiny. Cili na stavajicii potencionalni
zakazniky a snazi se je oslovit prislusnou strategii. Cilem komunikacniho mixu je infor-
movat cilovou skupinu o produktu spolec¢nosti a presvéddit ji k jeho ndkupu, s témito
zékazniky dale pracovat a vytvofit v nich ddvéru v produkt. Pfimét je k dalsim ¢astym
nakuplm a analyzovat jejich ndkupni chovani. Za pomoci téchto taktik je spole¢nost
schopna Iépe poznat cilovou skupinu a tyto vysledky vyuzivat pfi dalsi komunikaci.
Spolec¢nosti by v ramci marketingového rozpoctu mély vyuzivat vsech sloZzek marke-
tingového komunikacniho mixu.

Komunikac¢ni mix Ize podle Kotlera s Kellerem rozdélit na 8 prvka:

Reklama

Podpora prodeje

Udalosti a zazitky

Public relations a publicita

Primy marketing

ok W~
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6. Interaktivni marketing
7. Ustni $iteni
8. Osobni prodej

(Kotler, 2013)

Prikrylovéd a Jahodové rozdéluji komunika&ni mix na osobni a neosobni formy komuni-
kace. Do osobni formy komunikace spada osobni prodej. Do neosobnich forem komu-
nikace fadi autorky podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.
Dale uvazuji o kombinaci osobni a neosobni marketingové komunikace. V tomto pfi-
padé se jedna o veletrhy a vystavy. Na rozdil od Kotlera s Kellerem tedy neuvaZzuji o
interaktivnim marketingu a Gstnim Sifeni jako o slozkdch marketingového mixu, nybrz
jako o jejich médiich. Internet, ktery Kotler s Kellerem zarazuji do interaktivnino mar-
ketingu, definuji Pfikrylovd s Jahodovou jako komunikacni platformu, kterd zaroven
slouzi jako vyznamné médium, diky kterému lze vyuzit modernéjsich forem komuni-
kac¢niho mixu.

Oba tyto komunikacni mixy se prolinaji, nicméné tato prace se bude vice vénovat ko-
munikaénimu mixu od Pfikrylové a Jahodové. JelikoZ internet vniméam spiSe jako mé-
dium, diky kterému lze vyuzivat veskerych prvkd komunikaéniho mixu nezZ jako jeho
samostatnou sloZku.

V nasledujicich podkapitoldch budou definovany slozky komunikacniho mixu dle Kot-
lera s Kellerem a také budou porovnany s postojem autorek Prikrylové a Jahodové.

4.5.1 Reklama

Reklama je placend neosobni komunikace, vyuzivajici rGznych druhl reklamnich médif
k presvédc&eni cilové skupiny ke koupi produktu, pfipadné se prostfednictvim reklamy
spolecnosti snazi placenou formou sdélit svému publiku filozofii organizace.

Reklama vyuziva médii, jako jsou prodejni literatura, inzerdty v novinach ¢i Casopisech,
televizni spoty a rozhlasové reklama, billboardy nebo product placement'. Pro reklamu
je typické, ze vyuziva mass medii? a to v tom pripadé, kdyz spolecnosti vyrabi produkt,
ktery je uréen Sirokému publiku s velkym mnoZstvim prijemc0.

4.5.2 Podpora prodeje

Reklama udavéa divod, proc by cilova skupina méla produkt koupit, podpora prodeje
mezi tim pracuje se stimulaci tohoto nadkupu. Snazi se tedy zadkaznika presvédcit o vy-
jimecnosti ¢i kvalité produktu za pomoci réznych néastroji. Ty Ize podle Kotlera a Kell-
era rozdélit na nastroje podpory spotrebitell, podpory prodejnich kanall a podpory
firem a prodejnich sil. (Kotler, 2013)

TPoduct placement — neboli skrytd reklama, umistovani produktl nebo loga do film0, seridld a
podobné
2Mass media — hromadné sdélovaci prostredky
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Nastroje podpory spotrebitell vyuzivaji vzorky produktu zdarma, kupony, slevy ¢ moz-
nost vyzkouseni zdarma. Nastroje podpory prodejnich kandll vyuZivaji slevy nebo
zbozi zdarma. Nastroje podpory firem a prodejnich sil pracuji s vystavami a veletrhy,
reklamnimi predmeéty ¢i s motivujicimi programy pro prodejni zastupce.

4.5.3 Udalosti a zazitky

Cilem této formy komunikace neni ani tak prodej produktu, jako spiSe vytvaret kladné
povédomi o znacce a dlvéru spotrebitele. Tato forma komunikace pracuje se sponzo-
ringem rGznych akci nebo s bonusovymi a zdbavnimi programy pro klicové partnery a
klienty. Prikrylové a Jahodové tuto sloZzku fadi do PR a pouZzivaji pro ni vyraz Event mar-
keting. Radi sem plédnovani a vytvareni z&Zitk( v rémci firemni komunikace. Ty maji vy-
tvaret dobrou image spolecnosti a jejich produktl s cilem udrZzet dobré vztahy s cilo-
vou skupinou. Prikladem mUze byt spole¢nost Red Bull, kterd vyuzivd Event marketing
na vysoké drovni a pracuje s nim jako s hlavnim komunikacénim néstrojem. (Napfr. Red
Bull Air Race)

Sponzoring vnima Prikrylové s Jahodovou jako samostatny prvek komunikaéniho mixu.
Sponzoring mUzeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdrojd Ci sluZzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asoci-
ace, jez mohou byt komeréné vyuzity. (Prikrylova, 2010)

4.5.4 Public relations

Spolecnosti musi komunikovat a vytvaret dobré vztahy se svymi odbérateli i dodava-
teli, ale také s Sirokou verejnosti. PR neboli Public relations vyuzivaji skalu nastrojq,
které vyuzivaji k tvorbé kladné image spolenosti, pfipadné k reakci na situaci kolem
jejiho déni.

Vétsi spolecnosti se soustfedi na vztahy s vefejnosti tak, ze jejich soucasti je i PR od-
déleni. To ma za Ukol sledovat déni ve spolecnosti a kolem ni a také postoje verejnosti
ke spolecnosti samotné. Podle situace pak PR oddéleni voli jednotlivé taktiky a snazi
se o udrzeni dobrého jména spolecnosti a odvraceni ¢i predejeti vzniku negativni pu-
blicity.

Podle Kotlera a Kellera patfi do ndplné PR oddéleni nasledujici funkce: Vztahy s tiskem,
publicita vyrobkd, korporatni komunikace, lobbing a poradenstvi. (Kotler, 2013)

4.5.5 PFimy marketing

Podstatou pfimého marketingu je objedndvka a ndslednd nabidka ze strany prodava-
jiciho nebo prodejce & samotny prodej vyrobku pfimo od vyrobce. Spolecnosti a mar-
ketéri k tomu vyuzivaji pfimych marketingovych kanald, a snazi se tak eliminovat po-
tfebu marketingovych prostrednikd.

K osloveni cilové skupiny potenciondlnich a soucasnych zékaznik( Ize vyuzit riznych
medialnich kanald. Mezi né patii direct mailing, katalogy, televizni marketing, pobocky
a veletrzni stanky.
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Prikrylovéd s Jahodovou definuji pfimy marketing jako veskeré trzni aktivity spolecnosti,
které slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou.

4.5.6 Interaktivni marketing

Do interaktivniho marketingu spada predevsim online marketing, kterému se tato
prace bude vénovat nadéle. Do interaktivniho marketingu Ize oviem také zaradit mo-
bilni marketing, ktery vyuzivaji spolecnosti pomoci vyvoje aplikaci, ale také mobilni
operatori, ktefi vyuzivaji ziskanych informaci od svych zdkaznikd. Vyhodou interaktiv-
niho marketingu je maximalni mozna personifikace sdéleni reklamy, jelikoz Ize presné
definovat a cilit na marketéry zvolené publikum.

Do nastrojd online marketingu Ize zaradit textovou a bannerovou reklamu, e-mailing,
webové stranky a videoreklamu. Mobilni marketing vyuzivd SMS reklamu, grafické re-
klamy, ale také moderni aplikace.

Prikrylovd a Jahodova ve své knize moderni marketingovd komunikace interaktivni
marketing nedefinuji. Mobilni zafizeni a internet chdpou jako médium komunikacnich
nastrojU, ve kterém Ize uplatnit réizné sloZzky komunika¢niho mixu. Tento ndzor pova-
Zuji za vyznamngjsi a vice definujici moznosti online marketingu. Tomu se bude véno-
vat dalsi ¢ast této prace a jeji nalezité podkapitoly.

4.5.7 Ustni ireni

Ustni &i¥eni neboli word of mouth & ,$eptanda” spocivé v §ifeni pohledu a ndzoru spo-
trebiteld na znacky, produkty, publikace nebo obchody. Jednéd se v podstaté o ovliviio-
vani jinych spotrebitell svym ndzorem. A spolecnosti se snazi toto sifeni ndzoru spo-
tfebitele na jejich produkt nebo spolecnosti samotné ovliviiovat tak, aby bylo co ne-
jefektivnéjsi a nejprinosnéjsi. Aby image znacky byla pozitivni a produkt oblibeny a
také aby vzbudily zdjem u dalSich potencionéalnich zdkaznik(.

K pozitivnimu Ustnimu Sifeni ¢asto dochazi samovolnég, predevsim u velkych spolec-
nosti ale vyplati se jej také podnécovat a fidit.

Marketéri k tomu vyuzivaji nastroje, jako jsou socidlni média, blogy, virdIni marketing
nebo novinové ¢lanky. Tyto postupy Uzce souvisi a spolupracuji s PR daného podniku
a jsou mu prinosem. Jejich podstatou nenf prodat produkt, ale spiSe produkt a spolec-
nost implementovat do povédomi potencionalnich zdkaznikd a vytvofit v nich co
nejpozitivnéjsiimage.

4.5.8 Osobni prodej

Kotler s Kellerem popisuji osobni marketing jako prfimy marketing v terénu. Spolec-
nosti vyuzivaji prodejni sily v podobé zdstupcd & agentl, ktefi jsou pro tuto sloZzku
marketingového komunika¢niho mixu proskoleni. Jejich néplini préce uz neni jen
pouhy prodej produktu, ale ve své podstaté danou spole¢nost reprezentuji. Musi byt
schopni najit zdkaznika a kvantifikovat jej. Znat dokonale organizaci a produkt, repre-
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zentativné jej prezentovat a vhodné argumentovat, porozumét zakaznikdm a navrho-
vat jim feSeni a ve findle dokazat uzavfit prodej a udrzovat se zdkazniky kontakt a
vztah.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.7.5. Prikrylovd a Jahodova definuji pfimy marketing
jako veskeré trzni aktivity, které slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. (Prikry-
lovd, 2010) Tudiz osobni marketing tyto autorky fadi do pfimého marketingu. Toto za-

vvos

fazeni je logictéjsi a nekomplikuje pochopeni pfimého marketingu.

5 Online marketing

Internet se od svého vzniku stal nejen nedilnou soucasti svétové komunikace, ale také
velmivyznamnym komunika¢nim nastrojem. Lidé ho vyuzivaji k praci, zdbaveé i vzdéla-
vani. A proto nenf divu, Zze ho ke své komunikaci pouzivaji jak malé, stfedni a velké
podniky, tak nadnarodni korporace, nejriiznéjsi organizace, dokonce stat samotny. In-
ternet je marketingovym nastrojem s rGznymi formami vyuZiti. A pravé tomu se vénuje
tato kapitola s ndzvem Online marketing.

Internetovy marketing neboli online marketing je Kotlerem a Kellerem fazen v komu-
nika¢nim mixu do interaktivniho marketingu. (Kotler, 2013) Naopak Jahodové s Prikry-
lovou definuji internetovy marketing jako médium komunikace. (Pfikrylova, 2010) Tato
definice vystihuje potencidl internetu presnéji. Jelikoz internet nenf jen dalsi formou
komunikace, ale pravé jeho prostrfednictvim lze uplatnit veSkeré néstroje komunikac-
niho mixu spolecnosti. ,Internetovy marketing zahrnuje vsechny marketingové cin-
nosti, které organizace provadi prostfednictvim internetu. Jedna se o usmérfiovani a
aktivni ovliviiovani podnikdni a obchodnich aktivit organizace podle potfeb trhu a z&-
kaznikd.” (Managementmania.cz)

DGvod, pro¢ spolecnosti vyuzivaji online marketing, je stejny jako pro¢ pouzivaji ko-
munikaci. Cilem je informovat cilovou skupinu o produktu, ziskat nové zdkazniky a udr-
zet si stdvajici, vytvofit image znacky ¢i hodnotu pro zédkaznika, a to vSe prostrednic-
tvim internetu. Nazyvat vsak internet jednim médiem nenfi zcela vystizné, jelikoz zahr-
nuje vice specifickych kandald. Mezi internetovd média patii webové stranky, e-shopy,
e-mailové zpravy, zpravodajské ¢i zdjmové portédly, socidlni sité, video kandly a také
blogy. Tato média Ize podle Janoucha rozdélit z hlediska kontrolovatelnosti na vlastni,
cizi, ale pod kontrolou, a cizi, nekontrolovatelna. Janouch, 2014)

Vlastnimédiajsou ta, kterd mGzZe vlastnik pIné kontrolovat a ovlddat. Patii sem webové
strdnky nebo blogy.

Média cizi, ale pod kontrolou, jsou ta, kterd uZivateli nepatfi, ale mlzZe je z ¢asti nebo
plné kontrolovat. Témito médii jsou napfiklad profily na socidlnich sitich. UzZivatel si
obsah tvorli sdm, pripadné mize vstupovat do cizich komunikaci ¢i svou komunikaci
upravovat nebo mazat.

Cizimi a nekontrolovatelnymi médii jsou ty kandly, kde nemUze uzivatel délat nic,
kromé& navstévy a zakoupeni prostoru pro reklamu. Ta je sice vlastni a kontrolovateln3,
ale komunikace, kterd na tuto reklamu navazuje, uz kontrolovatelnd a upravitelna neni.
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Spolecnosti se v pripadé online marketingu snazi prostrednictvim online komunikac-
niho mixu privést cilovou skupinu na svij profil na socidlni siti ¢i na sv(j video kanal a
informovat ji o svém produktu nebo ji prezentovat svdj brand. Dalsim cilem je pfivést
ji na své webové stranky, kde se dozvi vice informaci o spole¢nosti i produktu, ktery
zde |ze poptat ¢i nakoupit. Tato ndvstévnost a generovani poptavek ¢i ndkupl je pro
online marketing stézejni.

5.1 Navstévnost

Pro tvorbu online marketingové strategie, komunikaéniho mixu a planu médif je dile-
Zité védét, odkud mohou navstévnici na webové strdnky nebo profily pfijit.

Jednou z moznych forem je pfimda navstéva. Ta nastane tehdy, kdyz uzivatel zada URL
adresu >stranek (napfiklad www.ppi.cz) pfimo do adresniho fédku internetového pro-
hlizece, nikoliv do fadku vyhleddvace, a dostane se prfimo na tuto konkrétni stranku.
Jako prima navstéva je také definovano kliknuti na odkaz v elektronickém dokumentu,
v e-mailu nebo kliknuti na odkaz, ktery ma uzivatel ve svém prohlizecijako zaloZku.
DalSim moznym typem navstévy je pristup z odkazujicich stranek. Tato navstéva se
uskutedni v pfipadé, ze je na cizim webu nebo na profilu socidlni sité spolecnosti uve-
den odkaz na jeji webovou strdnku nebo naopak a internetovy uzivatel na néj klikne a
strdnku navstivi.

Tretim typem ndvstévy je ndvstéva prostfednictvim internetového vyhleddvace. Tato
situace nastane tehdy, zada-li internetovy uzivatel dotaz neboli klicové slovo do rddku
vyhleddvace a nasledné klikne na néktery z odkaz( ve vysledcich vyhleddvani. Poté se
uzivatel dostane na webovou stranku spolecnosti nebo napfiklad na kanal ¢i profil.
Tato navstéva se déle déli na placenou a neplacenou.

Neplacend ndvstévnost nastane tehdy, kdyz uzZivatel klikne na odkaz, ktery neni rekla-
mou (neni u né&j Stitek s napisem reklama ¢i sponzorovano). Placend navstévnost
vznikne prostfednictvim prokliku odkazu, ktery je reklamou, tedy je u néj stitek s napi-
sem reklama ¢&i sponzorovano. Placené a neplacené vyhledavani bude vice specifiko-
vano v podkapitole o reklamé na internetu.

5.2 Vyhledavace

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi podkapitole, internetové vyhledavace jsou jednim
z moznych pfistupl internetovych uzivatell na konkrétni webové stranky. Vyhledavac
slouzi uZivateldm k tomu, aby nasel a nabidnul jimi hledany obsah internetu. At uz se
jedna o webové stranky a na nich obsazené informace, nebo o obrazky, videa, hudbu
¢i dokumenty. To, co vyhledavac zobrazi, jsou odkazy odpovidajici Zzddanému obsahu,
sefazené podle relevantnosti. ,Vyhledavac je tedy komplexni systém zahrnujici nejen

3 URL adresa — Unikétni adresa webu
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programy pro prochazeni stranek, ale také slozZité algoritmy pro fazeni vysledkd, data-
béze stradnek a dokument(, uzivatelské rozhrani a také fadu informaci ziskanych v prd-
b&hu pouzivani vyhledavade.” Janouch, 2013) NejpouZivané&jsimi vyhledavaci v Ceské
republice jsou Google a Seznam, pricemz Google je tim absolutné nejpouzivangjsim.

5.3 Marketingova komunikace na internetu

Koncept marketingové komunikace na internetu se od té klasické nijak nelisi. Stale je
cilem navazat se zdkaznikem obousmérnou komunikaci za Ucelem informovat o pro-
duktu &i spolecnosti a ziskat nové zakazniky, udrZet si své stavajici anebo prodat pro-
dukt. Sdélovacim prostfedkem vsech slozek komunikaéniho mixu se vtomto pripadé
stdvd internet s jeho moznymi médii.

