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Abstrakt

Tématem bakalarské prace je ndvrh marketingové kampané pro spolecnost IDSYS,
kterd se zabyva distribuci identifikacnich produktl. Préce je rozdélena na dvé casti,
a to teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast obsahuje popis vybranych témat z mar-
ketingu, reklamy, marketingové komunikace a tvorby reklamni kampané. Prakticka
¢ast je zamérfena na analyzu marketingové Cinnosti spolecnosti IDSYS a néasledné
navrh marketingovych kampani pro jednotlivé online komunikacni kanaly,
které spolecnost vyuziva. Zavér praktické ¢asti obsahuje analyzu dotazniku ohledné
spokojenosti zdkaznik( s novym e-shopem.

Klicova slova

Marketing, marketingova kampan, komunikacni strategie, komunikacni mix, reklama,
marketingovd komunikace, online marketing, webové stranky, e-shop

Abstract

The topic of the bachelor thesis is the proposal of a marketing campaign for IDSYS
company which deals with the distribution of identification products. The thesis is
divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part contains
a description of selected topics from marketing, advertising, marketing communica-
tion and creation of a marketing campaign. The practical partis focused on the analysis
of the company’s marketing activities and then proposal of the marketing campaigns
for individual online marketing tools used by the company. The end of the practical
part contains an analysis of the questionnaire regarding customer satisfaction with the
new e-shop.

Key words

Marketing, marketing campaign, communication strategy, communication mix, adver-
tising, marketing communication, online marketing, website, e-shop
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Uvod

.The best marketing doesn’t feel like marketing” — Tom Fishburne

Téma své bakalarské prace jsem volil na zdkladé oboru a zaméreni, které studuji.
V soucasné dobé se vénuji marketingu i v profesnim Zivoté, a proto mi pfijde vhodné
zakoncit mé bakalarské studium tématem ,ndvrh marketingové kampané”, které
rozsiti mé znalosti v oblasti marketingu.

Marketing je zde fadu let a také zde radu let jesté bude, protoZe bude stale potreba
nabidky a propagace, at uz konkrétnich produktd, firem nebo osob. Je to jeden z obord,
ktery se stale vyvijeji a ¢lovék se musi stale ucit néco nového, zejména pak v online
marketingu. Marketing zahrnuje préaci slidmi, kde se dotykdme jejich psychiky,
emoci, vnimani, vyvolani potfeb. Pracujeme také s momentem prekvapeni, snazime se
zakazniky ovlivnit ¢i presvédcit. Dale pak analyzujeme a predikujeme jejich ndkupnf
chovani a mnoho dalsiho. Marketing je velmi pestry a kosloveni cilové skupiny
pouzivame rlznad média, kterymi komunikujeme reklamni sdéleni. RGzné lidi oslovu-
jeme rGznymi nastroji v urcity ¢as a na urcitém misté, proto se s reklamou setkdvame
vZzdy a vsude.

Vytvoreni kompletni marketingové kampané je dobré zavrseni toho, co jsem se pro-
zatim naudil. Kampané budou vytvoreny pro rlizné komunikacéni nastroje, které konkré-
tni firma vyuziva. Také se ve své praci zaméfim na problematické téma jako je
pfizplsobeni webové stranky i pro jind zarizeni nezZ jen pro pocitac. V dnesni dobé ma
vétsina lidi chytry mobilni telefon, na kterém mdizZe surfovat po internetu, a tak
nepfizplsobené webové stranky i pro mobilni telefon znamenaji velkou ztratu
a nevyhodu oproti konkurenci. Firma, pro kterou budu tvofit reklamni kampané, pravé
trpi timto technologickym problémem. Rozhodla se proto k modernizaci starych
webovych strdnek a novy design doplini pravé funkce, kterd zajisti to, aby se spravné
zobrazovaly strdnky i na mobilnich telefonech.

Prace je rozdélena na 2 ¢asti, a to teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti se zamérim
na vysvétleni konkrétnich pojm0@ z oblasti marketingu, popisu urcité komunikaéni ka-
naly a jak probihd tvorba reklamni kampané. V druhé &asti budu analyzovat dosavadni
kampané firmy a na zakladé toho vytvofim nové kampané pro jednotlivé komunikacni

kanéaly. Soucasti praktické ¢astije i kratky dotaznik, jenz se tykd spokojenosti zdkaznik{
s novym e-shopem.
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1 Marketing

V této kapitole se budu zabyvat definicemi marketingu a jejich porovnanim podle
nékolika autord.

Marketingem se rozumi proces, diky kterému dojde k uspokojeni potrfeby zdkaznika.
Zdkaznik je zde klicovym bodem, musime pochopit jeho chovani a vnimani nasi
znacky, produktu. Nejedna se vSak o proces automatizovany, nebot kazdého oslovime
jinak a jinym sdélenim. D4 se fict, Ze pokud neni zvlddnuty marketing, nelze realizovat
zisk. Marketing se vyviji kazdym dnem a mUze nas kdykoliv prekvapit, i kdyZ s nim jsme
v kazdodennim styku. V ¢ase se neméni jen samotny marketing, ale i nédstroje, které
vyuzivdme ke komunikovani marketingového sdéleni, které prindsi urcité vyhody
a nevyhody.

Nejvétsim rozdilem dnesniho marketingu je, Ze dnes marketéri a obchodnici vyuzivaji
data, kterd zpracuji a na zdkladé jejich vyhodnoceni vytvareji marketing, od kterého
ocekéavaji Uspéch. (Del Rowe, 2017)

1.1 Definice marketingu

Kdyz se fekne marketing, kazdy rekne néco jiného. Kazdy se v Zivoté setkal s rlznymi
definicemi a kazdy si pamatuje jinou. Proto nelze fici, ktera je spravna, ktera je Spatna,
nebo kterd je lepsi, a kterd je horsi. Kazdy si vybere, kterd se mu libi nejvice a ve finale
si ji stejné kazdy sdm upravuje tak, aby vystihla GUpIné vSe dle jeho predstav.