Vybér cilového zdkaznika, segmentace trhu, targeting a positioning je pfimo zavisly na
modelu STP celé marketingové strategie podniku. Nicméné na internetu jsou zdkaznici
definovéani jako uzivatelé internetu. Ti jsou nasledné zatazeni do uzivatelskych publik
podle toho, jak se na internetu chovaji, pfipadné jaké informace maji na svém profilu
na socialnich sitich nebo internetovych vyhledavadich. Tudiz neni stoprocentné jisté,
zda uzivatel, zafazeny na internetu do urcité vékové skupiny a pohlavi, spadéa do této
kategorie i v redlném zivoté. Nicméné vyhledavace jsou v dnesni dobé natolik vyspélé,
Ze uzivatele dokdazi identifikovat.

5.4 Planovani komunikacni kampané na internetu

Planovani internetovych komunikac¢nich kampani vychdzi z celkovych komunikacnich
kampani spolecnosti, které odpovidaji marketingovému planu. ,Komunikacéni plan
nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, ze komunikacni plan
z planu marketingového vychazi a je mu podfizen.” (Karlicek, 2011) Komunikacni plan
zahrnuje tyto faze:

Situac¢ni analyza

Komunikacni cile

Komunikacni strategie

Casovy plan a rozpocet

(Karlicek, 2011)

Hwn =

Planovani komunikaénich kampani zacind analyzou trzni situace. Analyzuje se posta-
veni cilové skupiny ke znalce a produktu, ke konkurenci a ktera média je nejvhodnéjsi
pouZzit k propagaci.

| 21



Nasleduje definovani komunikacnich cild kampané. Ty definuji, ceho mé byt za pomoci
kampané dosaZzeno. Mezi tyto cile patfi:

e Zvyseni prodeje

e ZvySenipovédomi o znadce

e Ovlivnéni postojl ke znacce

e ZvysSeniloajality ke znacce

e Stimulace chovani smérujiciho k prodeji

e Budovanitrhu

Cast téchto cil¥ Ize také zafadit do dvou skupin kampani, kterymi jsou brandova kam-
pan a vykonnostni kampan. Brandova kampan buduje u cilové skupiny vztah ke spo-
le¢nosti nebo znadce. Jejim cilem neni prodej produktu, ale zviditelnénf spolednosti,
ovlivnéni postoje cilové skupiny k ni. Oproti tomu vykonnostni kampané maji za cil pro-
dej produktu nebo stimulaci cilové skupiny k ndkupu zbozi.

Tabulka 2 Rozdéleni kampani, zdroj: predchozi text, viastni zpracovani

Brandové kampané Vykonnostni kampané
Zvyseni povédomi o znacce Zvyseni ndkupu

Cile L . . Stimulace chovani smérfujiciho k pro-
Ovlivnéni postoju ke znacce .

kampané deji

Zvyseni loajality ke znadce

Toto rozdélenf hraje klicovou roli ve vybéru sdélovacich prostfedkd a médii nebo také
v obsahu sdéleni reklam ¢i ¢lankd.
Komunikacni cile by mély byt stanoveny podle metody SMART. Ta zahrnuje pravidla,
dle kterych Ize definovat marketingové cile, komunikacni cile, ale i strategické cile spo-
lecnosti. Tato pravidla jsou vyjadfena jednotlivymi pismeny ve zkratce SMART, a to dle
nasledujiciho popisu.

e S — Specific — Cile musi byt specifické a konkrétni

e M — Measurable — Dale musi byt méfitelné

e A — Achiavable/Acceptable — Musi byt dosazitelné a prijatelné, zaroven odsou-

hlasené
e R — Realistic/Relevant — Cile musi byt realistické a relevantni
e T —Time Specific — Cile musi byt ¢asové ohrani¢ené

Pokud spolecnost pracuje s vice cili, méla by je byt schopna seradit dle dlleZitosti, po-
pripadé je na sebe navazovat. (Karli¢ek, 2011)

K naplnéni komunikacnich cild prostfednictvim internetu vede sestaveni online komu-
nikacni strategie podniku. Ta vychéazi z celkové strategie firmy a klasické komunikacni
strategie. Je pro ni viak ddlezité specifikovat marketingové sdéleni, které je komuni-
kovano cilové skupiné, a ztvarnénitohoto sdéleni do podoby grafickych vizuald, ¢lankd,
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reklam nebo jinych komunikacnich prostfedkl. Nasledné je nutné definovat online ko-
munikacni mix, ktery bude vyuzit, a také medidlni mix a ¢asovy plan. Postupnou reali-
zaci téchto krokl vznikne online komunikacni pldn, ktery povede k naplnéni cilG.

5.5 Online komunikacni mix

Jakjiz bylo zminéno, marketingova komunikace vyuzivd komunikacnich prostredk( vy-
plyvajicich z komunikaéniho mixu. Ten Ize také déle aplikovat na Groven online marke-
tingové komunikace. Nelze zde vyuzit vSechny slozky komunikacniho mixu, které defi-
nuji rdzni autofi Kotlerem a Kellerem podinaje. Vystavy a osobni prodej pres internet
neni mozné uskutecnit. Avsak jiné ano.
Do online komunika¢niho mixu patfi tyto nastroje:

e Online direct (pfimy) marketing

e Online podpora prodeje

e Online Public relations

e Online reklama

Tyto komunikacni nastroje jsou specifické tim, Ze vyuzivaji internetovych médii a elek-
tronickych podob.

5.5.1 Online direct marketing

Direct neboli prfimy marketing prfedstavuje pfimou komunikaci s vybranym segmen-
tem zdkaznik{, kterym je sdélovédna nabidka s cilem co nejrychlejsi odezvy a zaroven
vybudovat dlouhodobé vztahy s témito zdkazniky. Jahodovd, 2010) V online marke-
tingu predstavuje primy marketing cileni jeho komunikacnich prostredk(l na konkrétnf
skupinu uzivateld. V tomto pripadeé se nejednd o pfedem definovany segment trhu, ale
napriklad o e-mailovou databazi stavajicich zadkaznikd, partnerd nebo Gcastnikl né-
jaké vystavy nebo marketingového vyzkumu. Jednd se o osoby, na které spolecnost
ziskala kontakt budto svépomoci, nebo ji je tito lidé sami poskytli.
Online direct marketing vyuziva téchto komunikacnich prostredka:

e E-mail marketing

e E-learning

e Webinare*

e Online chat®

Prima komunikace spolecnosti se zdkaznikem prostfednictvim internetu mdze byt kli-
¢ové z nékolika pohledd. Prostfednictvim kvalitni komunikace mohou marketéfi ovliv-
novat postoj zakaznika ke znac¢ce nebo produktu, mdZou mu poradit s pouzivanim vy-
robkd nebo mu vyhovét s personifikaci sluzby spolecnosti. Dalsi moznosti kvalitni ko-

4Webinar — forma internetového vzdélavani
>Online chat — pisemnd komunikace prostifednictvim internetového rozhranfi
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munikace je prfesvédceni zdkaznika ke koupi produktu a také ma vliv na budovani dlou-
hodobého vztahu se zadkazniky. Tyto dopady se prolinaji s cili PR, avsak v pfipadé pfi-
mého marketingu jsou vice osobni.

E-mail marketing

Zakladni definice email marketingu fika, ze se jednéd o druh pfimého marketingu, ktery
vyuziva elektronicky email jako prostredek k zasilani informaci, nabidek nebo riznych
zadosti potencidlnim zdkaznikdm a klientdm. (Smartemailing.cz) Zakladem kazdého
takového emailu je databdaze adresatd. Ta je tvorena stavajicimi klienty i témi potenci-
ondlnimi nebo dodavateli a podle tohoto faktu je také dobré s databazemi pracovat a
pfizplsobovat jim sdéleni e-mailu.

Typy e-mailingovych kampani Ize podle Penkala rozdélit na nasledujici:

e Propagacdni newslettery — Nejvice rozsifené. Predstavuji pravidelné zasilani
aké&nich nabidek nebo novinek v oblasti produktu ¢i o déni kolem spolecnosti.
Tento typ e-maill je zasilan vSem zakazniklim bez rozlisent.

e Welcome process — Predstavuje emaily zaslané kontaktu po pfidani do data-
béze. Timto zplsobem casto prezentuji spolecnosti také sv(j produktovy sorti-
ment.

e Mikro kampané — Jednordzové e-maily zasilané predem vybrané skupiné kon-
taktl za Ucelem vyjimecného sdéleni. Pfedstavuji napriklad pozvanku na kon-
ferenci ¢i specialni akci.

e Kampané nazachranu zdkaznika — Tyto e-maily maji za Ukol kontaktovat zdkaz-
nika, ktery napfiklad nedokondcil ndkup na e-shopu®. Jsou ¢asto velmi vynosné.

e RozSifend nabidka — Ta je ¢asto doplnénim propagacniho newsletteru. E-maily
jsou zasilany napriklad tém zékaznikdm, ktefi v newsletteru kliknuli na urdity
sortiment.

e Prani k svatku nebo k narozeninam, pravidelné upominky apod. — E-maily jsou
zasildny na zdkladé nutnosti prodlouzeni sluzby nebo uskutec¢néni néjaké akce.
Také jsou vyuzivany jako prani zdkaznikovi. Pomoci téchto e-maill posiluje spo-
lecnost vztah se zakaznikem."

(E-mail marketing, 2014)

Pro tvorbu hromadnych e-maill existuje mnoho néstrojd. Mezi né patfi napfiklad Mail-
chimp. Ten je v celku jednoduché pochopit a zadit pouzivat. Ma jednoduché uzivatel-
ské rozhrani a nabizitaké praci s databdzemi. Pro malé podniky mdze byt tento nastroj
vyhodny, jelikoZ v ném mohou samy tvofit e-mailové kampané bez odbornéjsi pomoci.

E-learning

E-learning predstavuje elektronicky vzdélavaci program, ktery mGQze slouzit k vytvareni
dobrého vztahu se zdkaznikem. Timto zplsobem mohou spolecnosti ucit své zdkaz-
niky pouzivat efektivné jejich produkt a také od nich ziskavat zpétné informace o jejich

6 E-shop — Elektronicky internetovy obchod
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postoji k produktu ¢i spolecnosti. Tyto programy vSak mohou vyuzit také potenciondlnf
zakaznici ¢i zajemci o tyto kurzy.

Webinare

Webinéare predstavuji formu vzdéldvacich seminar(, konferenci ¢i prezentaci vedenych
prostrednictvim internetu. SlouZi tedy k predstaveni produktl ¢i novinek cilovym sku-
pindm. Dale mohou pomoci se Skolenim zaméstnancl ¢&i prostifednikl spolecnosti
nebo k vysvétleni urditych problémd. Obousmérnd komunikace probihd prostrednic-

tvim video a audio vybaveni. U&astnici mohou v prib&hu webinate kldst otdzky a vzna-
Set ndmitky.

Online chat

Online chat predstavuje obousmérnou komunikaci prostfednictvim textovych zprav
pfimo ve webovém rozhranf spole¢nosti nebo napftiklad na socialnich sitich. U&elem
této komunikace je rychlé reakce spolec¢nosti na zédkaznikdv dotaz. ,Online chat posky-
tuje zdkaznikdim okamzity pfistup k pomoci. Cas strdveny ¢ekdnim je ¢asto mnohem
mensi nez volani na call centrum a zdkaznici se mohou béhem &ekani vénovat jinym
¢innostem.” (blog.kissmetrics.com) Online chat je vhodnym prostfedkem k presvéd-
¢eni zdkaznika o koupi produktu ¢i pomoci s jeho problémy. Je tedy vyhodny ve smyslu
budovani vztahu se zdkaznikem a pro tvorbu image spolecnosti. Vyuzivani komuni-
kace prostrednictvim online chatu stale roste, a to také diky sluzbam, jako je WhatsApp
nebo Messenger od Facebooku. Pro internetové uzivatele je jednoduché prostifednic-
tvim téchto sluZzeb kontaktovat spole¢nosti a Zaddat je o radu ¢i jiné informace. Proto
se spolecnosti nebo také prfimo Facebook snazi vyvinout takzvané roboty, které budou
na dotazy odpovidat.

5.5.2 Online podpora prodeje

Online podpora prodeje je dalsim prvkem online komunika¢niho mixu spolecnosti, je-
hoz cilem je pfimét zdkaznika k ndkupu, kterd k tomu vyuzivd internetovych nastroja.
Princip tohoto marketingového néastroje byl vysvétlen v kapitole 3.7.2. Podpora pro-
deje mlze usilovat o prodej produktu prostfednictvim e-shopu nebo také na prodejné
vyrobce. Prostfedkem sdéleni aktivit podpory prodeje je vtomto pripadé internet. Pro
online podporu prodeje se vyuziva nastrojd, jako jsou napfiklad slevy a akéni nabidky,
zasilani e-mailovych newsletter( s témito sdélenimi nebo také vérnostni a partnerské
programy. Podnétem ke koupi produktu zdkaznikem mohou byt také nabizené dopl-
Aujici sluzby. Témi mohou byt napfiklad prodlouZzend zaruka, doprava zdarma, zamé-
feni a montaz nebo servisni sluzby.
Néastroje online podpory prodeje:

e Slevy a akéni nabidky

e E-mailové newslettery

e Z&kaznické a vérnostni programy

e Doplnujici sluzby pro zdkazniky

o Affiliate (partnerské) programy
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Affiliate programy

Jednim z moznych néstrojd online podpory prodeje je tzv. Affiliate program neboli
partnersky program. ,Jde o partnerstvi mezi internetovymi strdnkami prodejce vy-
robkd nebo sluzeb (provozovatel/sponzor affiliate programu) a strdnkami, které tyto
produkty doporucuji a odkazuji na né (affiliate partner).” Jahodova, 2010) Partnefi tyto
sluZzby pro spolecnosti provadéji za pfedem stanovenou provizi z prodeje produktu.
Affiliate mGZe byt bud agresivni, nebo pasivni podle toho, co je pozadovano pfi propa-
gaci produktl sponzora. V nékterych pfipadech mdzZe mit prvorady cil affiliate posileni
komponent sluzby webovych strdnek, takze pfinos z programu je jen benefitem.
Ostatni partnefi mohou hledat rychly a snadny zpUsob, jak se dostat do e-commerce
'nebo zlepsit zavedenou operaci pfidanim zvysené produktové rady. (Silverstein, 2001)
Graf, ktery je v pfilohou 1 definuje, vjakém objemu vyuzivaji affiliate programy urcité
trhy. Nejvice je affiliate vyuzivan v oblasti prodeje obledeni a elektroniky.

Affiliate programy se zaroven prolinaji s online reklamou, jelikoZz mezi formy partner-
ského programu patfi také kromé umisténi produktu do nabidky webovych strdnek
partnera také prfimy nakup reklamnich ploch pro grafické reklamy na cizich webovych
strdnkach. Avsak nesmi se jednat o reklamni plochy reklamnich siti Google nebo Se-
znam. Vtomto pfipadé by se jednalo o placenou reklamu, a ne o podporu prodeje.
Rozdilem mezi témito dvéma formamijsou néklady. V pfipadé online podpory prodeje
jsou naklady spjaté s provizi partnerovy pfipadné za prondjem reklamni plochy. U on-
line reklamy nevznikaji zadné ndklady na provize. Spolecnosti v tomto pfipadé platina
prokliknuti reklamy pfipadné za jeji zobrazeni.

Jahodové s Prikrylovou do affilate programu zarazuji také zboZové vyhledavace® v si-
tich Google a Seznam. (Prikrylova, 2010) Dle mého nézoru toto zafazeni neni spravné,
jelikoz Google ani Seznam pro spolecnosti, vyuzivajici téchto jejich sluzeb, nejsou part-
nery. Zbozové vyhledavace Google Nakupy a Zbozi od Seznamu bych spise zaradil do
placené reklamy, ktera je vice specifikovédna v kapitole Online reklama. Inzerenti musi
vytvofit elektronicky seznam svych produktd, ktery nasledné nahraji do inzertnich na-
stroj0 a samy ridi ndklady, které jsou v tomto pfipadé uréeny na prokliky inzeratd, ni-
koliv na provizi partnerovi.

5.5.3 Online Public relations

Online PR vyuzivd vSech moznych sdélovacich prostfedkd, vyplyvajicich z obecného
PR, a to prostfednictvim elektronickych forem a internetovych médii. Public relations
je zamérend na verejnost. Cilem je budovat znacku, posilovat image spoleénosti, udr-
zovat a posilovat dlouhodobé vztahy se stdvajicimi zakazniky, oslovovat potenciondini
a ovliviiovat informace, které se o spolecnosti sifi, prfipadné zamezovat vzniku infor-
maci, které by mohly spolecnost poskodit.

7E-commerce — elektronické internetové obchodovani
8 ZboZové vyhledavace — umoznuji vyhledévani uréitého zbozi na internetu
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Online PR vyuziva komunikacnich prostrfedk(, jako jsou tiskové zprdvy, novinky, PR
¢lanky, diskuze, viralni marketing nebo socialni sité. StéZejnim prostfedkem jsou vsak
webové stranky spolecnosti. Na ty sméruji odkazy uvedené v novinkach, zpravach i
¢lancich, které generuji ndvstévy webovych stranek ddlezitych pro spolecnost.

PR élanky

PR ¢lanky maji za Ukol vytvaret spole¢nosti dobrou image, pfipadné informovat o pro-
duktu a vytvaret na né pozitivni pohled. Pod ¢&lanky je vétSinou moZznost vlozeni ko-
mentare. Ctenédfi se tak dostdvaji do pifimé interakce se spole¢nosti, a vzniké tak obou-
strannd komunikace. Forma ¢lanku mdize byt napfiklad formou typu ,jak na to". Tyto
¢lanky mohou napfiklad vysvétlovat vyuziti produktu pfi urcité ¢innosti, dalsSi moznosti
jsou pfipadové studie, vyjadrovani se k trenddm spolecnosti nebo vysledky urditého
prizkumu.

PR ¢lanky se nasledné umistuji na predem vybrané weby. Ty jsou vétSinou néjak spjaté
s produktem. Témito weby mohou byt portély s urditym tématem, blogy, vénujici se
tomuto tématu, stranky jinych firem &i zpravodajské portély a jejich tematické rubriky.
Dalsim typem ¢lankd jsou ty, které jsou zverejnéné na webu spolecnosti. V tomto pfi-
padé maji webové stranky oddéleny blog, na kterém se ¢lanky vyskytuji. Pokud spo-
le¢nost vyuZiva svého blogu, miZe to mit efektivni dopad na populdrnost webu a vliv
na ¢tenare. Casto spolednosti vydavaji lanky prévé na svij blog a pfivaddi na n&j publi-
kum prostfednictvim newsletterd, které posilaji své databéazi kontaktl jako upozornéni
na novinky.

Socialni sité

Socialni média jsou prostifedkem pro komunikaci a sdileni zazitk( ze Zivota béZnych
internetovych uzivatell. Prévé zde Ize hledat dlvod, pro¢ spolecnosti pouZivaji soci-
alni sité jako médium své internetové komunikace. Pravé na socialnich sitich se vysky-
tuji jejich cilové skupiny a je mozné je oslovovat i na osobné&jsi drovni. Existuje mnoho
socialnich siti, ale t&mi nejsilnéjsimi jsou Instagram (ten je celkové nejvyznamnéjsi so-
cidlni siti mezi millennials®), Facebook, Twitter, Snapchat a YouTube. Tyto socidlni sité
nabizi moZnost vytvoreni profild spolec¢nosti nebo prostor pro reklamu. A pravé firemnf
profily slouzi jako online PR ndstroji spolecnosti. V grafu, ktery je pfiloho 2 Ize vydist,
jaké socialni sité jsou mezi spoleé¢nostmi nejvyuzivanéjsi. Jedna se zde o placené re-
klamy ¢i prispévky. Spolecnosti jsou rozdéleny podle typu trhu, na kterém se vyskytuji
na B2C'°, B2B™, B2B a B2C. Nejcastéjsimi cili marketingu prostfednictvim socidlnich
médii malych nebo stfednich firem jsou povédomi o znacce (74%), navstévnost stra-
nek (53%) a generace leadl neboli kontaktd na potenciondini zdkazniky (41%).
(business2community.com)

°Millennials — Generace Y, internetova generace, generace lidi narozenych v letech 1980 - 2000
10 B2C - spotrebitelsky trh
" B2B — prmyslovy trh
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Jednou z nejpouzivanéjsich socidlnich siti je Facebook. V CR v listopadu roku 2016
podle webu 365tipu.wordpress.com dosahl pocet uzivateld Facebooku na hodnotu
4716 000. Coz je 68 % Ceské internetové populace. (365tipu.wordpress.com, 2016)
Facebook je tedy v Ceské republice velmi vyznamnym marketingovym néstrojem. Lze
na ném vytvéaret reklamy a sponzorované prispévky, ale podstatou PR je vztah s verej-
nosti. Spolec¢nosti si na Facebooku vytvari své profily, diky kterym se snazi vytvaret po-
zitivniimage spolelnosti a prohlubovat vztah se zdkazniky. Spolecnosti zde zverejnuji
novinky z okolniho i interniho déni spolec¢nosti nebo také odkazy na PR clanky, svdj
blog nebo na produkty v e-shopu.

5.5.4 Online reklama

Online reklama je formou online komunikace, kterd ma za cil oslovit stavajici ¢i poten-
cidlni zakazniky prostrednictvim grafického ¢i textového ztvarnéni v internetovém roz-
hrani, které obsahuje pro né relevantni a zajimavé sdéleni, a ndsledné tyto internetové
uzivatele privést na stranky inzerenta, kde si mohou objednat produkt spoleénosti
anebo jej poptat. Reklama vsak nemusi byt vyuzivdna pouze za Uclelem prodeje pro-
duktu, ale také ji Ize vyuzit k propagaci znac¢ky nebo spoleénosti.
Zakladnirozdéleniinternetové reklamy je na neplacenou a placenou reklamu.

Neplacena reklama

Neplacend reklama je forma textové reklamy, kterd vznikd pouhym vytvorenim webo-
vych stranek. Nasledné je ddlezité, aby webové stranky byly naplnéné dobrym obsa-
hem a klicovymi slovy, na které se budou reklamy zobrazovat ve vyhledavani. Uzivatel
internetu pouziva internetové vyhledavace k dohledani nejriiznéjsich informaci, we-
bovych stranek nebo napfiklad produktl. Do vyhledavace zada dotaz, ktery ho zajima,
tento dotaz je zaroven klicovym slovem pro ty inzerenty, ktefi chtéji, aby se pravé na
tento dotaz ve vysledcich vyhleddvani zobrazil odkaz pravé na jejich webové stranky,
a to idedlné na prvni strdnce vyhledavace a na co nejvyssi pozici. Proto, aby se odkazy
zobrazovaly na téchto pozicich, je dlleZitd prace s obsahem webu spole¢nosti pomoci
SEO (Search engine optimalization) neboli optimalizace webovych stranek pro vyhle-
davace. ,Jedna se o komplexni disciplinu spojujici prvky web designu, péce o interne-
tové stranky a reklamy.” (Prikrylova, 2010) V principu vyhledavace pracuji s urditymi al-
goritmy, dle kterych nésledné tfadi vysledky vyhledavani. Vradmci SEO tyto algoritmy
sleduji a nasledné se dle nich upravuje struktura a obsah webovych stranek za Gcelem
ziskat co nejvyssi pozice ve vyhleddvani na dana klicova slova.

Placena reklama

Placena reklama je také oznacovéna jako PPC reklama (PPC = pay per click — platba za
proklik). Tato reklama mé textovou, bannerovou nebo kontextovou podobu. Tyto formy
budou dale popsany. Podstatou této reklamy je, Ze se netvofli genericky sama podle
algoritm@ vyhledavacu, ale tvofi si ji sdm inzerent. Poté ji nahraje do reklamnich sys-
témuy, kde také nastavi rozpocet uréeny pro tyto reklamy a vychozi ceny za kliknuti na
reklamu, popfipadé za urcity pocet zobrazeni reklamy, za zhlédnuti videoreklamy.
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Dale Ize reklamu rozdélit na:
e Textovou
e Bannerovou
e Kontextovou
e Video reklamu
e Reklamu ve zbozovych vyhledavacich

Pro tuto praci je dllezZité blize specifikovat textovou, bannerovou a kontextovou re-
klamu.

Textova reklama

Textovéa reklama je reklama, kterd se zobrazuje, jak uz bylo zminéno v internetovych
vyhledavacdich na konkrétni dotazy, které uzivatelé internetu zadaji do vyhledévaciho
radku. Tato reklama mize byt bud placend, nebo neplacend. Princip placené a nepla-
cené reklamy je zminén vySe. Pokud je reklama neplacend, zobrazuje se na podle al-
goritmu vyhledavade, pokud je textovéa reklama placend, zobrazuje se na zakladé kli-
c¢ového slova a nabidky za proklik. Placena forma reklamy se zobrazuje nad neplace-
nou reklamou a také pod témito odkazy. Pokud ji uzZivatel internetu proklikne, inzerent
za tento proklik zaplati uréitou ¢astku. Textova reklama je reklamou vykonnostni, je-
jimz cilem je oslovit relevantniho zdkaznika zobrazenim pro néj zajimavého a relevant-
niho inzerdtu. Po kliknuti na reklamu se uzivatel dostane na stranku webu inzerenta,
na kterou reklama odkazuje. MUze se jednat o hlavni stranku nebo také o stranku s ur-
citymi produkty, &i jednim produktem. Tato vstupni stranka se nazyva Landing page a
je dllezité, aby obsahovala to, co uzivatel hledd, aby byla graficky a uZivatelsky pre-
hlednd a aby se na ni vyskytovala kli¢ové slova, na které se reklama zobrazuje.
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Na obrazku lze sledovat vysledek vyhleddvani v internetovém vyhledavaci Google. Pod
vyhledavacim radkem, ve kterém je napsan vyhledavaci dotaz, se zobrazuji na prvnich
¢tyfech pozicich placené reklamy, které s timto dotazem pracuji jako s klicovym slo-
vem. Pod nimi se zobrazuji vysledky v organickém vyhledavani neboli neplacené re-
klamy. Vpravo Ize vidét ukdzku vysledku vyhledavani ve zbozovém katalogu sité Goo-
gle.
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Placenou textovou reklamu vytvari sam inzerent. Poté ji nahraje do reklamniho sys-
tému, kde nastavi maximalni cenu za proklik (max CPC). To je ¢astka, kterou je inzerent
ochoten zaplatit za jedno kliknuti na reklamu. Poté nastavi maximalni denni rozpocet

Vv

a také prida rozsireni textové reklamy jakym je napfiklad rozsifeni o lokalitu (pod re-
klamu se zobrazi adresa pobocky), rozsifeni o volani (pod reklamou se zobrazi tele-
fonni ¢islo a z telefonu jej Ize prokliknout a pfimo zavolat do spole¢nosti). Dalsim roz-
$ifenim je rozs$ifeni o popisky (vyuzivaji se ke kratkému heslovitému popisu spolec-
nosti nebo produktu). Dalsi moznosti je rozsiteni o podstranky (to jsou odkazy na dalsi
strdnky webu). Pfed tim, nez se zobrazi reklamy ve vyhledavani, probéhne tzv. aukce
ve vyhleddvacdi. Smysl této aukce spodiva v tom, Ze na urcita klicova slova inzeruje vice
spolecnosti. Vyhledava¢ pomoci algoritmd spoditd tzv. skdére kvality reklamy. Toto
skére je odhadem kvality reklam, kli¢ovych slov a vstupnich stranek (Support.goo-
gle.com) Po vyhodnoceni skére kvality ndsleduje vyhodnoceni ceny za proklik. Dejme
tomu, ze spolecnost A nabizi za proklik TO K¢, spolec¢nost B 15 K&. Pokud budou mit obé
spolecnosti podobné skére kvality, pak spolecnost B ziskd vySsi pozici reklamy, avsak
zaplati jen tolik, kolik redIné potrfebuje k prekonani nabidky spole¢nosti A. Vyhledavace
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pocditaji nabidky na desetiny K& nebo dollar(, takZze spole¢nost B zaplatijen 10,20 K¢ za
proklik, jelikoZ tato ¢astka staci k prekonani konkurence. Avsak spolecnost A mize mit
vysoké skdre kvality reklamy a diky tomu se miZe dostat na vyssi pozicinez spolec¢nost
B. Vyssi kvalita reklam mUGze vést knizSim nakladim alepsim pozicim reklam.

(Support.google.com)

Bannerova reklama

Bannerova reklama je forma placené online reklamy, kterd vyuZziva grafickych kreatin,
tzv. banner(. Tyto ,obrazky"” mohou nést sdéleni, které je Cisté brandové, tudiz vyja-
druji urcité hodnoty spolec¢nosti nebo mohou obsahovat reklamu na produkty spolec-
nosti s cilem dostat se do povédomi uzivatell. Pokud uZivatelé na tuto reklamu klik-
nou, dostanou se opét na predem definovanou vstupni strdnku webu, kde se o spolec-
nosti mohou dozvédét vice, popfipadé si produkt zakoupit. Vtomto pfipadé spolec-
nosti plati opét budto za proklik reklamy, nebo za urcity polet zobrazeni reklamy. Ban-
nerova reklama se zobrazuje v tzv. obsahové siti vyhledavaci. Do této sité patii rlzné,
tematicky rozsegmentované weby. Tyto weby budou déle popséany v cileni reklam.
Dalsim mistem, kde se mohou reklamy zobrazovat, jsou weby, které nespadaji do ob-
sahové sité vyhledavacl. Na téchto mistech Ize nakoupit reklamni plochy prostfednic-
tvim poskytovatel( téchto ploch, pfipadné prfimo od majitell téchto stranek. Speci-
fické svym umisténim jsou reklamy na Facebooku. Ty budou popsdny v podkapitole o
reklamach na Facebooku.

Kontextova reklama

Kontextova reklama je specifickou formou online placené reklamy. Jedna se o texto-
vou reklamu, kterd se zobrazuje v obsahové siti. Nejednd se zde o obrdzky s textem,
ale o Cisty text, ktery mda podobu textové reklamy bez dalSich rozsifeni a nékdy je do-
provdzen malym obrazkem, logem spolecnosti nebo pomysinym tlacitkem. Tyto re-
klamy se zobrazuji na webech, které obsahuji klicova slova stejng, jako ta v reklamé.
Proto je dUlezité text této reklamy tvorit svédomité a dlkladné. Pro nékteré spolec-
nosti mdzZe byt vyhodou, Ze se tato reklama zobrazuje napfiklad uprostfed ¢lanku a
uzivatelé na ni omylem kliknou, jelikoz reklama splyne s textem. Spolecnost tak ziska
vice ndvstév a vyssi povédomi o znadce. Pro jiné spolednosti tato reklama mdze byt
nevyhodnd pravé z toho ddvodu, Ze ji ¢asto uzivatelé internetu ani nerozpoznaji. Lze
ale konstatovat, ze kontextova reklama vyuziva stejného cileni jako reklama banne-
rova.

Cileni placenych reklam

Dllezitym faktorem pfi provozu placené online reklamy je jeji zaméreni na cilové z&-
kazniky. Reklama se musi zobrazovat jen uzivatellm, ktefi jsou pro spolecnost rele-
vantni, aby zbytecné neoslovovala uzivatele, které tato reklama nezajim3, a ti aby na
ni neklikali. Pak by spole¢nost platila za reklamu zbytecné a nevynosné néaklady.

Textova reklama ve vyhledavani pouziva proti reklamé v obsahové siti jednoduché ci-
leni. Lze ji zacilit na konkrétni vékové skupiny nebo na lokality, ve kterych se uzivatelé
pripojuji kinternetu. Déle ji I1ze zacilit na jazyk, v jakém maji internetové vyhledavace
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odpovidat nabizenym produktlm spolecnosti nebo informacim o spolecnosti.
Reklama v obsahové siti, tedy reklama bannerova a kontextova, také vyuziva cileni na
klicovéa slova, ale vtomto pripadé se nejednd o dotazy uzivateld, ale o slova, kterd se
vyskytuji na webech, kde chce spolec¢nost zobrazovat své reklamy. DalSim typem ci-
leni, kromé vékového a geografického, je cileni na umisténi. Toto cileni poskytuje mar-
ketérdm umistit reklamy na weby, které si predem sami vyberou, ale musi se jednat o
weby, které maji plochy obsahovych siti vyhledavacd nebo na nich Ize prostor zakou-
pit. Dale je mozné cilit na segmenty publika podle zajm0. Vyhledavace segmentuji své
uzivatele podle toho, co ¢asto vyhledavaji na internetu a co je zajima. Posledni moz-
nosti cileni je cileni na témata. Presnéji na weby, které se vénuji urcitym tématdm.

Reklama na Reklama na Facebooku

Reklama na Facebooku je specifickd tim, Ze se nejedné o reklamu pres internetové vy-
hledavace. Avsak princip reklamy je podobny. Spolecnosti zde plati za proklik ¢i zob-
razeni reklamy. Vyuziva se zde reklam po strandch uZivatelského Gctu nebo primo
mezi prispévky uzivatell. Cileni reklamy na Facebooku je postaveno predevsim na
Gdajich a chovanijednotlivych uZivateld Facebooku. Tyto Gdaje jsou rozsegmentovany
a nasledné poskytnuty inzerentlim jako jednotlivé druhy cilenf.

Remarketing/retargeting

Specifickou formou reklamy je retargeting (v siti Google remarketing). Jeji podstatou
je znovuosloveni navstévnikd, ktefi jiz byli na urcité strance webu(Janouch) nebo na
ném provedli, ¢i nedokondili néjakou akci. Systém tyto ndvstévniky oznadi pomoci za-
pisu do jejich cookie'®. Ulini tak kodem, ktery je implementovan do webu. Pokud tito
uzivatelé navstivi néjaky web, ktery je soucasti obsahové sité Seznam nebo Google,
muZe se jim zobrazit grafickd ¢i kontextova reklama webu, ktery jiz navstivili. Tato re-
klama mdze byt prfimo specifikovdna témto uzivateldm nebo situaci, kterd pri prohli-
Zeni webu nastala. Napfiklad si uzivatelé prohlizeli urcity produkt, ale neobjednali jej.
Reklama, kterd je bude znovu oslovovat, jim produkt znovu ukaze a pfipomene jim, Ze
si jej stédle neobjednali.

Nastroje pro tvorbu online reklamy

Nastrojem pro tvorbu, spravu i analyzu reklam v siti Google je nastroj Google Ad-
Words. AdWords pfedstavuje nejpokrodilejsi reklamni ndstroj v historii lidstva. Google
je stadlym a spolehlivym zdrojem proklikd.” (Marshall, 2015)

Reklamy v ¢eském vyhledavaci Seznam se vytvari, spravuji a analyzuji v nastroji Sklik.
Ten pracuje na podobném principu jako AdWords.

Pro Facebook a reklamy na ném existuje pfimo implementovany nastroj jménem
Business manager.

2 Cookie - kratké textové soubory vytvarené webovym serverem a uklddané v pocitaci
prostfednictvim prohlizece. (adaptic.cz)
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5.6 Analyza a vyhodnoceni online komunikace

Online marketingovou komunikaci nelze pouze napladnovat a provést. Aby spolecnosti
zjistily, jaky méla tato komunikace dopad, kolik privedla novych navstévnik( webovych
stranek nebo kolik produktl se diky nastrojdm online komunikace prodalo, musi spo-
le¢nosti analyzovat a vyhodnocovat tyto Udaje. Analyza a vyhodnocovani komunikace
také slouzi k tomu, aby byly kampané neustéle pod kontrolou, aby zbytecné neutracely
velky podil rozpocltu nebo aby se napfiklad reklamy zobrazovaly. Analyza je tedy na-
strojem pro zjisténi pribéhu komunikace a slouzi jako podnét k Upravam taktik ¢i sdé-
lovacich prostfedkl. Také slouZi k analyze toho, co na trhu funguje a na co cilovéa sku-
pina reaguje. Toho mizZe spolecnost vyuzit pfi ndslednych Gpravach kampani.
V online marketingu lze méfit a vyhodnocovat mnoho situaci a aktivit. Mnohé situace
ale technicky méfit nelze a vtomto pripadé je zapotrebi urcditd aktivita ze strany mar-
ketéra.
,Pri vyhodnocovani jednotlivych aktivit je nutné polozit si nékolik zdkladnich otézek:

e Byl osloven spravny segment?

e Pochopil zdkaznik obsah sdéleni?

e Bylo dosazeno planovaného cile?

e Jaké prekdzky se objevily béhem komunikace?

e Mély prekdzky vliv na dosazeni cile?

e Byl dodrzen rozpocet?

e Budeme aktivitu znovu opakovat?”