Nékteré definice, s kterymi se mUzeme setkat:

V knize Marketing od Jany Bouckové se mUzeme setkat s definici: ,Marketing je soubor
aktivit, jejichZz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojovat potreby za-
kaznika.”. (Bouckovd, 2003, str. 3)

Profesor Keller spole&né s Phillipem Kotlerem definovali marketing v knize Marketing
management takto: ,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych
a spolecenskych potreb.”. (Kotler & Keller, 2013, str. 35)

Jedna z nejznaméjsich asociaci na svété American Marketing Association definovala
marketing: ,Marketing je aktivitou, souborem instituci a proces( pro vytvareni, komu-
nikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery
a celou Sirokou verejnost.”. (Board, 2013)

Z vyse uvedenych definic sim@zeme vSimnout, Ze samotny vyznam definice se neméni
a autofi se shoduji, Ze cilem marketingu je uspokojit potfeby toho, na koho se cili.
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1.2 Marketingové planovani a cile

Marketingové pldnovéania cile jdou spolu ruku v ruce. Pokud neni dobfe zvladnuté mar-
ketingové planovani, nikdy nedostdhneme stanovenych cill. Nesmime vSak zapome-
nout, Ze marketingové planovani musi byt ztotoZnéné se strategickym planovanim,
aby v8e davalo smysl. Tam kam firma sméfuje, musi smérovat i marketing.

1.2.1 Planovani

Vysledkem peclivého pldnovani s vyuzitim téch nejmodernéjsich nastroji a technik,
které marketing nabizi, je dobry marketing, nikoliv ndhoda. (Kotler, a dal$i, 2013)
Samotné pldnovani zahrnuje nékolik cinnosti, jak je zndzornéno na obrazku 1.
Z pocCatku se musi provést situacni analyza, kterou se zjisti situace na trhu. Tato faze
by se neméla podcenit, jelikoz bez dobré analyzy by zbytek celého planovani vysel
na zmar. DalsSim krokem je stanoveni cil(, kde je nezbytné si vymezit, kam firma
smérfuje a ¢eho chce dosdhnout, cil také slouzi jako kritérium pro vyhodnoceni. Tfetim
krokem je vybér sprdvné marketingové strategie, kterd musi vychazet z firemni strate-
gie. Strategii definuje firma své postaveni na trhu, a to, jak bude vnimdana celym trhem.
V posledni fazi firma musi stanovit ¢asovy pldn a rozpocet, nebot je nezbytné, aby
kazdé planovani bylo omezeno ¢asem a penéznimi prostredky.

Situaéni Marketingove Marketingova Casovy plan ‘
analyza e cile s strategie a rozpocet 4
/ 7/ / y

Obrazek 1 - Zakladni faze marketingového planovani (Karlicek, 2016,s. 11)

1.2.2Cile

Cile marketingu stanovuji, co a kdy ma byt dosaZzeno marketingovou komunikaci. Za
dosazenymi cili vidime predstavu a Usili jednotlivce nebo skupiny. Cil je rovnéz méritko
a kritérium pro vyhodnoceni, jak a zda vibec bylo dosazeno toho, co jsme si stanovili.
(Karli¢ek, 2016)

Cile musi byt konkrétni v nacasovani a kvantifikaci. VétSina firem si za cil stanovuje zis-
kovost, rst trzeb, inovace, zlepseni povésti, zvétsSeni trzniho podilu nebo redukci rizika.
(Kotler, a dalsi, 2013)

U cild je nezbytné, aby byly tzv. SMART: S-specific (specifické), M-measurable
(mé&fitelné), A-achievable (dosazitelné), R-realistic (reélné), T-time (Casové omezené).
Nebolije nutné, aby cile byly jasné definované, daly se zméfrit, byly redIné a dosazitelné
a v neposledni fradé musi mit ¢asovy rdmec, kdy ma byt cil dosazen.



1.3 Marketingova strategie

Promyslené kreativni strategie a plany, podle kterych mdzZeme fidit marketingové ak-
tivity, jsou klicovym prvkem marketingového procesu. Rovnovaha mezi disciplinou
a flexibilitou jsou tim spravnym klicem k Uspé&snému vyvoji spravné zvolené marketin-
gové strategie. Je nezbytné, aby firma vychazela ze strategie podniku, musi se drzet
podstaty celé marketingové strategie, ale postupem casu je tfeba ji vylepSovat. V Case
je nutné vytvaret individudlIni strategie pro jednotlivé stanovené cile (Kotler, a dalsi,
2013)

Clenénf strategif je hned né&kolik. Porter rozdé&luje strategie podle konkurence, Kotler
déli strategie zase podle velikosti trzniho podilu. Marketingova strategie musi vSak
vychézet ze strategie celého podniku. Roz¢lerime si tedy strategie podle Kotlera.

1.3.1 Strategie trzniho viidce

Pod pojmem trzni vidce si mUzeme predstavit takovou firmu, kterd zaujima nejveétsi
¢ast cilového trhu. Je tomu tak vétsinou diky tomu, Ze firma vstoupila na trh jako prvni.
Cilem takové firmy je udrzet si sv0j podil nebo ho jesté zvétsit, ostatni firmy cekaji na
zavahani trzniho vldce, aby mohly ukofistit volny podil. Firma svou silnou pozici
pUsobi i na ostatni firmy v sektoru tak, aby upravila svoje ceny. Plsobi samoziejmé
i na distribuci, zavadéni novych vyrobkd ¢i sluZzeb nebo na jejich propagaci.