(Janouch, 2014)

Jednotlivé techniky analyzy a vyhodnoceni marketingové komunikace se lisi podle
toho, jaky komunikacni prostfedek a cil chce spole¢nost vyhodnocovat.

Technikou vyhodnocovani mUze byt napfiklad sbér a analyza kvantitativnich dat. Témi
mudze byt napfiklad nadvstévnost webu nebo blogu, poclty komentarl nebo reakce na
reklamu. Tyto statistiky Ize ziskat webovymi analytickymi ndstroji. Jednim z nich je Go-
ogle Analytics. Déle Ize sledovat, kolik Casu stravili uZivatelé na webu spolecnosti nebo
jaky je nar0st novych navstévnikad.

Dalsi techniku vyhodnocovani pfedstavuje sledovdani diskuzi a socialnich siti. Zde se
spole¢nost dozvi, jaky k ni maji zdkaznici postoj nebo jak jsou spokojeni s produktem
nebo jak reaguji na probihajici marketingovou komunikaci.

Dalsi moznou technikou vyhodnocovéani je online dotaznik. Sestavenim otdzek, na
které lze jednoduse odpovédét a jejich rozeslani mezi cilové zdkazniky je moZnosti,
diky které mdze spolecnost ziskat zpétnou vazbu na produkt, spole¢nost ¢i probéhlou
komunikaci. Zjisti tak, zda je komunikace zastihla, zda si ji vybavuji a zda je oslovila.
Dale mize spole¢nost ziskat osobnéjsidata a dozvédét se tak vice o své cilové skupiné
a nasledné tato fakta vyuzit napriklad pfi targetingu dalsi komunikace.
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5.6.1 Analyza navstévnosti

Pro online marketing je vsak typické sledovani ndvstévnosti stranek a jejich dopadd.
Jasek v knize Online marketing rozdéluje data, kterd vyuzivd webova analytika, na dva
typy. Prvnim typem jsou kvantitativni data, kterd poméahaji se zodpovézenim otdzek —
co a jak se stalo. Nejcastéji se méri zobrazovani strdnek webu, prokliky na e-mailovy
newsletter, dokonceni objedndvek a dalsi typy interakci na webovych strankach. (His-
torie, smysl, Gvod do analytiky, 2014) Dalsim typem jsou kvalitativni data. Ta odpovidaji
na otdzku — proc¢ se néco stalo. Tato data lze ziskat prostfednictvim dotaznikd i jinych
vyzkumnych kvalitativnich metod. Pokud tato data bude spole¢nost porovnavat v pre-
hlednych reportech a v riznych obdobich, tak ziskd urcité modely chovani zékaznik( a
mudze podle nich tvofit dalsi komunikadni kroky.

Podle Janoucha je nutné sledovat vracejici se ndvstévy, nové navstévniky, zdroje na-
vStévnosti a ndvstévy, které provedly konverzi.

5.6.2 Konverze

Konverze je bod, ve kterém prijemce marketingové zpravy provadi pozadovanou akci.
(sherpablog.marketingsherpa.com) Janouch popisuje konverzi jako uréitou miru
Uspé&snosti. Rikd, Ze primarni konverze je naptiklad proklik inzerdtu uzivatelem inter-
netu, ktery nasledné navstivi webové stranky spolecnosti. Sekundarni konverze na-
stavd, kdyz si uzivatel na téchto strédnkach objednd produkt. Dle mého nazoru je kon-
verze spise splnéni pfedem stanoveného cile urcité reklamy nebo napfiklad e-mailu.
Rekn&me, Ze spole&nost vytvorii reklamy za G&elem propagovani produktu. Spole&nost
vyrabiocelové dvere na zakdzku, jako konverzi této reklamy si pfedem nastavi odeslani
poptavkového formuldte. Pokud reklamu proklikne uzivatel, ktery mé o produkt zdjem
a nasledné pri navstévé webovych stranek vyplni a odesle poptavkovy formular, pak
spolecnost ziskd konverzi. Prokliknuti reklamy nepovazuji za konverzi, jelikoz k nému
mdze dojit omylem, nebo reklama mUze byt zavaddéjici a uzivatele ve findle obsah we-
bové stranky nezajima. Spolec¢nost si také mUlze predem definovat rizné konverze, na-
priklad ndhled na kontakty, kontaktovani prostfednictvim e-mailu nebo objednévku
produktu.

5.6.3 Google Analytics

Google Analytics je, jak uZ bylo zminéno, jednim z moznych nastroji vhodnych pro we-
bovou analytiku. Zaroven je podle knihy Online marketing nejpouzivanéjsim nastrojem
pro webovou analytiku v CR. Google Analytics pracuje s tzv. mé&ficim kédem, ktery je
obsazen na webovych strdnkdch spolecnosti. Ten nasledné sleduje, jak navstévnici
web prochazi. Diky témto Udajim nasledné Google Analytics vytvari pfehledy o uzivani
webu. Spolecnost tak diky nému vi Udaje o svém webu a jeho navstévnicich, pocet
navstév a nasledné také ostatni vyplyvajici metriky.
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6 Predstaveni spolecnosti

Néasledujici informace jsem Cerpal z webovych stdnek spolecnosti.

Spolecnost PPl — protipoZarni dvere s.r.o. byla zaloZena v roce 2003. V souasnosti je
jedinym statutarnim organem jednatel spolecnosti. Firma sidli v obci Kovarska, kterd
se nachéazi v Krusnych horéach v okrese Chomutov. V této obci méa spolecnost také vy-
robni zavod.

Predmétem podnikdnije vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1-3 Zivnos-
tenského zdkona. Témito sluzbami je zdmecdnictvi a ndstrojarstvi.

Spolecnost se zabyva vyrobou ocelovych protipozérnich a nepozarnich dvefi a vrat.
Ty se vyrabi na miru, dle pozadavk( zdkaznikd. Mohou byt jednokfidlé nebo dvou-
kridlé a lze je vyrdbét v jakychkoliv rozmérech ¢i specifickych tvarech. Dverni kfidla
mohou byt plnd nebo prosklena protipozarnim nebo nepozarnim sklem. Dalsi moz-
nou modifikaci jsou zvukové zvukotésné dvere. Dvere také mohou byt zdsuvné.

Déle spole¢nost vyrabi okna s ocelovym rdmem, ocelové stény, protipozarni poklopy
a otvirava ocelova gardzova vrata. Tyto vyrobky jsou opét pfizplsobeny a vyrdbény
podle pozadavk( zdkaznika.

Spolecnost pro své zdkazniky provadi dopravu a montédz svych vyrobk(, poskytuje
poradenstvi v oboru pozarni ochrany staveb a také zajistuje zarucnii pozaruéni ser-

vis. (ppi.cz)
6.1 Protipozarni dvere SIMPLEX

Néasledujiciinformace jsou Cerpany z webu spole¢nosti a elektronického katalogu pro-
duktu SIMPLEX.

Specifickym vyrobkem spolecnosti PPl — protipozarni dvefe s.r.o. jsou protipozarni
dvere s provétravanim, které nesou obchodnindzev SIMPLEX. Jednd se o jedinecny pro-
dukt v oboru pozarnich uzavérd. Tyto dvere byly pfedstaveny na veletrhu FOR-ARCH
v roce 2008. Dvere SIMPLEX jsou pro svou vyjimecnost chranény uzitnym vzorem. Spo-
lec¢nost PPl — protipozarni dvere s.r.o. se diky tomuto vyrobku stala prvni spole&nosti,
nejen v Ceské republice, ale také v Evropé&, kterd vyzkousela protipoZarni uzaveér se sys-
témem padaci klapky jako vnitiniho uzavéru pri pozaru. (ppi.cz) Tento produkt bude
predmétem navrhovaného online komunikacniho mixu, ktery je cilem préce.

V oboru poZarni ochrany je vyzadovano oddélovat v objektech jednotlivé poZarni
Useky. Tyto Useky musi byt oddéleny a uzavieny protipozarnimi uzavéry. Témi jsou na-
priklad protipozarni dvefe nebo stény. V nékterych objektech je vsak nutné tyto Useky
provétravat, a to z hygienickych dfvodd. Prikladem mohou byt sklady barev. Proto se
zde instaluji vétraci mrizky nebo finanéné ndkladna vzduchotechnicka zafizeni. Dalsi
moznosti je elektromagneticky systém, ktery drzi dverni kfidlo v oteviené pozici, v pfi-
padé poZaru jej pusti a dvere se zaviou. Nicméné v nékterych prostorech je dllezité
udrzet dverni kfidlo zavrené, a zabréanit tak vstupu nepovolanych osob nebo moznosti
prdchodu hlodavcl. Ti by mohli poskodit napriklad kabeldz v kabelovych prostorech a
kolektorech. V téchto prostordch také ¢asto neni moznost instalovat protipozarni pro-
vétravajici mrizky, jelikoz zde prochazi kabelové lavky, které jsou mezi sebou v tésné
blizkosti.
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Redenim pro viechny tyto pfipady jsou pravé dvefe SIMPLEX. Tento vyrobek predsta-
vuje protipozarniuzavér s provétradvanim, které je pfimou soucasti dverfniho kfidla. Pro-
vétradvani je umoznéno otvorem ve dvernim kiidlu, ktery je zajistén protipozarni klap-
kou. Klapka je upevnéna systémem, ktery ji v pfipadé pozaru shodi, a klapka nasledné
otvor uzavre.

Otvor mize byt zcela otevieny nebo kryty mfiZzkou. Jeho vyhodou je az 95 % prQvzdus-
nost, bezudrzbovy provoz, moznost vymény klapky bez demontdze dverniho kfidla,
provétravani prostor s uzavienym dvernim kfidlem, v pfipadé vyuZiti kryci mrizky za-
mezuje prdchodu skbdcl, umoznuje kontrolu pozarniho Gseku pres provétravaci ot-
VOr.

Provétravaci klapky Ize kombinovat dle rozmérd ¢i poctu dvernich kfidel a dle pozado-
vané provétravané plochy. Tyto moznosti popisuje nasledujici obrazek. (katalog pro-
duktu SIMPLEX)

* 100 x 300 MM 0,12 1
500 X 400 MM 0,20 1
SO0 X 500 MM 0,25 1

Svetly rozmér otvoru provétrani | provétravana plocha / m? potet ks klapek

Swethy rozmér otvoru provétrani
*
A00 X 300 MM
SO0 X 400 MM

SO0 X 500 MM

Swethy rozmér otvoru provétrani

*q00 X 300 MM
500 X 400 MM

SO0 X 500 MM

Swiethy rozmér otvoru provétrani

*q00 X 300 MM
500 X 400 MM

SO0 X 500 MM

provétravana plocha / m*

0,24

0,40

0,50

provétravana plocha [ m*

0,24
0,40

0,50

provétravana plocha / m*

0,48
0,80

Ca

1,00

Ol

* Plati pro svetlost kiidla mendi net 7oo mm.

Obrézek 4 Kombinace klapek s vypocltem provétravanych ploch, Zdroj: Katalog SIMPLEX

potet ks klapek

2
2

2

potet ks klapek

2
2

2
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4
4

4
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6.2 Definice cilového zakaznika

Cilového zakaznika spolecnosti PPl — protipoZarni dvefe s.r.o. je nutné rozdélit na né-
kolik skupin. Prvni skupinou jsou ti, ktefi provozuji nebo stavi urlité technické prostory
a objekty, které musi odpovidat zdkonlm o pozarni ochrané. Dalsi skupinou zédkaznik{
mohou byt lidé, ktefi vlastni nebo stavi rodinny d@im a jiz maji nebo se u nich predpo-
kldda zadjem o ocelové dvere pozarni nebo nepozéarni i otviravd gardzova vrata.

Pro produkt SIMPLEX je vSak cilova skupina zdkaznik( specifickd. Tento vyrobek nenf
zndmy, tudiz je nutné pracovat s potencionalnimi zdkazniky a produkt jim pfedstavit a
nasledné nabidnout. Zaroven neni typicky pro klasicky spotrebitelsky trh B2C, ale spiSe
je uréen pro trh prdmyslovy neboli trh B2B. Spolecnost PPl — protipozarni dvere s.r.o.
se momentalné orientuje predevsim na Cesky trh. Dvere nejsou zndmym vyrobkem-
SIMPLEX proto je zapotiebi propagovat tento produkt nejdrive na trhu B2B a vyuzit tak
moznosti zvySeni povédomi mezi developerskymi spolecnostmi, architekty, projek-
tanty, hasici a stavafi. Ti by méli reagovat na jedinecné vlastnosti produktu a tento vy-
robek ddle doporucovat k vyuziti v obéanskych stavbach i v prdmyslovych provozech.

6.3 Komunikace spolecnosti

Spolecnost PPl — protipozarni dvere s.r.o. pouzivd komunikacni strategii push v pripadé
svych protipozarnich vyrobkd, jelikoZ svou komunikaci sméfuje na architekty, projek-
tanty a stavare. Ti pak mohou tyto vyrobky zahrnout do nabidky pro své klienty. V pfi-
padé ocelovych dvefia gardzovych vrat vedle této strategie vyuzivaji také komunikaéni
strategii pull. Pomoci této strategie se snaZzi oslovit koncové spotfebitele, ktefi na-
sledné vyZaduji produkt od projektantl nebo si jej sami objednaji pfimo od vyrobce.
Déle spole¢nost vyuziva komunikaci zamérenou na image znacky. Pomoci této taktiky
usiluje o umisténi spolecnosti a produktu SIMPLEX do povédomi zdkaznikd. Také ale
vyuzivd komunikaci tematickou, kterd propaguje produkty spole¢nosti.

Komunikacni aktivity spole¢nosti byly doposud spise narazové a prilezitostni. Ale nyni
spole¢nost vytvari novy ro¢ni komunikacni plan, ktery ma za cil zvysit povédomi o spo-
le¢nosti a o produktu SIMPLEX a ndsledné zvySeni poptdvek a objedndvek daného vy-
robku. Béhem tohoto obdobi se také budou posilovat komunikacni aktivity, které maji
za cil zvyseni poptavek a objedndvek ostatnich produktl. Tento novy komunikacni plan
vSak nezahrnuje online marketing. Pravé tato ¢ast komunika&niho mixu bude navrzena
v mé prdci, pficemz firma ji ndsledné hodla vyuzit.

Spole¢nost modernizovala své logo a grafické zpracovani vystupnich dokumentd. Dale
pracuje na nové podobé webovych strédnek a do budoucna pléanuje také zrizeni nového
e-shopu.

V néasledujicich bodech této podkapitoly budou stru¢né popsany komunikacni aktivity
spolecnosti.
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6.3.1 Podpora prodeje

Spolecnost vyuziva k podpore prodeje individualni slevy, které jsou zavislé na kalkulaci
konkrétniho vyrobku a poptdvaném mnozstvi. V. minulych letech se spole¢nost Gcast-
nila stavebnich veletrhd FOR-ARCH, kde také predstavila sv{j produkt SIMPLEX. V sou-
c¢asné dobé vSak podobnych moznosti nevyuziva.

Dalsi formou podpory prodeje je sponzorstvi kulturné-sportovnich udéalosti a klubG
v obci, kde spolecnost sidli. V minulosti byl spolec¢nosti sponzorovany futsalovy turnaj.

6.3.2 Public Relations

Spolecnost nepublikuje ¢lanky ani neni ve styku s tiskem. Nepublikuje informace o
svych vyrobcich. Jistou formou podpory prodeje je nabidka poradenstvi v oboru po-
zarni ochrany. Spole¢nost mé zalozeny profil na Facebooku, ale nevyuzivé jeho poten-
cidlu. Dale ma profil v katalogu Firmy.cz, nicméné tento fakt zafazuji spise do interne-
tové reklamy.

6.3.3 Pfimy marketing

Spolecnost mé vlastni internetové stranky, kde maji internetovi uzZivatelé moznost
firmu kontaktovat prostfednictvim formulére, popfipadé na uvedené kontakty. Zde
spole¢nost uvadi vsechny produkty. Dalsim ndstrojem jsou katalogy, které byly distri-
buovany vramci veletrh( a dale byly doruc¢ovany projekénim kanceladfim a architek-
tdm. Tyto katalogy mohou zdkaznici najit v elektronické podobé na webovych stran-
kadch spolecnosti. Spole¢nost vyuziva své databdze kontaktd na projekéni kancelare,
projektanty a architekty, kterym se snazi nabizet své produkty prostfednictvim emailu,
telefonniho hovoru nebo osobniho setkani.

6.3.4 Ustni SiFeni

Tato spolecnost je spiSe mald, nemé velké povédomi, tudiz o ni vyznamndé nebo vice
rozsirend ,Septanda” nevznika a spole¢nost ji tak ani neovliviuje.

6.3.5 Reklama

Reklama byla doposud fesena predevsim billboardy, které propagovaly spolecnost
jako takovou, gardZova vrata a pozdegji predevsim praskovou lakovnu spole&nosti. La-
kovna byla propagovéana z toho ddvodu, aby bylo mozné ji vice vyuzit prostfednictvim
lakovani vyrobkd jinych firem. V letech 2010 a 2012 vyuzila spole¢nost rozhlasovou re-
klamu. Vroce 2012 se tato reklama tykala jiz zminované propagace praskové lakovny.
V roce 2006 byla vyuzita také TV reklama, kterd se tykala propagace produktd spolec-
nosti. Reklama na internetu bude vice analyzovdna v nasledujici kapitole s ndzvem
Analyza soucasné online komunikace spolenosti.
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6.3.6 Interaktivni marketing

Marketing prostfednictvim internetu a mobilnich technologii nevnimdam jako dalsi na-
stroj marketingové komunikace, a tak jeho mozné komunikacni prostredky zarazuji do
téch klasickych, jen s tim rozdilem, ze jsou uskutecnény na internetu, popfipadé& v mo-
bilnich technologiich.