1.3.2 Strategie trzniho vyzyvatele

Pokud firma vlastni velky trzni podil, ale neni vidcem trhu, oznacuje se jako trzni
vyzyvatel. Takovéa firma vétSinou soupefi s ostatnimi firmami, kde o vitézi rozhoduji
i sebemensi detaily.

Zvétdeni trzniho podilu dosdhneme bud na Ukor vidce, nebo na Ukor konkurence na
nasi drovni trzniho vyzyvatele, které maji slabd mista nebo zfejmé problémy.
Dosahneme-li cile, tedy zvétSeni trzniho podilu pak dojde k oslabeni konkurence v nas
prospéch. Kotler v rémci marketingové strategie trzniho vyzyvatele rozlisuje pét druhd
strategii: strategie prfimého Utoku, strategie bocniho Gtoku, strategie partyzédnského
Utoku nebo strategie obkli¢eni. (Hordkova, 2003)

Primy Utok je veden na silné stranky konkurence. Strategie bo¢niho Utoku je zpravidla
vedena na dvou liniich (napf. geograficky — tam kde se konkurence nepohybuje a seg-
mentové — snazi se zaplnit trzni mezery a rozvinout je). Partizansky Utok je opakujici
se mensi Utok na nepfitele, vétsinou se jedna o pfipravu na skutec¢nou valku. Cilem
strategie obkliceni je obejit konkurenta a napadnout jeho trh, vétsinou Utok pro-
vaddime, pokud mdzeme nabidnout cilové skupiné néco navic.

1.3.3 Strategie trZzniho nasledovatele

Firma mU0zZe vstoupit na trh s cilem napodobit jednu z vySe postavenych firem na trhu.
Pokud bychom si mysleli, Ze firma bude nepfilis ziskovd, nase myslenka by byla mylna.
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Firma v tomto postaveni se vétSinou snazi odliSit odbornosti, specializovanosti nebo
tfeba inovaci produktl, coz ji mGzZe zajistit vysoké zisky a tim i rGst jejiho trzniho podilu.

1.3.4 Strategie obsazovani trznich mezer

Nékteré spole¢nosti necili na uspokojeni potreb celého trhu. Vyplnénim trznich mezer,
které si na trhu najde, firma dosahuje svych cilG. (Hordkova, 2003)

Tyto mezery na trhu nebyvaji veliké, a proto o né firmy s vétsim trznim podilem nejevi
zajem. Trzni mezery z pravidla obsazuji mensi firmy, které nabizeji néco navic, ¢imz
oslovi zbytek trhu.

1.3.5 Porterovy konkurencni strategie

Porter rozdélil strategie podle konkurence a orientace na zdkaznika. Rozdéleni je
ndsledujici: prvenstvi v celkovych nékladech, diferenciaci a soustfedéni pozornosti.
Prvenstvi v celkovych nédkladech spodiva ve snizeni nepfimych a prfimych nakladd, kdy
se snazime mit nizsi nadklady nez konkurence a zdkaznikovi tak nabidnout lepsi cenu.
(Prosek, 2007)

Pokud si firma stanovi za strategii diferenciaci jejim cilem je dosaZeni lepsiho vykonu
v oblasti, kterd je pro cilovou skupinu zajimava. Jednéa se napfiklad o dosazeni lepsi
kvality produktu, coz znamend lepsi materidly, kvalitni zpracovani, perfektni prezen-
tace a odborny dohled nad vysledkem. (Kotler, a dalsi, 2013)

Soustredéni pozornosti se vyznacuje tim, Ze firma si vybere segment cilové skupiny
nebo produktovou rfadu a tu oslovi diferenciaci nebo tim, Ze snizi nadklady a produkt
nabizi za nizsi cenu.

Zatim co Kotler stanovil strategie podle podilu na trhu, Porter zvolil rozdéleni podle
konkurence a orientace na zdkaznika. Porter popsanim strategii rika, jak vyzrat na
konkurenci a ziskat lepsi pozici na trhu, zatimco Kotler svym rozdélenim popsal, jak se
vyznacuje firma, kterd vstupuje na trh nebo jiz na trhu figuruje, a kde se cile se orientuji
podle velikosti trzniho podilu.

1.4 Marketingové prostiedi

Marketingovym prostfedim chdpeme néjaké misto/situaci, kde se néco déje a ovliviuji
jej faktory tohoto prostfedi. Prostiedi rozdélujeme na &inné a &iréi. Cinné prostredi
mudzeme také oznadit jako mikroprostredi a Sirsi prostiedi jako makroprostredi. Mikro-
prostfedi ma kazda firma své, naopak makroprostfedi miva vice firem stejné.

1.4.1 Mikroprostiedi

Do mikroprostredi patfi takové faktory, které bezprostiedné ovliviiuji moznost firmé
realizovat svoji hlavni funkci, kterou je uspokojovani potreb zdkaznik(, a které mdze
uréitym zpUsobem vyuzivat. (Bouckova, 2003)
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Faktory, které ovliviiuji firmu v mikroprostredi, jsou ndasledujici: podnik, konkurence,
dodavatelé, odbératelé, prostfednici a zprostfedkovatelé. VSechny tyto prvky se dajl
zjistit pomoci tzv. SWOT analyzy viz obrazek 2.

Cilem firmy je minimalizace slabych a maximalizace silnych stranek firmy. Mezi slabé
stranky firmy mdzZe patfit kvalifikace pracovnikd, zkuSenosti, Spatnd organizace nebo
nedostatedny marketing. Silné stranky podpofi pozici firmy na trhu (licence, nizké
naklady, silné partnerstvi nebo povédomi firmy). (Cevelovd, 2011)

Hrozbou na trhu se rozumi konkurence, vyvoj technologii, pravni Ukony, ztrata za-
kaznika nebo nezaméstnanost.

Mezi pfilezitosti trhu patfi skutec¢nosti z okolniho prostredi, které firmé& mohou prinést
Uspéch — vétsi poptdvka, lepsi uspokojeni zdkaznika, zvétseni povédomi o znacce (i
konkrétnim produktu. (Eckhardtova, 2014)

POMOCNE SKODLIVE
dosaZeni cile dosaZenti cile
1{ i

SILNE STRANKY | SLA
. \

Pﬁl’l@lTo TI

opportunities threats

VNITRNi POUVOD
atributy organizace

VNEISi POVOD

=
2
%
e
a
£
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2
=
®

Obrazek 2 - SWOT analyza (zdroj: https://www.sunmar-
keting.cz/nastroje/navody-pro-klienty/swot-analyza

1.4.2 Makroprostiedi

Faktory, které plsobi na celou spole¢nost, tedy na mikroprostfedi vdech aktivnich
Gc¢astnikd trhu, tvofi makroprostredi. (Bouckové, 2003)

Kotler a Keller ve své knize oznacuji makroprostredijako Sirsi prostredi, které se skldda
z ekonomického prostredi, spolecensko-kulturniho prostfedi, demografického
prostfedi, pfirodniho prostfedi, technologického prostfedi a politicko-pravniho
prostredi. (Kotler, a dalsi, 2013)

Na analyzu makroprostfedi se pouziva tzv. PEST analyza, kterd vétsinou zahrnuje 4
hlavni vlivy viz obrazek 3. Analyza ndm pomdUze zjistit, které faktory na nds dopadaji
nejvice a co omezuje nasi podnikatelskou ¢innost Ndzev PEST vychéazi z poatecnich
pismen ¢tyr klicovych vliva.

P (politické vlivy) — Sem patfi to, co souvisi s politickou situaci v dané oblasti: regulace
vlddy, obchodni zdkony, dafiovy systém.

E (ekonomické vlivy) — Faktory, které maiji vliv na Gspéch firmy a jsou ekonomického
charakteru: inflace, nezaméstnanost, drokové miry, HDP. (Arline, 2018)

| 11



S (socidlni vlivy) — Oblast souvisi s demografii, vékem a vzdélanim populace nebo kul-
turnimi zvyklostmi.

T (technologické vlivy) — Technologie se stéle vyvijeji a maji vliv na vSe i na podnikani,
mezi takové faktory patfi: 3D technologie, pfipojeni k internetu, automatizace &i chytré
telefony. (Bush, 2016)

P
(Political factors)
Politické vlivy

E
(Economic factors)
Ekonomické vlivy

R

Podnik

(Social factors) (Technological factors)
Socialni viivy Technologické viivy

Obrédzek 3 - Pest analyza (zdroj: https://excel-
town.com/navody/byznys/pest-analyza-podniku/

V této kapitole jsme si vydefinovali, co je to marketing, pro lepsi popis jsme porovnali
nékolik jeho definic. Soucasti marketingu je pldnovani, kde jsme pojednali o tom, jaké
nezbytné dilci ¢innosti pod planovani spadaji. K pldnovani se poji cile, nékteré z nich
jsme si popsalia na zavér jsme probrali marketingové prostredi, které plsobi na firmu
v Case jeji existence. V dalsi kapitole si frekneme néco o reklamé, nebot vétsina lidf si
mysli, Ze reklama rovnd se marketing, ale reklama je pouze nastroj marketingu.
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2 Reklama

Hlavni smysl reklamy je podle Kozaka: ,Dodat lidem odvahu ke koupi — nikoliv pouze
ziskat pozornost nebo pobavitl Reklama neni svét sdm pro sebe, oddéleny
od ostatnich obchodnich snah!”. (Kozak, 2009, str. 15)

Dnes je takfka nemozné se vyhnout reklamé. Reklamou jsme zasaZeni v jakékoliv situ-
aci, v které se nachazime, a to za pomoci rlznych nastrojl. Dnesni svét je prehlcen
reklamou a diky mnozstvi, které je kolem nas, jsme se naudili v urcité mire reklamy ig-
norovat.

2.1 Definice a historie reklamy

Pdvod slova reklama pochdzi zlatinského slova re-clamo, coZ znamena
vyvoldvat/kficet vétsinou s jasnym cilem, a to nékoho o né¢em informovat nebo ho
prilakat. (Siler, 1996)

MOzeme se setkat steorii, Ze plvod pochdzi z latinského slova reklamare = znovu
kficeti, ¢imZ se vice pribliZujeme k pocdatkdm reklamy, kdy takto vypadala obchodni
komunikace na trznicich. (Vysekalové, 2007)

Reklama je tady s ndmi uz mnoho let a od svych pocatkd zaznamenala extrémni vyvoj.
Pocatky miZzeme datovat k dobé, kdy na trZznicich prodejci kficeli jednotlivd hesla a
snazili se prildkat a primét ke koupi Od téchto pocatkd se vystfidalo mnoho rlznych
nastrojd: rozhlas, radio, televize, tiskovd forma nebo sponzorstvi a product placement.
Mezi nejnovéjsi a nejvyuzivanéjsi nastroje vnynéjsi dobé patfi internet, ktery ma
mnoho vyhod oproti reklamé mimo néj. Vyhodou internetovych reklam je, ze jsou
méfitelné a lehce se z nich ziskava zpétna vazba.

2.2 Funkce reklamy

Jednou z hlavnich funkci reklamy je navazat vztah s potencidlnim zdkaznikem nebo
udrZzet a upevnit vztah se stavajicim zdkaznikem. Aby byla funkce reklamy efektivni
musi splnit urcité body, kterymi jsou: zaujeti, pochopeni a presvédceni.