7 Analyza soucasné online komunikace

spolec¢nosti

Spolecnost PPl — protipoZarni dvere s.r.o. v souc¢asné dobé nevyuziva ucelenych online
komunikacnich aktivit. Vyuziva pouze nékteré komunikalni prostfedky téchto aktivit.
Jak jiz bylo zminéno, spolecnost vytvari novy marketingovy pldn a komunikacni mix,
ktery nezahrnuje online komunikaci. Tato ¢ast komunikacniho pldnu bude navrzena
touto praci. Aby bylo mozné vytvofit ndvrh nového online komunikacniho planu, je
nutné analyzovat soucasnou podobu online komunikace. Pravé proto budou v nasle-
dujicich podkapitoldch popsany jen vyuzivané komunikacni prostredky.

Spolecnost v minulém roce provedla pilotni projekt online reklamy, jeji vysledky budou
k analyze také vyuzity pro porovndni se soucasnou situaci. Tento pilotni projekt po-
slouzi také k ndsledovnému navrhu online komunikaéniho mixu.

7.1 Online direct marketing

Spolecnost vyuziva své soucasné databaze projekénich kanceldri, projektantd a archi-
tektd. Tyto kontakty oslovuje obchodni oddéleni spole¢nosti pomoci emaild, které je
informuji o produktech firmy. K tvorbé téchto emaild vSak neni vyuzivan zadny nastroj
pro emailové kampané & hromadné maily.

Dalsi komunikaéni prostfedky prfimého marketingu zahrnuji firemni webové stranky.
Na tomto webu maji zakaznici moznost kontaktovat spolecnost pomoci kontaktniho
formulare a také zde naleznou elektronické katalogy produktd spole¢nosti. Pro na-
vstévniky webu, ktefi se pohybuji ve stavebnictvi, jsou zde zverejnény také technické
specifikace produktd.

7.2 Online Public relations

Jednim z komunikacnich prostfedkd online public relations je profil na Facebooku.
Spole¢nost PPl — protipozarni dvere s.r.o. ma tento profil zalozeny, avsak neni momen-
talné spravovany. Na této facebookové strdnce firma uvadi zadkladni informace, na-
sledné je zde zverejnén kontakt a adresa vyrobniho zdvodu. Dalsi informace predsta-
vuje vypis vyrobkd. Facebookovy profil neni v souc¢asné dobé spravovan a aktualizo-
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van, tudiz zde nejsou zadné novéjsi prispévky. Na této strance Ize nalézt fotografie vy-
robenych a namontovanych vyrobk(l spolec¢nosti. V sou¢asnosti méa tento profil 32 fa-
nouskd.

7.3 Online reklama

Spolecnost v soucasné dobé nevyuzivad online reklamy. Pouze provozuje své webové
strdnky. Nicméné béhem minulého roku jsem pro tuto spolecnost nastavoval pilotn{
projekt online reklamy, ktery bude niZe popsan.

7.3.1 Neplacena reklama

Spolecnost momentdlné vyuzivd pouze neplacenou textovou reklamu na internetu
v siti Seznam a Google a také je zapsana v katalogu Firmy.cz. Pokud zaddme do vyhle-
davacl Seznam a Google vyhledédvaci dotaz ,ppi” zobrazi se neplacenéa reklama na Se-
znamu na prvni pozici, a dokonce se pod ni zobrazi reklama z katalogu Firmy.cz spo-
le¢né sreklamou podobné konkurendéni spolecnosti. V siti Google se neplacend re-
klama zobrazi na tfeti pozici.

S w n

Protipozarni dvefe a vrata, protipozarni izolace | PPI ...
ppi.cz/
... od firmy PPI protipoZarni dvefe s.r.o. jsou vyrobeny z kvalitni oceli. Nabizime provétravané
protipoZarni dvere, vrata a dalsi vypIné ...

ppi > Firmy.cz oo
PPI - protipoZarni dverfe s.r.o. - PPI -
Wroba protipozarniho zabezpeceni (+) 4
Tovarni 471, Kovarska Web Trasa
+420 602 835 337

| BB kovosro

Wroba vrat a bran [+) 4
Skomelno 3 Web Trasa

+420 774 402 858

Obrazek 5 Vysledek vyhledavani dotazu "ppi" v siti Seznam, zdroj: Seznam.cz, vliastni zpracovani

Google =y Q

Vie Qbrazky Zpravy Mapy Nakupy Vice Nastaveni Nastroje

Priblizny potet vysledki: 53 000 000 (0,38 s)

PPI - Wikipedie

https:/ics wikipedia.org/wiki’/PPI

Zkratka PPI. kembinace pismen P a |, miZe mit néktery z nasledujicich vyznam(: Index cen vjrobed
(Producer's Price Index) — jeden z ukazatell cenové hladiny ...

Poradna pro integraci >> Poradna pro integraci

p-p-icz/ -

Poradna pro integraci je neziskova crganizace, ktera podporuje integraci cizinci v Ceské republice
Nabizime bezplatné socialni a pravni poradenstvi, kurzy ...

Protipozarni dvefe a vrata, protipoZarni izolace | PPl.cz

WWW.ppi.cz/ ¥

Protipozami dvefe od firmy PPI protipoZami dvefe s.r.o. jseu vyrobeny z kvalitni oceli. Nabizime
provétravané protipoZami dvefe, vrata a dal&i vypiné otvort

Obrazek 6 Vysledek vyhledévani dotazu v siti Google, zdroj: Google.com, viastni zpracovani
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Tento vysledek Ize olekdvat, jelikoz vyhledavaci dotaz je specificky a malo hledany.
Webové stranky spole¢nosti obsahuji toto klicové slovo a jsou pro néj tedy relevantni.
Pokud vSak zaddme vyhleddavaci dotaz ,protipozarni dvere”, zobrazi se reklama ve vy-
hleddvani Google na treti strdnce ve spodnich pozicich a na Seznamu dokonce az na
Sesté strance v dolnich pozicich. V obou pfipadech se pfed reklamou spole¢nosti zob-
razuji placené i neplacené reklamy konkurence.

ProtipoZarni dvefe a vrata, protipoZarni izolace | PPI ...
ppi.cz/
Protipozarni dvere od firmy PPl protipozami dvere s.r.o. jsou vyrobeny z kvalitni oceli.
MNabizime provétravané protipoZarmi dvefe ...

B ProtipoZarni automatické posuvné dvere | trido.cz

trido.cz/protipozarni-automaticke-posuvne-dvere/
PoZarni dvefe jsou specifickou vyplini otvord. W pfipadé poZaru brani ztratam na Zivotech a
zdravi osob, popfipadé majetkovym Gjmam.

Souvisejici dotazy

obi protipozarni dvefe dp1

baumax protipozarni dvere bieclav
protipoZarni dvefe 80 protipoZarni dvefe plechové
protipoZarni dvefe 90 protipoZarni dvefe mlada boleslav

m o[ m

Obrazek 7 Vysledek vyhledavani dotazu "protipoZarni dvere" v siti Seznam, zdroj: Se-
znam.cz, vlastni zpracovani

Pokud vSak zaddme dotaz ,protipozarni dvere s odvétravanim®”, zobrazi se reklama na
prvnich pozicich ihned po placené reklamé, ktera je cilena na klicové slovo dvere. Po-
dobny vysledek ziskdme zaddnim dotazu ,dvere simplex”. V tomto pfipadé se na Go-
ogle zobrazi kromé neplacené reklamy spolecnosti také odkazy na v minulosti zverej-
néné PR ¢lanky, propagujici pravé tento produkt. Nicméné kli¢ova slova ,dvere sim-
plex" a ,protipozarni dvefe s provétrdvanim” maji ve vyhledavacich nizkou hledanost.
Klicové slovo ,dvere simplex” bylo béhem poslednich 12 mésicl na Seznamu vyhleda-
vano celkem tfikrat a Google hledanost nevypodital. Klicové slovo ,protipozarni dvere
s provétrdvanim” méa podle planovace klicovych slov nastroji Sklik a Google AdWords
hledanost také velmi nizkou. Proto je nutné s témito klicovymi slovy pracovat a dostat
je do povédomi potencidlnich zadkaznika.
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7.3.2 Placena reklama

Spolecnost PPl — protipozarni dvere s.r.o. v soucasné chvili placenou online reklamu
nevyuziva, nicnéné v roce 2016 nasadila pilotni projekt této formy online komunikace.
Pro tuto analyzu a nasledny navrh online komunika¢niho mixu je tento fakt vyhodny,
jelikoZ lze nyni porovnat dopad placenych reklam na navstévnost webovych stranek
vroce 2016 a nadvstévnost za stejné obdobi bez placenych reklam v roce 2017. Pilotni
projekt jsem pro firmu osobné navrhoval a spravoval, tudiz jej nyni mohu bezpro-
stfedné popsat a na jeho zdkladé také navrhnout novou komunikaéni kampan.

Tento pilotni projekt mél prevazné vykonnostni charakter. Cilem projektu bylo dostat
spolecnost a jeji produkty na prvni pozice ve vyhleddvani bez vyuzZiti optimalizace
webu pro vyhledavace a zaroven propagovat spolec¢nost. Tato kampan probihala v ob-
dobi od 21.3.2016 do 5.5.2016. Aby bylo porovnani relevantni, bude analyza porovna-
vat obdobi 21.3.-30.4,, jelikoz ktomuto datu jsou k dispozici statistiky navstévnosti
v roce 2017.

Pilotni projekt rozdéloval tzv. kampané ve vyhledavaci siti podle produktl na gardzova
vrata, protipozarni dvere a vrata, nepozarni dvere a vrata, dvere SIMPLEX. Dalsi kampani
ve vyhleddvaci siti byla kampar zamérena na brand spolecnosti. Déle bylo vyuzito kon-
textové remarketingové reklamy, kterd byla zacilena navstévniky webu. Kampané ve
vyhledavani se zobrazovaly na relevantni klicova slova a ta také vyuzivaly v textu re-
klam. Reklamy také obsahovaly vyzvy k akci typu ,kontaktujte nas”, ,oslovte nds” nebo
,vsadte na kvalitu”. Dale obsahovaly reklamni sdéleni typu ,dvefre/vrata na miru”, ,kva-
lita a individudlni pristup”. Reklamy na dvere SIMPLEX propagovaly jedinecnost a vyji-
mecnost produktu. Remarketingové reklamy vyzyvaly k opétovné navstévé webu.
Vysledky téchto kampani budou shrnuty v ndsledujicich tabulkach.

Tabulka 3 Vysledky kampani béhem pilotniho projektu, zdroj Google Adwords, Sklik, Google Analytics

Vyhledavici sit Google a Seznam Remarketing v siti Google a Seznam
Zobrazeni reklam 22289 Zobrazeni reklam 28181
Prokliky reklam celkem 693 Prokliky reklam celkem 67
Navstévy webu z reklam 669 Navstévy webu z reklam 65
Priimérna cena prokliku 17,70 K¢ Prdmérna cena prokliku 6,78 K¢
Castka vydana za prokliky reklam 12 263 K¢ Castka vydana za prokliky reklam 454 K¢

Reklamy na dvefe SIMPLEX se za analyzované obdobi zobrazily pouze dvakrat ve vy-
hleddvaci siti a nezaznamenaly Zzadny proklik. Lze tedy konstatovat, Ze dvere SIMPLEX
nejsou znamym a vyhleddvanym produktem, a to ani pod vyhleddvacimi dotazy jako
napriklad ,protipozarni dvere s provétravanim®”.
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Reklamy ve vyhleddvaci siti jsou zobrazeny na nasledujicich obrazcich.

SEZNMCZ protipozarni dvere Vyhledat )

Vse Cesky

Protipozarni dveie &
Vyroba protipoZarnich dvefi Praha montaz, senvis - 25 let na trhu
; | bbkovo.cz/protipozarni_dvere

Protipozarni dvefe PPl

Potfebujete poZami dvefe na miru? Pro nas Zadny problém. Oslovte nas!
ma ppi.cz/protipozarni-dvere

+| Ukazat na mapé: Tovarni 471, Kovarska

Dveie protipozarni &
Bezpecnostni a trezorové dvefe a dal3i zabezpecovaci prvky!
- | mahdal.cz

+!| Ukazat na mapé: Bystro€ice, 99

Obrézek 9 Placena reklama ve vyhledavaci siti Seznam, zdroj: seznam.cz, vlastni zpracovani

Vse

G 00 g»«re protipozarni dvere |

Priblizny pocet vysledkd: 26 900 (0,52 s)

Protipozarni dvefe PPI - ppi.cz

(=

Obrazky Nakupy Mapy Videa Vice v Vyhledavaci nastroje

www.ppi.cz/protipozarni-dvere v

Potrebujete pozarni dvefe na miru? Pro nas Zadny problém. Oslovte nas!
Cesky vyrobce - Vyroba dvefi na miru - Zaruéni, pozaruéni servis - 13 let na trhu
Kontakty - Protipozami vrata - Garazova vrata - Nepozami vrata a dvefe

Protipozarni dvefe CAG - dverecag.cz
www.dverecag.cz/ ¥

Poctivé ¢eské dvere, kterym mizZete véfit. Tradice a kvalital

Specialni vlastnosti - Dvefe na miru - Cesky vyrobek

Prodejci a vzorkovny - Konfigurator dvefi

9 Na Piskach 777, Horoméfice

Protipozarni Dvere - Pramyslové Protipozarni Uzavéry
www.spedos.cz/pozarni-uzavery ¥

Projekt, Realizace a Servis

Sortiment - O firmé - Servis - Kontakt

Obrazek 8 Placena reklama v siti Google, zdroj: google.com, viastni zpracovani
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V analyzovaném obdobi, pfivedly placené reklamy 52,74 % z celkové ndavstévnosti
webu, kterd byla ve vysi 1441 navstév. Pokud porovname tyto vysledky se stejnym ob-
dobim za rok 2017, zjistime, ze celkova navstévnost byla vroce 2017 o 49,27 % nizsi
nez v roce predchozim.V daném obdobiv roce 2017 zaznamenaly webové stranky cel-
kem 731 navstév. Tento fakt Ize sledovat v nasledujicim grafu.

21.3.2017 -30.4.2017: & Nawstévy
21.3.2016-30.4.2016: B Nawstévy

100

2.3 28.3 o4, 12. 4. 19. 4. Z6. 4.

Obrdzek 10 Porovnéni navstévnosti pilotniho projektu

Béhem kampani v roce 2016 byl v Google Analytics jako konverze nastaveny odeslany
kontaktni formuldr. Kontaktnich formulard bylo béhem kampani odesldno celkem 10,
z toho 5 z nich prostrfednictvim navstévy webu z placenych reklam. Ve stejném obdobi
vroce 2017 nebyly zaznamenany zddné odeslané formuléare.

Z téchto vysledk(, Ize tedy jednodusSe dedukovat, Ze placené reklamy webovym stran-
kdm spolecnosti vyrazné pomohly ke zvyseni ndvstévnosti a odeslani kontaktnich for-
mulara.

8 Navrhova cast

Cilem prace je navrh online komunikacni kampané pro spolecnost PPl — protipoZarni
dvere s.r.o.. Tento navrh pracuje s marketingovymi cili spole¢nosti a s novym marke-
tingovym pldnem. Cilem kampané je dostat produkt SIMPLEX a spolecnost PPl — proti-
pozarni dvere s.r.o. do povédomi cilové skupiny zdkaznik{, zvysit poptavku po dvefich
SIMPLEX a nasledné po dalSich produktech spolecnosti.

Pro realizaci navrhované kampané je nezbytné naplnit novy web spole¢nosti dostat-
kem informaci o produktech a také vytvorit webu blog. Na tomto blogu budou zverej-
novany ¢lanky tykajici se produktd a Zivota spoleénosti. Zadroven zde budou zverejrio-
vany reference zdkaznikd a fotografie realizovanych montéazi produktd.

8.1 Navrh kampané

Spole¢nost nema presné stanoveny rozpocet pro novy marketingovy plan. Finanéni
prostredky, které budou vynalozeny na marketingové aktivity spolecnosti budou vzdy
uréeny na zakladé soucasné financni situace firmy. JelikoZ spole¢nost nenavrhla roz-
pocet, ktery by byla schopna investovat do online komunikace, bude vytvoren navrho-
vany rozpocet na média soubézné s ndvrhem kampané a bude vychdazet z odhadd a
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analyz nastrojd pro online komunikaci a z cenikl pro zverejnéni PR ¢lank(. Naklady na
tvorbu online komunikace jsou zavislé na hodinové sazbé zaméstnancd spolednosti.
V zavislosti na faktu, ze spolecnost nedefinuje staly rozpocet, rozhodl jsem se vytvorit
tfi mésicni kampan. B€hem této kampané by mél byt do online komunikace, respektive
do online reklamy alokovan pfiblizné stejny rozpocet, aby bylo mozné relevantné ana-
lyzovat jeji vysledky za celé obdobi. Poté Ize dle téchto vysledkd urcit nasledujici po-
stup v€etné nového rozpoctu.

Komunikacni kampan bude rozdélena na tfi faze. Faze 1 je brandova. Kampané v této
fazi budou propagovat spolec¢nost a produkt SIMPLEX. Ve Fazi 2 bude kampan usilovat
o0 postupné zvySovani poptdvek po produktu SIMPLEX. F4dze 3 bude jiz vykonnostni.
Bude zamérena na generovani poptdvek po vsech produktech spolecnosti.

Pro kampan navrhuji ¢asové obdobi v priibéhd trfi mésicl a sice béhem zafi, fijna a lis-
topadu roku 2017. Casové obdobi bylo zvoleno na zakladé nutné p¥ipravy kampanf a
zaroven na faktu, ze v 1été Cerpaji internetovy uzivatelé a potenciondlni zdkaznici letni
dovolenou. Zaroven by mél byt dokoncen novy web spolecnosti a také jiz bude reali-
zovan novy marketingovy plan.