Reklamni sdéleni je cilové skupiné komunikovano vzdy v urditém situaénim kontextu.
(Karli¢ek, 2016)

Tri hlavni funkce reklamy jsou informadni, pfesvédcovaci a pfipominajici. Funkci in-
formacni se snazime zvySit povédomi nebo informovat stavajici zdkazniky o
novinkach. Pfesvédcovanim se snazime ziskat penize potencidiniho zdkaznika, nebot
se ho zpravidla snazime presvédcit o koupi produktu. Pfipomenutim se firma snazi o
opétovné prodani produktu, ktery je na trhu jiz delsi dobu nebo se jen pfipomenout
zékaznikovi o existenci. (Bouc¢kova, 2003)
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2.3 Cile reklamy

Funkce reklamy je silné spjata s cilem reklamy, nebot cil urci, C¢eho musi reklama
dosahnout. Informovat, presvéddcit nebo pripomenout, to jsou tfi hlavni cile reklamy
podle Kotlera (2007).

Cil stanovujeme na zakladé reklamniho sdéleni, které chceme komunikovat cilové
skupinég, zalezi viak na situaci na trhu nebo zivotni fazi produktu. Kdyz zavddime novy
produkt, cilem naseho sdéleni bude informovat cilovou skupinu. Pokud chceme pfivést
zakazniky konkurence k nam, nasim cilem bude presvéddit je. Ve fazi zralosti produktu
prichazi na fadu pripomenuti, nebot i ve fazi zralosti ndm produkt pfinasi zisky.

Cilem reklamy mUze byt posileni loajality zakaznik{, jedna se vsak o dlouhodoby cil,
protoze o zdkaznika musime neustale starat. V konkurenénim prostredi se firma snazi
udrzet si své zdkazniky. Skvélym ndastrojem pro udrzeni si zdkaznika je vérnostni pro-
gram, ktery mu pfinds$i mnoho vyhod. (Linton, 2017)
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3 Marketingova komunikace

V této kapitole uvedeme, jakym zplsobem a za pomoci kterych nastrojd je reklama
distribuovana cilovym skupindm. Marketingovd komunikace neboli komunikacni mix,
budeme vnimat jako totoZné kategorie.

Pod témito pojmy si predstavme souhrn néstrojd, které zajistuji distribuci informaci,
které pak maji za cil presvédcit cilovou skupinu. Pomoci téchto nstrojd firma dosahuje
svych marketingovych cild. (Karli¢ek, 2016)

N&stroje marketingové komunikace lze rozdélit na online a klasické (offline) a dale na
osobnia neosobni komunikadni kandly. Pro Gcely této prace jsem se rozhodl soustredit
se vice na online marketing, protoZze v dnesnim svété technologie a internet hraji ¢im
dal vétsiroli a v budoucnu tomu patrné nebude jinak.

Nez popisi, ¢im se vyznacuje online a offline marketing a s jakymi typy reklam se
mU0zZeme setkat, zminim strucéné rozdil mezi osobnimi a neosobnimi komunika¢nimi
nastroji marketingu.

3.1 Online marketing

Online marketing vznikl spole¢né s internetem. Mnoho firem dokonce opustilo klasicky
marketing, a to zejména kvUli nékolika vyhodam, které online marketing pfinasi oproti
klasickému. Zdsadni vyhodou je, Ze online marketing je méfitelny, to znamen3, ze
presné vime, odkud zdkaznik pfisel, které reklamni sdéleni ho zasahlo. Dalsimi vyho-
dami mUze byt dostupnost 24/7 (tim je mysleno, Zze nas dané reklamni sdéleni mize,
zasahnou jakykoliv den v jakoukoliv hodinu. Kinternetu méme pripojeni stale, a tak na
rozdil od televize nejsme omezeni na vysilaci ¢asy), moznost individuédlniho pfistupu
a, nebo komplexnost, diky které muizZzeme zasdhnout zdkaznika nékolika zpUsoby.
(Janouch, 2010)

Metoda STDC

V online prostfedise marketing s odkazem na webovy projekt déla nejé¢astéji metodou
STDC (pismena jsou zkratkami slov see, think, do, care). Tato metoda rozdéluje ndkupni
proces do 4 fazi, kde oslovujeme jinou skupinu zdkaznik(, jinymi komunikaénimi ka-
naly a obsahem, protoze kazdéa z téchto skupin ma odlisnou potiebu. (Kle¢ka, 2017)
Mame na mysli tyto faze:

S=see (vidét) — Jedna se o fazi, kdy se snazite zdkaznika zaujmout, protoZe je mozné,
Ze by produkt v budoucnu potreboval.

T=think (myslet) — Faze, kdy zdkaznik porovnava kvalitu, cenu, vyhody a dalsi para-
metry, které se rfesi pred nakupem.

D=do (délat) — Z&kaznik se rozhodl, Zze u nds nakoupi (provede akci), nasim uUkolem je,
zajistit co nejjednodussi proces.

C=care (starat se) — Jak ndzev napovidd, jednd se o fazi po ndkupu, kdy je potfeba se o
zakaznika starat, abychom ho neztratili. Nej¢astéji se tak zédkaznikovi zasilaji novinky
nebo je soucasti vérnostniho programu.
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3.1.1 Webové projekty

Webovy projekt je stavebni kdmen vinternetovém prostredi, jelikoZ bez n&j nemé
smysl inzerovat, protoze kam chce firma odkazovat cilovou skupinu, na kterou market-
ingové sdéleni cili.

Webovym projektem se mysli webova stranka, e-shop nebo webova aplikace je
stavebnim kamenem pro online marketing. Pokud neni projekt vinternetovém
prostredi, téZko v dnesni dobé lze néco inzerovat. Jedna se o misto, kde navstévnik
provede konverznf akci’, nalezne informaci nebo ziska urcity pocit. (Reza¢, 2014)
Webovym projektem se firma reprezentuje vinternetovém prostrfedi. Mnohem
ddlezitéjsinez design, je vSak funkénost webového projektu. Pokud nebude dobfe fun-
govat, mdze to poskodit povésti firmy.