8.2 Faze 1 - Brand

Faze 1 kampané ma za cil informovat cilovou skupinu o produktu SIMPLEX a o spolec-
nosti PPl — protipozarni dvere s.r.o.. K tomuto cili budou pouzity prevazné komunikacni
prostfedky spadajici do online direct marketingu a online public relations. Budou vyu-
Zity také online reklamy, ale predevsim v obsahové siti. Rozpoclet a ukazatelé vyhod-
noceni jsou uréeny pod navrhem jednotlivych komunikacnich prostredka.

8.2.1 €lanky

Jelikoz je nutné seznamit cilovou skupinu s produktem SIMPLEX, jeho specifickymi
vlastnostmi a jeho vyrobcem, navrhuji vyuzit PR ¢ldnku. Tento ¢lanek by byl zvefejnén
na webech, vénujicich se pozarni ochrané a stavebnictvi a také na blogu spolecnosti.
Béhem Faze 1 navrhuji zverfejnéni PR ¢lank( alespon tfech externich webech.

Obsah ¢lanku by mél informovat o jedinecnosti produktu SIMPLEX, jeho technickych
vlastnostech a o spolec¢nosti jako takové. Samoziejmosti je odkaz na webové stranky
spole¢nosti, obsazeny v textu. Clanek by byl vytvoFfen internimi zamé&stnanci spole¢-
nosti. Naklady na vytvoreni ¢lanku by se odvijely od hodinové sazby konkrétniho za-
meéstnance. Naklady na zverejnéni ¢lanku na cizich webovych strankéach se odvijeji od
sazby konkrétnich webd. Pokud spolecnost vyuZije zverejnéni ¢lankd na doporuce-

nych tfech externich webech, vznikly by ndklady na zverejnéni ve vysi cca 2500 K¢.
Tabulka 4 Navrhovand umisténi PR ¢lank(G + ceny zverejnéni zdroj vyrobkyprostavbu.cz, istavitel.cz, vlastni
zpracovani

Webové stranky Cena zva ,zverejnenl
¢lanku
vyrobkyprostavbu.cz 550 K¢
istavitel.cz 900 K¢
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8.2.2 Hromadné e-maily

Spolecnost disponuje vlastni databdazi kontaktd na architekty, projektanty a projekéni
kancelare. Navrhuji vyuzit téchto kontaktl a sméfovat na né hromadné e-maily. Ty by
meély obsahovat stru¢ny popis dveri SIMPLEX a mély by informovat predevsim o jejich
jedinecnosti. Soucdasti emailu by mél byt odkaz na webové stranky spolecnosti a také
na stranku s produktem SIMPLEX. Tyto e-maily by byly vytvoreny prostfednictvim na-
stroje MailChimp, ktery je k dispozici zdarma pro databazi kontaktd nepresahujici 1500
polozek.Spolec¢nost nedisponuje tak rozsdhlym seznamem, tudiz by ji nevznikly Zadné
naklady souvisejici s timto systémem. Emaily by byly vytvoreny zameéstnanci obchod-
niho oddéleni. Tim padem by spolecnosti vznikly ndklady vychézejici z hodinové sazby
zameéstnancl a celkového ¢asu prace.

8.2.3 Socialni sité

Dalsim komunikacnim prostfedkem, ktery by mél byt spolecnosti vyuzit je jiz zalozeny
Facebook. Spole¢nost by méla aktualizovat informace na svém firemnim profilu, vy-
meénit staré logo za nové a editovat také Uvodni fotografii profilu. Navrhuji, aby zde byly
zverejnovany odkazy na ¢lanky na blogu a také na produkty, a to prostfednictvim Face-
book prispévkl. Ve Fazi 1 by tyto prispévky vyuzily grafiky propagujici dvere SIMPLEX.
Na né by také mély odkazovat. Dale by prispévky odkazovaly na &ldnky o tomto pro-
duktu na blogu spolecnosti.

Prispévky by méla spolecnost déle propagovat, aby oslovila vice relevantnich uziva-
tell. Navrhuji, aby tak spolec¢nost ¢inila po dobu péti dnl po zverejnéni prispévku. Bé-
hem prvnifdze kampané by mély byt zverejnény 3 sponzorované pfispévky. Propagaci
piispévkd navrhuji zacilit na uzivatele z celé Ceské republiky ve vé&kové skupiné 25—
65+ se zajmem o stavebnictvi s rozpoctem 50 K¢ na jeden prispévek po dobu péti dni.
Podle odhadu Facebook by mél 1 prispévek oslovit 350-930 uzivateld.

Aby se zvétsila zdkladna facebookovych fanouskd, navrhuji propagovat strdnku po-
moci placené propagace. Cileni této propagace bych zamé&fil na Ceskou republiku a
uzivatele spadajici do vékové kategorie 25-65+ bez definice pohlavi. Déle bych cilové
publikum definoval podle zajm{. Zde se nabizi uzivatelé, ktefi maji zajem o stavebnic-
tvi. Tuto propagaci bych rozvrhl do celého mésice a denni rozpocet bych nastavil na
100 K&. Podle odhadu Facebooku, by stranka mohla ziskat 4-17 novych fanousk(
strdnky denné.

Déle navrhuji propagaci webovych stranek spolecnosti, a to pfedevsim podstranky, vé-
nujici se produktu SIMPLEX. Pro propagaci této stranky by bylo vyuzito stejné publikum
a rozpocet jako v pfipadé propagace Facebook stranky. Podle odhad( Facebook, by
tato propagace zaznamenala 11-21 proklikd reklamy denné.

Veskeré aktivity, které by spolecnost uskutecnila na Facebooku, by provadéli zamést-
nanci spolecnosti. Sprdva zminénych moznosti propagace neni nikterak slozitéd a lze
nastudovat z volné dostupnych materidlQ, které Facebook zverejiiuje. Dalsi moznost
je prijeti nového zaméstnance, ktery jiZz mé se sprédvou Facebook reklam zkusenosti.
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V obou pfipadech se ndklady na propagaci pomoci Facebooku odviji od vynaloZzenych
nakladd na reklamu a hodinové sazby zaméstnance.

Tabulka 4 Plan propagace a rozpoctu na Facebooku, zdroj: Facebook, viastni zpracovani

x .. , , | PocCet novych | Pocet
Casovy plan | Denni , Y Osloveni v o oo
. Celkovy rozpocet .. . fanousku proklikd
[dny] rozpocet uZivatelé .
stranky reklamy

Sponzorované 5 10 K& 150K | 10502790 : i
prispévky (pro 3 prispévky)
Propagace
Facebook 30 100 K¢ 3 000 K¢ - 120-510 -
stranky
Propagace
webové 30 100 K¢ 3 000 K¢ - - 330-630
stranky
Celkem 30 210 K¢ 6 150 K¢ 1050 - 2790 120-510 |330-630

8.2.4 Online reklama

Dalsim néastrojem, ktery navrhuji vyuzit k propagaci spolec¢nosti a dvefi SIMPLEX je on-
line reklama placend i neplacena.

Pro ziskani vyssi pozice ve vyhleddvani na Urovni neplacenych reklam navrhuji zaplnit
webové stranky spolecnosti kvalitnimi texty, obsahujicimi klicova slova tykajici se pro-
duktd a spolecnosti obecné. DalsSim krokem je psani kvalitnich ¢lankd na blog spolec-
nosti.

Placenou reklamu by méla spolecnost vyuzit v obou sitich (vyhleddvaci a obsahova),
které nabizeji vyhledavace Google a Seznam. Déale navrhuji vyuziti remarketingu.
Online reklamu v sitich Google a Seznam mohu spravovat osobné, popfipadé mlze
spole¢nost pfijmout nového zameéstnance se zkusenostmi z tohoto odvétvi. V obou
pfipadech by pro spole¢nost vznikly ndklady na spravu online kampané odvijejici se
od hodinové sazby.

Placena reklama v obsahové siti

Cilem bannerové reklamy neboli reklamy v obsahové siti je upoutat cilové publikum
uzivatell internetu a umistit dvere SIMPLEX do jeho povédomi. K tomu budou vyuZity
predem pripravené grafické reklamy, které budou obsahovat zndzornéni provétrava-
nych dvefi a text zminujici jedine¢nost produktu. Tyto reklamy by mély byt rozdéleny
v nastroji Google AdWords a Sklik do tzv. reklamnich kampani. Reklamni kampané bu-
dou mit kazda svlj rozpocet a také budou odlisné v cileni. Kampané by mély vyuzit
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cileni na relevantni témata webd, zajmy internetovych uzivateld a na predem vybrand
umisténi.

Kampan na témata vyuzije cileni na webové stranky, které se vénuji stavebnictvi. V ob-
sahové siti Google Ize vybrat cileni na weby s tématem stavebni inzenyrstvi, dvere a
okna nebo pozarni ochrana a hasi¢ské sluzby.

Podle odhad( Google AdWords by kamparn zamérena na témata ziskala b&éhem mé-
sice provozu 1 000 — 2 000 zobrazeni, 18 proklikd pri prdmérné cené prokliku 30,98 K¢,
a to za celkovy rozpoc&et 500 K¢&.

Kampan zamérena na zajmy uzivateld by méla opét vyuzit téch zajmud, které odpovi-
daji cilové skupiné. Vyhledavace Seznam a Google bohuzel nenabizi dostatecné rele-
vantni publikum uZivatell s odpovidajicimi zdjmy, nicméné Ize kampan zacilit na uzi-
vatele se zdjmem o koupi dvefi. Do tohoto publika spadaji i uzivatelé, ktefi hledaji na
internetu drevéné dvere do interiéru, mohou do néj vsak byt zarazeni také uzivatelé,
ktefi jsou cilovou skupinou spolecnosti. Lze téZ definovat vlastni publikum vybérem
napriklad téch uzivatelQ, ktefi vyhledavaji konkurenci nebo protipozarni dvere. Toto
publikum bude ale relativné malé. Na tuto kampan bych alokoval nizsi ¢ast rozpoctu,
pridéleného bannerové reklamé.

Google AdWords odhaduje az 100 000 zobrazeni reklam, 81 proklik( pfi cené za proklik
ve vysi 3,70 K& a celkovém mésiénim rozpoctu 300 KE.

Poslednim typem cileni, ktery navrhuji vyuzit, je cileni na zvolend umisténi, tedy na
pfedem vybrané weby vénujici se stavebnictvi, protipozarni ochrané ¢i ocelovym dve-
rim.

Podle odhadl Google AdWords by tyto kampané zaznamenaly za jeden mésic provozu
az 10000 zobrazenireklam, 27 proklik( reklam pfi mési¢nim rozpoctu 500 K&. Pro umis-

ténireklam Ize vyuzit napriklad téchto webd, které jsou soucasti obsahové sité Google:
e Okna-dvere.bydleniprokazdeho.cz
e Nasdomek.cz
e Modernipanelak.cz
e Stavebninet.cz
e |stavitel.cz
e C(Ceskestavby.cz

Tabulka 5 Planované vysledky v obsahové siti Google, zdroj Google AdWords, viastni zpracovani

Rozpocet Zobr;:e;:l re Prokliky reklam Prur;rt(e)rkr}?kﬁena
Umisténi 500 K¢ 5000 - 10000 27 19,70 K¢
Témata 500 K¢ 1000 - 2000 18 30,98 K¢
Zajmy 300 K¢ az 100 000 81 3,70 K¢

Néstroj Sklik nenabizi podobné progndzy provozu kampani pro cileni v obsahové siti.
Dle mé zkusenosti Ize olekavat ve vSech typech cileni za stejné naklady vyssi pocet
zobrazeni reklam, a to az o 20 %. Prokliky v siti Seznam jsou pfiblizné proklikdm na
Googlu. Navrhuji v siti Seznam vyuzit stejny rozpocet jako v siti Google.
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Tabulka 6 Planované vysledky a rozpocCet v obsahovych sitich Google a Seznam, zdroj: Google Adwords,

predchozi text, viastni zpracovani

Rozpocet ZObrI?IZ?:I re- Prokliky reklam Prur;rirkr:?klcjena
Umisténi 1 000 K¢ 10 000 - 22 000 54 19,70 K¢
Témata 1 000 K¢ 2 000 - 4 400 36 30,98 K¢
Zajmy 600 K¢ az 220 000 162 3,70 K¢
Celkem 2600 K¢ az 246 400 252 20,63 K¢

Grafické reklamy pro obsahové sité budou vytvoreny externé. Cena za tvorbu banner(
je zdavisld na hodinové nebo vykonové sazbé dodavatele. Na webové strance
www.stovkomat.cz Ize zadat vyrobu banner( v riznych formatech za celkovou cenu
do 1000 KC¢.

Placena reklama ve vyhledavani

Pro fazi 1 navrhuji také vyuzit placené reklamy ve vyhleddvani. Ta by se méla rozdélit
stejné jako v pilotnim projektu na kampané propagujici produkty spole¢nosti a na
kampan brandovou. V této fazi je vsak cilem propagovat produkt SIMPLEX. Proto budou
reklamy ve vyhledavani spiSe podporou pro ostatni komunikaéni prostfedky. Pokud
bude osloveny zdkaznik vyhledavat spolec¢nost nebo dvere SIMPLEX, zobrazi se mu re-
klama na prvnich pozicich ve vyhledavacich. Zaroven bych ale propagoval ostatni pro-
dukty, nicméné s nizsim a omezenym rozpoctem, a to s tim Umyslem, pokud bude in-
ternetovy uZivatel vyhledavat napriklad produkt protipozarni dvere, pomoci reklamy
navstivi web spolecnosti, mizZe se dozvédét o dverich SIMPLEX.

Brandové reklamy budou cilené na klicové slova, jako je ,ppi” nebo ,protipozarni dvere
ppi”. Reklamy na dvefe SIMPLEX vyuziji kli¢ovéa slova ,protipozarni dvere s provétrava-
nim" nebo ,dvere Simplex”. Ostatni reklamy budou zamé&rené na klicova slova odpovi-
dajici vyrobkdm spolecnosti.

Reklamy zamé&rené na brand spolecnosti zaznamenaly béhem pilotniho projektu cel-
kem pouhych 34 zobrazeni ve vyhleddvaci siti Google a v siti Seznam 48 zobrazeni.
Celkové bylo zaznamendano 17 proklikd. Tyto reklamy vycerpaly 98 K& z celkového roz-
pocltu. Reklamy na dvere SIMPLEX zaznamenaly pouze 2 zobrazeni a Zadny proklik. Bé-
hem této faze kampané by mély byt tyto dva typy reklam vykonnéjsi a vyhledavanéjsi.
Proto navrhuji na tyto reklamy vyclenit celkem 400 K¢ z rozpoctu na reklamy ve vyhle-
dévaci siti. Podle minulych vysledkd by brandové reklamy mély zaznamenat cca 60
proklikd a reklamy na dvere SIMPLEX alespon 20 zobrazeni a 2 prokliky.

Reklamy na ostatni produkty vyrobce navrhuji oproti pilotnimu projektu spustit v ome-
zeném rezimu. Tyto reklamy Cerpaly v pilotnim projektu celkem 12 192 K¢&. Jelikoz bu-
dou reklamy ve vyhleddvani pouze podporou pro ostatni komunikacni prostfedky, na-
vrhuji na reklamy propagujici ostatni produkty ve fazi 1 vyuzit rozpocet ve vysi 6000
KE.
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Tabulka 7 Plan vykonu reklam ve vyhledavaci siti Google a Seznam, zdroj Google AdWords, predchozi text,

vliastni zpracovani

Brand + Simplex | Ostatni produkty Celkem
Zobrazeni 184 11095 11279
Prokliky 32 325 357
Priimérna cena za proklik 12,50 K¢ 18,50 K¢ 17,93 K¢
Rozpocet 400 K¢ 6 000 K¢ 6 400 K¢
Remarketing

Poslednim komunika¢nim prostfedkem, ktery navrhuji ve fazi 1 vyuzit, je remarketing
zaméreny na vSechny navstévniky webu, ktefi navstivili web béhem poslednich tficeti
dnd. Remarketing bude mit textovou i grafickou formu. Textové reklamy budou vyuzi-
vat sdéleni vyzyvajici k opakované navstéveé webu. Grafické reklamy vyuziji stejnych
bannerd jako v pfipadé reklamy v obsahové siti.

Podle odhadl Google AdWords a soucasné velikosti publika tvoreného uZivateli, ktefi
navstivili webové stranky spole&nosti v poslednich 30 dnech, by za finanéni prostfedky
ve vySi 1600 K¢ zaznamenaly remarketingové reklamy celkem 15 000 — 20 000 zobra-
zeni. Podle téchto odhadl by doslo k57 proklikim remarketingovych reklam s prd-

mérnou ceou za proklik 28,10 K¢.

Tabulka 8 Odhad vykonu remarketingovych reklam v siti Google, zdroj: Google AdWords, vlastni zpraco-
vani

Zobrazeni 15 000 - 20 000
Prokliky 57
Priimérna cena za proklik 28,10 K¢
Rozpocet 1 600,00 K¢

Remarketingové reklamy by probihaly v obsahovych sitich Google a Seznam. V siti Se-
znam lze oclekdvat vysSsi polet zobrazeni, a to az o 20 %, za stejny rozpocet. Navrhuji
tedy v Seznamu pouzit stejny rozpocet jako v siti Google.

Tabulka 9 Planované vysledky remarketingu v siti Google a Seznam, zdroj Google AdWords, prfedchozi text,
viastni zpracovani

Zobrazeni 30 000 — 44 000
Prokliky 114
Priimérna cena za proklik 28,10 K¢
Rozpocet 3200 K¢

8.2.5 Planované vysledky Faze 1

V nasledujici tabulce jsou definovdny planované vysledky online komunikace Faze 1.
Nelze pfedem odhadnout dopad hromadnych e-maild a PR ¢lankd, proto budou na-
staveny cile na zadkladé planovanych placenych reklam a propagace na Facebooku.
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Tabulka 10 Plan vykonu propagace a reklam, zdroj Google AdWords, pfedchozi text, viastni zpracovani

Facebook | Obsahova sit Vthe<,j’avac1 Ren?arke- Celkem
sit ting
Prokliky 330 252 357 114 1053
Osloveni uZivatell Facebooku 1050 - - - 1050
NO\I/y fanousci Facebook 120 i i - 120
stranky
Zobrazeni reklam - 246 400 11279 30000 | 94640

8.2.6 Navrhovany rozpocet Faze 1

V nédsledujici tabulce je vypoditdn navrhovany rozpocet pro fazi 1. Zahrnuje pldnované
naklady na média a externi sluzby. Rozpoclet nezahrnuje ndklady na préaci tvorenou
zameéstnanci. Tyto nédklady jsou zavislé na hodinové sazbé zaméstnancd.

Tabulka 11 Navrhovany rozpocet faze 1, zdroj Google AdWords, pfedchozi text, viastni zpracovani

Zverejnéni PR ¢lanki 2 500 K¢
Propagace na Facebooku 6 150 K¢
Reklama v obsahové siti 2 600 K¢
Reklama ve vyhleddvaci siti 6 400 K¢
Remarketing 3200 K¢
Naklady na tvorbu bannert 1 000 K¢
Celkovy rozpocet Faze 1 21 850 K¢

8.3 Faze 2 - Brand a vykon

Faze 2 je zamérend jak na propagaci dvefi SIMPLEX jako brandu a zaroven také na pro-
dej tohoto produktu. Fdze 2 by méla probihat béhem druhého mésice navrhované
kampané. K této fazi kampané budou vyuzity podobné komunikacni prostredky jako
ve fazi pfedchozi, nicnéné se jiz nebudou zverejiiovat Zddné PR ¢lanky na externich
webovych strankach. Jednotlivé taktiky budou opét popsdny niZze. Rozpoclet a ukaza-
telé pro vyhodnoceni jsou uréeny pod navrhem jednotlivych komunikaénich pro-
stredkd.

8.3.1 Clanky

JelikoZz PR ¢lanky zverfejnéné na externich webovych strankdch budou neustdle do-
stupné a cilové publikum, které by se o toto téma zajimalo, je bude moci stale dohle-
dat ve vyhledavaci, neni nutné v dalsi fazi ¢lanky zverejriovat. Nicméné pro blog jsou
tyto ¢lanky nezbytné, aby se sem navstévnici vraceli.

Navrhuji béhem druhé faze vytvofit dalsi ¢ldnek o produktu SIMPLEX, tentokrat by ale
neinformoval o jedinelnosti a vlastnostech téchto dvefi, ale shrnul by jiz probéhlé re-

alizace a montaze tohoto produktu. Mély by zde byt obsazené reference nebo Uspésné
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vyresené realizace montdze produktu SIMPLEX v prostorach, které je nutné provétra-
vat. Tento ¢lanek bude vytvorfen opét internimi zaméstnanci a bude zverejnén pouze
na blogu spolednosti. Vtomto pfipadé tedy vznikaji pouze néklady spojené s hodino-
vou sazbou konkrétniho zaméstnance.

8.3.2 Hromadné e-maily

Hromadné e-maily by se mély stat pravidelnym komunikaénim prostfedkem spolec-
nosti se stavajicimi i potencionalnimi zdkazniky. Jak bylo zminéno, spolecnost vlastni
databézi kontaktl, které spadaji do jeji cilové skupiny. Predpokldddm, Ze tato databdze
se také ddle bude rozvijet i na zdkladé novych kontaktl ziskanych prostfednictvim ko-
munikace predchozi faze.

Ve fazi 2 by mél byt vytvoren dalsi hromadny e-mail, ktery bude obsahovat odkazy na
¢lanek na blogu a také na produkt SIMPLEX. Odkazy by mély byt umistény v kratkém
popisu, odpovidajicimu polozky, na kterou odkaz vede, popfipadé by mél kratce shr-
nout obsah ¢ldnku na blogu. Tento e-mail bude mit informativni charakter. Jeho cilem
neni nabizet produkt, ale spise znovu informovat o produktu SIMPLEX a jeho moznych
vyuziti. Proto bude odkazovat na novy ¢lanek na blogu, ktery byl jiz popséan.

E-mail by byl opét vytvoren internimi zaméstnanci v ndstroji MailChimp. Nadklady spo-
jené se zaslanim hromadného e-mailu se tedy opét odviji pouze od hodinové sazby
zaméstnancd.

8.3.3 Socialni sité

Ve fazi 2 navrhuji podobné vyuziti Facebookového profilu jako ve fazi pfedchozi.
Jelikoz bude na blogu spolecnosti zverejnén novy ¢lanek, vyuzil bych sponzorovanych
prispévkd kjeho propagaci. Prvni prfispévek by mél vzniknou ihned po zverejnéni
¢lanku a jeho propagace pomoci Facebooku by méla trvat 7 dni. Po uplynuti této doby
by méli byt béhem 10 dni pfidavany napfiklad fotografie z jiz provedenych montazi
produktu SIMPLEX. Tyto prispévky nebudou sponzorovany, uvidi je tedy pouze uziva-
telé, ktefi jsou fanousky stranky spole¢nosti. Poté by byl opét vytvoren a sponzorovan
pfispévek odkazujici na jiz zminény ¢ldnek, a to opét po dobu sedmi dni. Cileni obou
sponzorovanych piispévk{ navrhuji stejné jako ve fazi 1 a sice na uzivatele z celé Ceské
republiky ve vékové skupiné 25-65+ se zdjmem o stavebnictvi. Jelikoz v této fazi bu-
dou pouzity pouze dva sponzorované prispevky, navrhuji pro né celkovy rozpocet ve
vysi 200 K¢&. Podle odhad( néastroje pro spravu propagovanych prispévkd na Facebo-
oku by mél kazdy prispévek oslovit 660—1700 uzivatell sité Facebook s prdmeérnou in-
vestici 14,28 K& denné.

Déle navrhuji stejné jako v predchozi fazi vyuzit propagaci Facebook stranky spolec-
nosti. Se zacilenim na stejny typ uZivatelQ, tedy ve vékovém rozhrani 25-65+, v Ceské
republice a se zdjmem o stavebnictvi. Navrhuji vyuzit stejny denni rozpocet a sice 100
K¢ po dobu 28 dni. Stranka by za téchto podminek méla ziskat 4—17 novych fanouskd
denné.

153



Webové stranky bych v této fadzi navrhoval propagovat v niz§im rozsahu nez v predeslé
fazi. Propagace by méla v prfedchozi fazi zaznamenat velky pocet zobrazeni, a proto
bych nyni tuto taktiku omezil. Cileni na uzivatele by bylo opét stejné, ale propagace
webovych strédnek by probihala pouze 7 dni a to béhem doby mezi sponzorovanymi
prispévky. Denni rozpocet navrhuji ve vysi 200 K& Pomoci toho nastaveni by reklama
ziskala 21-39 proklik( za den.

Tabulka 12 Plan propagace a rozpocCtu na Facebooku, zdroj: Facebook, viastni zpracovani

x . , , | PocCet novych | Pocet
Casovy plan | Denni , Y Osloveni vl o o
Y Celkovy rozpocet .. , fanousku proklikd
[dny] rozpocet uzivatelé .
stranky reklamy
>ponzorovane 7 14,28 K& 200 Ke 660-1700 i i
prispévky (pro 2 prispévky)
Propagace
Facebook 28 100 K¢ 2 800 K¢ - 112-476 -
stranky
Propagace
webové 7 200 K¢ 1400 K¢ - - 147-273
stranky
Celkem 28 314,28 K¢ 4 400 K¢ 660-1700 112-476 147-273

8.3.4 Online reklama

Online reklama ve Fazi 2 by se méla skladat ze stejnych néstroj jako ve Fazi 3. Nepla-
cena reklama ma stejny cil, tedy zafazovat se na vySsich pozicich ve vyhledavani po-
moci psani kvalitnich ¢lank(, obsahujicich relevantni kli¢ova slova.

Placend reklama by méla v této fazi vyuzit zvySené navstévnosti webovych stranek,
plynouci z pfedchozi faze. Komunikacni prostfedky budou vyuzity stejné, nicméné na-
vrhuji posilit reklamni kampané na ostatni produkty spole¢nosti. Navrhovana podoba
online reklamy pro Fazi 2 bude opét popsana v nasledujicim rozdéleni podle jednotli-
vych siti.

Placena reklama v obsahové siti

V této fazi navrhuji vyuziti jak bannerové, tak kontextové reklamy neboli textové re-
klamy v obsahové siti. Tato forma reklamy by méla obsahovat sdéleni o jedinecnosti a
vlastnostech produktu SIMPLEX. Lze pro ni pouzit textovou reklamu, ktera je uréena pro
propagaci téchto dvefive vyhledavaci siti. Tudiz neni nutné vytvaret novy text. Garfické
reklamy nenf zapotrebi pro tuto fazi nijak upravovat. Stéle je cilem zvysSovat povédomi
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o produktu SIMPLEX, ale zarovern také poptévku po tomto a ostatnich produktech spo-
le¢nosti.

Cileni kampani v obsahové siti doporucuji vyuzivat stale stejné, jen je dllezité v jed-
notlivych nastrojich vylucovat weby na kterych se reklama spolecnosti zobrazuje, po-
kud tyto weby nesouvisi s produkty spoleénosti. Dale je mozné naopak ty weby, které
souvisi s produktem a zaroven nejsou v seznamu webd, kterych vyuzivd kampan cilend
na predem vybrana umisténi, do tohoto seznamu pridat.

Pro jednoduchou optimalizaci kampani v obsahové siti navrhuji kontextové reklamy
rozdélit do reklamnich kampani podobné jako jsou nadvrhové rozdéleny kampané vy-
uzivajici grafické reklamy. Cileni bude pouzito stejné. Celkovy rozpocet navrhuji v této
F&zi pro reklamy v obsahové siti stejny jako ve Fazi 1 avsak je nutné jej rozdélit mezi
jednotlivé kampang, které vyuzivaji grafické nebo textové reklamy. Vysledky reklam
v obsahové siti pfi stejném cileni a rozpoctu se budou lisit jen minimalné.

Tabulka 13 Planované vysledky a rozpocet v obsahovych sitich Google a Seznam, zdroj Google AdWords,
predchozi text, viastni zpracovani

Rozpocet Zobrazeni reklam | Prokliky reklam Prﬁmérné cena
prokliku
Umisténi 1 000 K¢ 10 000 - 22 000 54 19,70 K¢
Témata 1 000 K¢ 2 000 - 4 400 36 30,98 K¢
Zajmy 600 K¢ az 220 000 162 3,70 K¢
Celkem 2600 K¢ az 246 400 252 20,63 K¢

Placena reklama ve vyhledavaci siti

Navrhuji, aby placend reklama ve vyhledavaci siti jiz nebyla zamérena vice na produkt
SIMPLEX a brand spolecnosti, ale aby vyuzila potencialu a vice propagovala také ostatni
produkty spole¢nosti.

Reklama zamérend na dvere SIMPLEX a spole¢nost samotnou by méla zlstat v podobg,
jakd byla definovana ve Fazi 1. Pro reklamu na ostatni produkty spolecnosti navrhuji
rozpocet ve vysi 10 000 K¢. Podle odhadd vyplivajicich z analyzy pilotniho projektu by
kampané zamérené na ostatni produkty spole¢nosti PPl — protipozarni dvere s.r.o.
mély dosdhnout vysledkd, které jsou znazornény v nasledujici tabulce. Reklamy zamé-
fené na ostatni produkty spolecnosti by mély pomocivyssiho rozpoctu a vy$siho poctu
proklikd na webové stranky spole¢nosti dosdhnout také ¢tyr odeslanych poptdvkovych
formulara.
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Tabulka 14 Plan vykonu reklam na ostatni produkty, zdroj Google AdWords, pfedchozi text, vliastni zpraco-
vani

Ostatni produkty
Zobrazeni reklam 18174
Prokliky reklam celkem 565
Navstévy webu z reklam 546
Priimérna cena prokliku 17,70 K¢
Odeslané poptdvkové formulare 4
Rozpocet 10 000 K¢

V nasledujici tabulce je zndzornén pladn vykonu vSech reklam ve vyhledavaci siti véetné
téch, které propaguji produkt SIMPLEX a brand spolecnosti.

Tabulka 15 Plan vykonu reklam ve vyhledavaci siti Google a Seznam, zdroj Google AdWords, pfedchozi
text, viastni zpracovani

Brand + Simplex | Ostatni produkty Celkem
Zobrazeni 184 18174 18 358
Prokliky 32 565 597
Priimérna cena za proklik 12,50 K¢ 17,70 K¢ 17,42 K¢
Rozpocet 400 K¢ 10 000 K¢ 10 400 K¢
Remarketing

Lze olekdvat, Ze po Fazi 1 zaznamenaji webové stranky spolecnosti vyssi navstévnost
a tim padem se také o nové uzivatele rozroste remarketingovy seznam. Navrhuji tedy
ponechat stejné remarketingové cileni a také podobu reklam, ale zvysit rozpocet na
remarketing. Pokud budeme vychdazet z pilotniho projektu, ktery pomoci placenych re-
klam zvysSil ndvstévnost webovych strédnek na dvojndsobek, bude pak také celkovy po-
¢et jedineénych navstévnikl webu dvojndsobny. Z tohoto dlvodu navrhuji ve Fazi 2
zvysit remarketingovy rozpocet z pdvodnich 3 200 K& na 4 500 K&. Pfedpokladany vy-
kon remarketingovych reklam je zobrazen v nasledujici tabulce.

Tabulka 16 Plan vykonu remarketingovych reklam v siti Google a Seznam, zdroj Google AdWords, pred-
chozi text, viastni zpracovani

Zobrazeni 42 186 -61 872
Prokliky 160
Priimérna cena za proklik 28,13 K¢
Rozpocet 4 500 K¢
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8.3.5 Planované vysledky Faze 2

V nédsledujici tabulce jsou zobrazeny pldnované vysledky online komunikacnich pro-
stfedkd ve Fazi 2. Na zakladé zvysSeného rozpoctu a ocekdvanych vyssich vysledk( z re-
klam na ostatni produkty spole¢nosti obsahuji cile také konverze pravé z téchto re-

klam.

Tabulka 17 Planované vysledky Féze 2, zdroj: predchozi text, vlastni zpracovani

Facebook | Obsahova sit Vthe(lilavau RerT.1ar- Celkem
sit keting

Prokliky 147 252 597 160 1156
Osloveni uzivatel( Facebooku 660 - - - 660
NO\I/y fanousci Facebook 112 i ) - 112
stranky

42 186 306
Zobrazeni reklam i 246 400 18174 760
Odeslané poptdvkové formu- i i 4 - 4
lare

8.3.6 Navrhovany rozpocet Faze 2

V néasledujici tabulce je zobrazen celkovy navrhovany rozpocet pro Fazi 2.
Tabulka 18 Navrhovany rozpocet Faze 2, zdroj: predchoz text, viastni zpracovani

Propagace na Facebooku 4 400 K¢
Reklama v obsahové siti 2 600 K¢
Reklama ve vyhleddvaci siti 10 400 K¢
Remarketing 4 500 K¢
Celkovy rozpocet Faze 2 21900 K¢

8.4 Faze 3 - Vykon

Ve Fazi 3 jiz navrhuji vykonnostni charakter kampané. Navrhuji vyuzit stejné komuni-
kacni prostredky jako v pfedeslych Fazich. Budou vSak pozmény rozpocty a sdéleni re-
klam. Ty vyuZiji jinou grafiku a jiny text vychazejici z navrhované podpory prodeje. Roz-
pocet a ukazatelé pro vyhodnocenijsou uréeny pod ndvrhem jednotlivych komunikac-
nich prostredk(. Faze 3 by méla probihat béhem tfetiho mésice kampané, v tomto pfi-
padé tedy v listopadu.

8.4.1 Podpora prodeje

JelikoZ je navrhovana Faze 3 vykonnostniho charakteru, je zapotrebi podpofit prodej a
presveédcit potencidlni zakazniky k objednavce jakéhokoliv produktu spolecnosti.

K tomu navrhuji vyuziti podpory prodeje, kterd by byla zamérfena na montazni sluzby
zdarma. Tento bonus by se mél vztahovat na vsechny produkty spolec¢nosti a moznost
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jeho ziskani by méla byt ¢asové omezend. Navrhuji, aby tato podpora prodeje byla vy-
uzita jen béhem Faze 3 a vztahovala se pouze na dokonclené objednavky pravé
v tomto mésici. Montdzni prace by samozrejmé byly jiz obsazeny ve finadlni kalkulaci
nabidky produktu, ale nebyly by zde vydislené samostatné, tuto polozku by obsaho-
vala samotnd cena produktu.

8.4.2 Clanky

Béhem Faze 3 navrhuji vytvofit 3 ¢ldnky na blogu spolecnosti. Prvni ¢ldnek by mél po-
pisovat ostatni produkty spole&nosti. Cilem je informovat vracejici se uzivatele a také
Sirsi publikum o celém portfoliu produktl. Druhy ¢lanek by se mél vénovat pozarni
ochrané a jiz probéhlym montazim vyrobkd spolecnosti, které pomohly vyresit nepfilis
Casté pozadavky z pohledu prostorovych dispozic a pozarni ochrany. Treti ¢ldnek ma
za cil informovat internetové uzivatele o formé podpory prodeje. Cldnek by mél pre-
svédcit potenciondlni zakazniky k objednani vyrobkda.

VSechny ¢lanky navrhuji opét vytvofit internimi zaméstnanci. Naklady jsou tedy opét
spojené pouze s hodinovou sazbou spolecnosti.

8.4.3 Hromadné e-maily

Navrhuji, aby hromadné e-maily ve Fazi 3 také komunikovaly pfipravenou podporu
prodeje. Tyto e-maily by byly odeslédny stavajici databazi kontaktl a predevsim kon-
taktdm, ktefi béhem predes|é Faze 2 zaslali jakymkoliv zplQsobem poptavku. Dale by
hromadné e-maily obsahovaly odkazy na &lanky, které budou umisténé na blogu spo-
lecnosti. Tyto ¢lanky by mély byt v e-mailu opét kratce popsany.

Hromadné e-maily navrhuji opét vytvofit vlastnimi zaméstnanci. Naklady opét vychazi
pouze z hodinové sazby spolecnosti.

8.4.4 Socialni sité

Navrhuji, aby spolec¢nost opét vyuZila vytvorené podpory prodeje a také novych ¢lankd
umisténych na blogu spolecnosti.