3.1.2 Socialni sité

Socidlni sité jako je Facebook, Instagram, LinkedIln, Twitter jsou jednou
udrzeni dobrého vztahu se zdkaznikem. (Kotler, a dalsi, 2013)

| v prostredi sociadlnich siti se komunikuji marketingové sdéleni, a to rldznych forem.
Samotné platformy nabizi mnoho moznosti inzerce, stacdi si stanovit cil marketingo-
vého sdéleni a na zdkladé toho jej vytvorit. Takovymi formami marketingové sdéleni
muUze byt carousel (rotujici format umoznujici inzerovat vice produktl najednou, a tak
si marketéri mdzou vice vyhrat s vizualni podobou reklamy), fotka, video nebo jen tex-
tova reklama a mnoho dalSiho, co socidlni sité nabizi.

Zpravidla se jedna o PPC reklamu, kterou si popiSeme v ndsledujici kapitole, nynf si
jesté popiSme vybrané socidlni sité:

Facebook — vlbec nejrozsitenéjsi socidlni sit, kterd diky své pestrosti nabizi mnoho
forem reklamy. Soucasti platformy je i interni chat, skrz ktery Ize komunikovat
soukromé sosobou na druhé stran&. Usp&ch na Facebooku je zaloZen zejména
na komunikaci, zjisténi nazord, prani nebo poZadavkd, na které miZeme
bezprostfedné reagovat. Janouch, 2010)

Nejrozsifenéjsi formou reklamy v prostfedi Facebooku je product placement a PPC
reklamy, které si popiSeme v dalsi kapitole. Mimo jiné zde firmy tvori své profily a
ukazuji verejnosti, jaké maji prednosti, co délaji bézny pracovni den nebo zdznamy
z akci, na kterych se néjakym zpUsobem podileli. Jednoduse tvofi obsah, ktery bude
reprezentovat firmu, ale také bude bavit fanousky jejich profilu.

Tkonverzniakcise rozumisituace, kdy navstévnik na nasem webu provede Zzddanou akci, kterou
jsme si predem stanovili. Takova konverze mize byt registrace, prihldSeni k odbéru newslet-
terd, ndkup nebo navstéva konkrétnino mista na webu
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Instagram
Socialni sit, kterou koupil Facebook, plvodné pouze jako mobilni aplikace, kterd

primarné slouzi pro sdileni fotek. Udélal tak z dGivodu Upadku desktopového prohlizenf
fotek, nebot mobilni telefony vtomto sméru nahradily poditace. (Sedlak, 2012)
Inzerovani reklam na Instagramu je propojené s Facebookem, proto inzerovat na obé
sité zaroven je jednoduché, ale musime brat v potaz, Ze se jednd o odliSné socidlni sité.
D4 se samozrejmé inzerovat zvlast.

Pokud jde o marketingovou stranku, jednéa se zde primarné o vizualni komunikaci skrze
fotografie Ci kratkd videa. V prostfedi Instagramu je velmi rozsitend forma reklamy
product placement skrze tzv. influencery. Influenceri jsou lidé, ktefi se skrze vizualni
obsah snazi ovlivnit své sledujici. (Hofreitr, 2015)

Soudasti Instagramu je velmi populdrni Instastory, které umoznuje nahrat fotku nebo
video pouze na 24 hodin na profil. Prostfednictvi této funkce firmy ¢asto inzeruji,anebo
se snazi sledujicim priblizit znacku — napfiklad fotky nebo kratkd videa toho, jak to
chodi ve firmé.

Youtube

Tato sit je nejvétsi platformou pro nahrdvani videi. Byla spusténa roku 2005. Kazdy si
zde mUzZe zalozit profil a sdilet sva videa pro cely svét. Pfinasi unikdtni moznosti in-
zerce v podobé video reklamy. Prinasi rizné druhy Pay per click (PPC) reklamy pred
spusténim nebo v pribéhu videa, ¢i mimo néj a samoziejmé product placement, ktery
je zde velmi rozsiteny. (TutorialsPoint, 2016)

Déle si zde firmy zaklddaji profil, aby ukzaly, napfiklad jak probihd vyvoj produktu, toci
informativni videa o produktech nebo videa z akci, na kterych se podileli. Timto se vice
priblizi svym zdkaznikdm a vytvari dobrou image firmy.

LinkedlIn

Jednd se o nejvétsi profesni sit na svété, kde si profil mizZe vytvofit kdokoliv
s pfistupem k internetu. Je to platforma umoznujici mit sv(j Zivotopis online. Profil zde
maji také firmy, konzultanti nebo manazeri. Jednéa se o profesni socidlni sit, takZze zde
hlavnim pfedmétem jsou pracovni zkusenosti, kariéra, vzdélani a dovednosti. Existuji
zde mensi skupiny, které lze vytvaret a byt tak nablizko svym kolegdm, prateldm,
spoluzdkim nebo novym obchodnim partnerm. Firmy zde skrze své zaméstnance
tvori profil firmy a déle zde inzeruji poptavku po pracovni sile.

Wikipedie

Wikipedie je encyklopedie vytvarend uzivateli, z tohoto d0vodu se jednd o socidlni sit,
protoZze kdokoliv mUze pfidat prispévek. Primarni vyuziti marketingu zde spodiva
v doplnéni nedostateénych informaci o firmé&, patentu nebo unikatnich produktd, ¢i si
skrze ni mdze autor prispévku zvysit reputaci. Wikipedie je vyhodnéa v tom, Ze ji inter-
netové vyhledavace berou jako relevantni zdroj informaci, diky c¢emuz mUzete profil
firmy nalézt na prednich mistech ve vyhledavani. Janouch, 2010)
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3.1.3PPCa SEO reklama

Oba druhy reklamy maji spole¢né to, Ze jsou soucasti vyhledavani. Zatimco PPC
reklama ma mnoho podob, SEO mé jen jednu formu. Oba druhy reklamy si nyni
popiseme:

PPC (Pay Per Click) — zaplat za klik

Jednd se o vilbec nejrozsitenéjsi podoba reklamy vinternetovém prostred.
Nejzndméjsimi nastroji pro tvorbu PPC reklam jsou Google Ads a Seznam Sklik. Jak
ndzev napovida, inzerce neplati za zobrazeni reklamy, ale az za kliknuti na ni.

Jednd se vlbec o jednu z nejefektivnéjsich reklam na internetu, diky které mudzete
sledovat i ndvratnost investic. Dalsi vyhodou je, Ze reklamy jsou zobrazovany tém

spravnym lidem, takZe cileni je daleko presnéjsi. V principu to znamené, Ze jsou zobra-
zovany lidem, ktefi projevili zdjem napfiklad o stejny nebo podobny produkt, a to bud
pres vyhledavace skrze klicovd slova, nebo navstivili konkrétni strdnky konkurence.
(Janouch, 2010)

Pokud se PPC reklamy spravné nastavi, jsou velmi efektivni a levné. PPC reklama ma
mnoho podob, kterymi mUze byt napfiklad textové reklama nebo banner (obréazek).
Reklamy toho typu mUzeme najit ve vysledcich vyhledavani, rGznych webovych
strdnek nebo i na socialnich sitich, o kterych jiz byla rec.

SEO (Search Engine Optimalization) — optimalizace pro vyhleddvace

Cilem je ziskat predni pficky ve vyhledavani, a to jinou metodou nez skrze PPC. Hod-
noceni zpracovani pro vyhleddvace hodnoti poditag, a tak zdvisi na znacich jako je
struktura, pocet odkaz(, tvaroslovi a tak podobné. Samotné SEO je velmi obtizné a
narocné, proto si jej popiseme jen stru¢né. Hlavni principem je Uprava obsahu na
webovych strdnkach tak, aby byl pro dané téma vyhledavani zajimavy a vyhledavace

tak webové stranky zobrazovaly na prednich prickdch. Nejednda se vsak pouze o ob-
sahovou Upravu ale také technickou, to znamend napfriklad, aby byl web responzivni
Cili aby byl prizpUsoben i pro jina zafizeni neZ desktopova (pocitace).

3.1.4 E-mailing

Neboli direct mail (propagace postou) je jednim z pfimych nastrojd marketingu
v online prostredi. Klade dlraz na maximalni segmentaci a pfimé osloveni zdkaznika,
¢i potencidlniho zdkaznika, kterého oslovime nabidkou usitou na miru. (Kozak, 2009)
Firmy mivaji databdze kontaktd, které ziskaly napriklad tak, Ze se zékaznik prihlasil
k odbéru newsletterl. V téchto databazich pak mlzou zédkazniky ddle segmentovat a
tridit dle kritérii a ndsledné jim zasilat nabidky. E-mailing Slouzi také k udrzeni dobrého
vztahu se zdkaznikem nebo pomiZe z potencidlniho zdkaznika udélat zdkaznika.
Jednd se o velmi efektivni a nepfilis ndkladny nastroj marketingu.
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Pro shrnuti této ¢asti mlGZzeme fict, Ze online marketing je velmi efektivni, nebot se da
skvéle cilit na zédkaznika. Jedna se vice o osobni marketing oproti klasickému (offline)
marketingu, kde se vétSinou marketingovym sdélenim zasdhne masa lidi najednou.

3.2 Klasicky marketing (offline)

Klasicky nebo také tradi¢ni &i offline marketing zahrnuje &innosti marketingu, které
jsou provadény mimo internet. Ke komunikaci marketingovych sdéleni jsou vyuzivéna
tradi¢ni média, jako je televize, rozhlas, tiskopisy, billboardy nebo prostfednictvi event
marketingu nebo vystav a veletrh(. PopiSeme si nékteré z nich.

3.2.1Televize

Televize je zde mnoho let a jiz od svych pocatk(, okolo 20. — 30. let 20. stoleti v nf
mudzeme registrovat reklamni sdéleni. Od momentu, kdy skrze televizi byla sdélovana
marketingova sdéleni, klesl prodej tiskovin. S ndstupem internetu, Sla do Upadku i tel-
evize. (Kotler, a dalsi, 2013)

V dnesni dobé je televize, stejné jako internet prehlcena reklamou, a tak nevyrazna ¢i
prdmeérna reklama se mizZe lehce ztratit a nezaujme tak divéka.

Televize patfi vibec ktém nejdrazsim kanaldm, pomoci kterych mGzeme marketing-
ovd sdéleni komunikovat cilové skuping, zalezi vdak na druhu kanalu nebo casu vysil-
ani.

Televizni reklamu mdzeme rozdélit podle moznosti pfenosu do 5 kategorii: inter-
netova, kabelova, lokdlIni, ndrodni a mezindrodni sit. Internetové televize probiha vin-
ternetovém prostredi a je tedy spjata s datovym zdrojem. LokdIni a kabelova televize
se rfadi mezi silnd média, kterd distribuuji sdéleni mase lidi, jsou vhodnd pro vysila
reklam lokalnich produktd a firem. Co se tyde celostdtni a mezinadrodni televize, jedna
se 0 médium, kterym Ize zasdhnout velkou masu lidi. U mezinarodni je navic nezbytné
se prizpUsobit jak ¢asové, tak samotné sdéleni upravit pro zdejsi trh. (Pfikrylovéa, 2010)

3.2.2 Rozhlas

Rozhlas neboli radio, je médium, se kterym se také setkdvame kazdy den. Pokud
budeme srovnavat moznosti pokryti, rozhlas je na tom jesté |[épe neZ televize, protoze
ma mnohem vice prijimacd, a tak mlzeme zasdhnout daleko vice lidi. Je vSak potifeba
konstatovat fakt, kterym je nevyhoda oproti ostatnim komunikac¢nim néstrojim a to
ten, Ze reklama mé podobu pouze audidlni, nikoliv vizudIni.