Clanek o poZzarni ochrané a vyuziti produktd spole&nosti neni zapotfebi sponzorovat,
ale je vhodné na néj zverejnit odkaz praveé za pomoci Facebook pfispévku. Timto zpd-
sobem se se ¢lanek nedostane do Sirokého okoli, ale zacili se na aktualni fanousky
Facebook stranky spole¢nosti.

Nasledujici dva ¢lanky o popisu produktd spolecnosti a o pfipravené podpore prodeje
navrhuji propagovat pomoci sponzorovanych prispévkd. Ty by mély opét obsahovat
odkaz na jednotlivé ¢lanky, stru¢ny popis a také grafické doplnéni. Cileni obou spon-
zorovanych pifsp&vkl navrhuji stejné jako ve Fazi 1 a 2. Tedy na uzivatele z celé Ceské
republiky ve vékové skupiné 25-65+ se zdjmem o stavebnictvi. Pfispévek tykajici se
pozarni ochrany a vyuziti produktl spolecnosti navrhuji propagovat 28 dni, druhy pri-
spévek popisujici produkty spolecnosti navrhuji propagovat po dobu 7 dni na zacatku
Faze 3. Pro prispévek propagujici podporu prodeje navrhuji vyuzit vyssidennirozpocet
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nez pro prispévek o produktech spole¢nosti. RozloZzeni rozpoctu a plan vykonu pfi-
spévkl je zobrazen v nasledujici tabulce.

Tabulka 19 Planované vysledky propagace sponzorovanych prispévkd, zdroj: Facebook.com, viastni zpra-
covani

Castvr\]'/yﬁ)lén Denné er;)zpo- | Osloviegliéuiiva-
Podpora prodeje 28 10 K¢ 280 K¢ 2200-5600
Produkty 7 14,28 K¢ 100 K¢ 720 -1 900
Celkem 28 24,28 K¢ 380 K¢ 2920-7 500

JelikoZ je navrZzeno rozséahlé sponzorovani pfispevk(, neni dllezité propagovat Face-
book stranku spolecnosti. Sponzorované prispévky oslovi veliké mnozstvi uzivateld a
mohou je tak privést pravé na Facebook stranku spolecnosti.

Déle navrhuji vytvofit propagaci webovych stranek s textem a grafikou vyuzivajici jiz
zminovanou podporu prodeje. Pro propagaci plati opét stejné cileni. Propagaci we-
bové stranky navrhuji v ¢asovém obdobi sedmi dnd po ukonceni sponzorovani pri-

spévku o produktech spolecnosti. Rozpocet a pldnovany vykon je zobrazen v nésledu-
jici tabulce.
Tabulka 20 Planované vysledky propagace webové stranky, zdroj: Facebook.com, viastni zpracovani

Casovy plan | Denni . . Poc?to
Fliv R Celkovy rozpocet | proklikd
reklamy
Propagace
webové 7 200 K¢ 1 400 K¢ 147-273
stranky

Celkovy plan vyuziti Facebook propagace je zobrazen v nasledujici tabulce.
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Tabulka 21 Planované vysledky propagace na Facebooku, zdroj: Facebook.com, vlastni zpracovani

Casovy plan Denni , . Osloveni Pocet proklik
. Celkovy rozpocet .. 2

[dny] rozpocet uzZivatelé reklamy
sponzorované 28 24,28 K¢ 380 K¢ 29207500 ;
prispévky
Propagace
webové 7 200 K¢ 1400 K¢ - 147-273
stranky
Celkem 28 224,28 K¢ 1780 K¢ 2920-7500 147-273

8.4.5 Online reklama

Online reklama ma za Ukol stejné jako ostatni komunikacni prostredky vyuZit pripra-
vené podpory prodeje. Proto navrhuji vytvofit nové grafické reklamy, které by mély
zobrazovat produkty spolecnosti a text propagujici podporu prodeje. Tyto bannery lze
opét zadat externim dodavatellm napfriklad prostrednictvim webové stranky
www.stovkomat.cz. Za vSechny mozné rozméry téchto bannerl by méla byt celkova
cena do 1000 K¢&. Také textové a kontextové reklamy musi obsahovat sdéleni o pod-
pofe prodeje, a to napfiklad zplsobem rozsifeni o popisky. V pfipadé kontextové re-
klamy bude toto sdéleni pfimo v textu reklamy. Pokud budou online reklamy po ukon-
ceni Faze 3 pokracovat, mély by byt tyto bannery a textové reklamy nahrazeny témi,
které byly vyuzivany v pfedchozich fazich nebo reklamami novymi.

Neplacené reklama ve vyhledavani bude opét posilena za pomoci novych ¢lankd na
blogu, obsahujicich relevantni klicova slova.

Placena reklama v obsahové siti

Celkové nastavenireklamy v placené obsahové siti doporucuji ponechat stejné jako ve
Fazi 2. Jak bylo zminéno, pro tuto Fazi budou vytvofeny nové bannery a upraveny kon-
textové reklamy. Cileni tedy zUstane stejné, nicméné se zméni sdéleni reklamy. Plano-
vané vykony s navrhovanym rozpoctem jsou obsazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 22 Planované vysledky v obsahové siti Google a Seznam, zdroj Google AdWords, pfedchozi text,
viastni zpracovani

Rozpocet Z?SI:?:::I Prokliky reklam Prur;rirkr}?kﬁena
Umisténi 1 000 K¢ 10000 - 22 000 54 19,70 K¢
Témata 1 000 K¢ 2 000 - 4 400 36 30,98 K¢
Zajmy 600 K¢ az 220 000 162 3,70 K¢
Celkem 2600 K¢ az 246 400 252 20,63 K¢
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Placena reklama ve vyhledavaci siti

Jelikoz je F4ze 3 vykonnostniho charakteru, navrhuji vyuzit, stejné jako ve Fazi 2, pro-
pagaci vsech produktl spole¢nosti véetné dvefi SIMPLEX a brandu spolecnosti. Tex-
tové reklamy musi byt pfed touto Fazi upraveny a doplnény o pfipravenou podporu
prodeje. Lze olekédvat, Ze prostifednictvim placenych reklam, sdélujicich tyto informace
ziskd spolecnost vyssi pocet odeslanych poptdvkovych formulard. Plan vykonu pla-
cené reklamy ve vyhledavani a navrzeny rozpocet pro Fazi 3 jsou zobrazeny v nasle-
dujici tabulce.

Tabulka 23 Plinované vysledky ve vyhleddvaci siti Google a Seznam, zdroj Google AdWords, predchozi text,
viastni zpracovani

B'rand y Ostatni produkty Celkem
Simplex
Zobrazeni 184 18174 18 358
Prokliky 32 565 597
Priimérna cena za proklik 12,50 K¢ 17,70 K¢ 17,42 K¢
Odeslané poptévkové
ry - 7 7
formulare
Rozpocet 400 K¢ 10 000 K¢ 10 400 K¢
Remarketing

Remarketing ve Fazi 3 také vyuzije nové bannery a nové kontextové reklamy s cilem
propagovat podporu prodeje. Cilem remarketingu v této Fazi je znovu oslovit uziva-
tele, ktefi navstivili web spolecnosti a informovat je o nové vytvorené podpofre prodeje.
Rozpocet vsak navrhuji stejny jako v predchozi Fazi. Pldnované vykony reklam a navr-
hovany rozpocet jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 24 Planované vysledky remarketingu v siti Google a Seznam, zdroj Google AdWords, pfedchozi
text, viastni zpracovani

Zobrazeni 42 186 - 61 872
Prokliky 160
Priimérna cena za proklik 28,13 K¢
Rozpocet 4 500 K¢
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8.4.6 Planované vysledky Faze 3

Planované vysledky online komunikace Faze 3 jsou zobrazeny v ndsledujici tabulce.

Tabulka 25 Planované vysledky Féze 3, zdroj: predchozi text, vlastni zpracovani

Facebook | Obsahova sit Vyhletfi'avaC| Remar— Celkem
sit keting
Prokliky 147 252 597 160 1156
Osloveni uzivatell Facebooku 2920 - - - 2920
Zobrazeni reklam - 246 400 18174 42 186 | 306 760
|O,€|e5|ané poptavkové formu- i i 7 - 7
are

8.4.7 Navrhovany rozpocet Faze 3

V nédsledujici tabulce je zobrazen celkovy navrhovany rozpocet pro Fazi 3. Zahrnuje

také naklady pro vytvoreni novych bannerd.

Tabulka 26 Navrhovany rozpocet Faze 3, zdroj: predchozi text, viastni zpracovani

Propagace na Facebooku 1780 K¢
Reklama v obsahové siti 2 600 K¢
Reklama ve vyhleddvaci siti 10400 K¢
Remarketing 4 500 K¢
Tvorba banner( 1 000 K¢
Celkovy rozpocet Faze 2 20 280 K¢

8.5 Planované vysledky kampané

Kampan byla navrZzena rozdélenim do tfi fazi. Kazda faze méa naplanované cile a vy-
sledky, které jsou v nasledujici tabulce shrnuty do cild celkovych.

Tabulka 27 Planované vysledky kampané, zdroj: predchozi text, viastni zpracovani

Facebook Obsahova sit Vyhledavaci sit [ Remarketing | Celkem
Prokliky 624 756 1551 434 3365
Osloveni uzivatelll Facebo- 4630 i i i 4630
oku
Noyy fanousci Facebook 232 i i i 232
stranky
Zobrazeni reklam - 739 200 47 627 114 372 901199
Ode’slva né poptavkové for- i i 11 i 11
mulare

62




Tyto cile je zapotrebi dédle analyzovat a vyhodnocovat. Tyto informace spolecnost ziska
v nastroji Google Analytics a v reklamnich nastrojich sité Facebook, Google AdWords a
Sklik. Za pomoci téchto analyz a vyhodnoceni Ize ddle mezi jednotlivymi Fdzemi re-
klamy optimalizovat a upravovat. Ndsledné je mozné na jejich zakladé navrhnout po-
kracovani kampani pfipadné novou podobu. Pokud budou celkové vysledky kampané
pfiblizné tém pldnovanym, je vhodné pokracovat v kampani pomoci stejnych taktik a
vyuzit tento potencial. Pokud nebude cilG dosazeno, musi byt analyzovan pribéh kam-
pang, zda se nevyskytla mimoradna situace, kterd by mohla ovlivnit vysledek kampani.
Na zdkladé této analyzy je vhodné prehodnotit napldnované cile a navrhnout nové ko-
munikacni prostifedky a sdéleni. Pokud budou vysledky vyrazné vysSsi nez stanovené
cile, je vhodné vyuzit potencidlu této kampané a investovat do ni jesté vice financnich
prostredkl. Spolecnosti mohou dosaZzené vysledky privést vyssi zisk, ale také vyssi po-
védomi.

8.6 Navrhovany rozpocet kampané

Néasledujici tabulka shrnuje navrhovany rozpocet na jednotlivé sdélovaci prostfedky za
vSechny 3 Faze kampané. Naklady na tvorbu ¢lankd, hromadnych e-maild, spravu so-
cidlnich sitia tvorbu a spravu reklam jsou pfimo zavislé na hodinové sazbé konkrétnich
zameéstnancy, ktefi se této praci budou vénovat.

Tabulka 28 Navrhovany rozpocet kampané, zdroj: pfedchozi text, viastni zpracovani

Zverejnéni PR ¢lank 2 500 K¢
Propagace na Facebooku 12 330 K¢
Reklama v obsahové siti 7 800 K¢
Reklama ve vyhleddvaci siti 27 200 K¢
Remarketing 12 200 K¢
Naklady na tvorbu bannert 2 000 K¢
Celkovy rozpocet kampané 21 850 K¢

Tento rozpocet je pouze navrhovany. Lze jej upravit podle pozadavk( spole¢nosti.
Nicméné by se b&éhem jednotlivych Fazi predem nastaveny rozpoclet nemél ménit.
Poté by dochézelo k jinym vysledkdm a nebylo by jednoduché vyhodnotit jednotlivé
Faze vzhledem k predem nastavenym cilim. Také je mozZné vyuzit vyssiho rozpoctu.
Navrhovany rozpocet vychazi z pouzitého rozpoltu béhem pilotniho projektu a z od-
hadovanych néakladd pro jednotlivé komunikacni prostfedky.

8.7 Ganntuv diagram kampané

Pro navrhovanou kamparn jsem také sestavil GanntQv diagram zahrnujici jednotlivé ¢a-
sové plany komunikacnich prostredkl a také jejich pripravy. Ganntlv diagram je tvo-
fen postupné podle fazi kampané. Tento diagram je zobrazen na nasledujici samo-
statné strance.
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9 Doporuceni pro dalsi postup

Pokud se spole¢nost rozhodne navrhovanou kampan aplikovat, ziska zjevné vysledky
v podobé zvysené ndvstévnosti webovych strédnek, vyssi povédomi o produktu SIM-
PLEX a spole¢nosti samotné, vyssi poclet poptavek a také vyssi pocet fanouskl na Face-
book strance. Pokud vsak spolec¢nost po ukonéeni kampané pozastavi veskeré online
komunikacni aktivity, tak bude ziskané povédomi o spolednosti a produktech opét kle-
sat.

Po ukon&eni navrhované kampané doporucuji spolecnosti analyzovat jeji vysledky a
nasledné navrhnout dalsi postup pripadné novou kampan. Zverejiovani ¢lankd na
blog spolecnosti by se mélo stat pravidelné vyuzivanym komunika¢nim prostfedkem,
stejné tak jako rozesilani hromadnych e-maill. Tyto prostredky by méli stale oslovovat
potencidlni zakazniky, ktefi maji zajem o produkty spolec¢nosti, a informovat je o pfi-
padnych akcich a novinkdch. Cladnky by mély byt stale zveFejfiovédny na Facebookové
strdnce spolecnosti, a to i bez sponzorovani prispévkd. Dale je vhodné aplikovat opti-
malizaci webovych stranek pro vyhledavace. Za pomoci této aktivity ziskd spolecnost
vysSSi pozice v organickém vyhledavani a také z nich plynouci vyssi ndvstévnost webo-
vych stranek.

Pokud by spole¢nost zvazovala vyuzit novou formu podpory prodeje, kterd by mohla
generovat vice poptévek z cizich zdrojd, navrhuji vytvorit Affiliate program a nabizet
tak produkty spolecnosti prostrednictvim externich web0.
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Zaveér

Cilem bakalarské prace bylo navrhnout online komunikacéni kampar na urcité obdobi
s navrhovanym rozpoctem pro spolecnost PPl — protipozarni dvefe s.r.o.. Tento cil byl
splnén prostrednictvim navrhu tfifdzové kampané vyuzivajici uceleného souboru ko-
munikacnich prostfedkd. Navrhovand kampan je sestavena tak, aby splnila spolec-
nosti definované cile v podobé zvySeni povédomi o spolecnosti, o jejim produktu a
nasledném zvyseni objemu poptdvek po tomto a ostatnich produktech spolednosti.
Tyto cile jsou také cili jednotlivych fazi ndvrhu. Faze 1 je zamérena na zvyseni pove-
domi spolecnosti a ojedinélého produktu. K dosazeni tohoto cile jsou vyuzity komu-
nikacni prostfedky ve formé PR ¢lank(, hromadnych e-maild, komunikace prostfed-
nictvim socidlnich siti a také v podobé online reklamy. F4dze 2 mé za cil kromé zvyso-
vani povédomi také zvySovani poptavek po produktech spolecnosti. Vyuziva k tomu
stejnych komunikacnich prostredkd, avsak s jinym sdélenim. Faze 3 je vykonnostni.
Jejim cilem je zvyseni poptavek po vsech produktech spoleénosti. V této fazi je navr-
hovana kromé ostatnich komunikacnich prostifedk( také podpora prodeje.

S kampani byl soubézné navrzen ¢asovy plan a rozpocet pomoci odhadl provozu on-
line komunikace, ziskanych z nastrojd jednotlivych komunikacnich prostredkd. Prak-
tickad Cast bakalarské prace také predklada planované vykony online komunikaéni
kampané.

Navrh kampané byl sestaven na zakladé popisu soucasné online komunikace a také
na zakladé analyzy pilotniho projektu online reklamy, ktery probihal v pfedchozim
roce.

Prakticka ¢ast bakalarské prace vychdzi z metod a technik obsaZzenych v teoretické
C4sti, kterd se vénuje marketingové komunikaci. Teoretickd ¢4st obsahuje tvorbu
marketingové strategie vychdzejici z modelu STP a marketingového mixu. Dale je zde
obsazena marketingova komunikace a komunikacni prostrfedky vyplivajici z komuni-
kacniho mixu. Tato ¢ast se také vénuje online marketingu, jakoZzto samostatné uce-
lené formé komunikace. Definuje jeho komunikaéni prostfedky a néstroje pro jejich
tvorbu i analyzu.

Bakalarska prace déle navrhuje postupy a moznd feseni pro obdobi po ukonceni na-
vrhované kampané.
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Prilohy

Seznam pfiloh:
Priloha 1: Pouziti Affiliate programa v riznych oborech
Pfiloha 2: NejvyuZivanéjsi sociadlni sité rozdélené podle typd trhu

%EEh RN

SU0[1LED|URLLIWEDD S o L

I
. |
[EuOzESE

RELFL ssald ¥ podg

QUNSIST DL UOnEa1TY

LN Y
| ICIEE T
flen
(A==

YA A1)

e

soURmsu|

LUSRIES PUE BLUDH
I A R

S$3U[| 3 3 WRIESH
I

shu) W S3WEC

W

Hemud 23D

e LK

HUlg 2 pood
SaAkeS [eDuEUN
LITE]

T ST =T

[ | |
! |

salogs awpedag
] '

UBpESnps

w900

vy HUBILDSIT PUE s dwe)

FH 6] &R0 chyfBupo

222 IED

b 2P LGl 51
%A LT fineag

%EE 0L LTy

DI NEALOL0Y o T

FRF G SAOSSIIY

40
ah
a9

§
24

5
10

L]

|68

ych oborech, zdroj: affstat.com

Gvrazn

o

Priloha 1 PouZiti Affiliate program
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