Pfikrylovéd a spol. (2010, s. 74) v knize Moderni marketingovd komunikace uvedli, Ze
rozhlas je vhodny pro firmy, které chtéji byt zapamatovany, vytvofrit pro zakazniky pov-
édomi o znadce. Dale v knize uvadi, Ze je vhodné skrze rozhlas komunikovat sdéleni o
slevach, akénich nabidkdch a podobné casové omezenych akcich. Vhodnost tkvi
v rychlém predéani dllezitych informaci, kterym predchéazi kratké vyrazna znélka.
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3.2.3 Event marketing

Event marketing je ¢asto nazyvany jako zaZitkovy marketing. Firma prostfednictvim
tohoto zplsobu reklamy zprostifedkovavéd emociondini zaZitky se svou znackou. Jednd
se zpravidla o udalost, kde ma firma vlastni stdnek, pokud celou akci neporada,
a urcitou aktivitou se snazi pozitivné plsobit na cilovou skupinu, a tak ziskat nové za-
kazniky, ¢i upevnit vztah s témi stdvajicimi. Stoji na teorii, ze pokud si ¢lovék vytvori
pozitivni zazitek v souvislosti s firmou, bude kni mit pozitivni vztah a pfi budoucim
rozhodovani upfednostni firmu pred ostatnimi. (Karli¢ek, 2016)

3.2.4Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou povazovany za marketingovy nastroj, ktery je oznacovan jako
forma totdlni komunikace v obchodnim a spolecenském prostifedi. Nejvétsi vyhodou
je primy osobni a ni¢im nenaruseny styk se zdkaznikem. | v dnesni dobé internetu, kdy
se da vétsina véci vyresit neosobné, se osobnf styk povazuje za nejlepsi obchodni
strategii. (Kozak, 2009)

Ucast na veletrhu & vystavé je velmi ¢asové i finan&né naro¢né. Musi se vée naplédnovat
a Ucast na daném veletrhu musi korespondovat s firemnimi cili. DdleZitou soucasti
Ucasti na veletrhu je také pfispivat na doprovodnych aktivitach, jako jsou seminéfe,
prezentace nebo tiskové konference. Po skon&eni veletrhu musi nasledovat dalsi
komunikace s ndvétévniky veletrhu, aby Gcast byla efektivni. (Karli¢ek, 2016)

Dalsi komunikaci po skonceni veletrhu se rozumi kontaktovani Ucastnikd veletrhu.
Snahou kontaktovani je ziskat od nich zpétnou vazbu ohledné veletrhu a nasledné
s nimi komunikovat tak, abychom doséahli predem stanovenych cil(, kterymi m@zZe byt
prodej urditych produktl nebo udrzeni vztahi se stavajicimi zdkazniky apod.

3.2.5 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi aktivity, které prfimo neprodavaji produkty, ale mély by
zdkaznika navnadit ke koupi produktu. Jednd se o kratkodobé plsobeni, které mé za
cil napfiklad urychleni prodeje zdsob konkrétniho produktu. Nej¢astéji jde o pobidky
zalozené na snizeni ceny, jako jsou slevové kupdny, prfimé slevy, darkovéa baleni nebo
vyhodnd baleni. Dalsi moZnou technikou je vyzkousenf produktu, ¢i jeho ochutnavka
nebo reklamni darek.

3.3 Vyhody a nevyhody online marketingu

Pri srovnani klasického marketingu s online prostfedim mdzeme konstatovat, Ze inter-
netovy marketing je dobfe méfitelny a zpravidla levnéjsi. Vyhodnoceni a ndvratnost
investic u online marketingu zndme za kratké obdobi, a to diky nastrojim (napfiklad
Google Analytics), které ndm umoznuji znat tyto informace béhem par minut. Diky
témto néastrojim zjistime, které sdéleni ndm vydélalo nejvice penéz, které bylo
nejuspésnéjsi a které naopak nebylo, ¢i odkud na nas web chodi nejvice zdkaznikd.
Dalsi vyhodou online zplsobu je presnéjsi cileni a osobity pfistup ke kazdému zvIast.
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Mezi nedostatky online marketingu patfi skutecnost, Ze pripojeni k internetu nenf tak
rozsahlé jako u televize ¢irozhlasu. Nevyhodou mUze byt, Ze nékteré skupiny, zejména
ddchodci, internet vlbec nevyuZivaji. DalsSim nedostatkem mdzZe byt prehlceni inter-
netového prostrfedi reklamou, a tak nevyraznd sdéleni byvaji nelspésnd. Velkou
nevyhodou online oproti klasickému marketingu je jeho rychly vyvoj v &ase. Inter-
netovy marketing se méni kazdy den a mnozstvi nastroji v ném se méni jednotlivé
a nezavisle. Proto neustalé vzdélavani a profesionalita tvdrcd internetové reklamy je
nezbytna.
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4 Reklamni kampan

Cilem této kapitoly je objasnit vyvoj a prlbéh reklamni kampané od jejiho pocatecniho
napadu az po jeji vyhodnoceni. Reklamni kampan midzZzeme vnimat jako souhrn mar-
ketingovych aktivit, které jsou planované a sméruji k predem stanovenému cili.
Reklamni kampan se mize vytvorit dvéma zplsoby. Prvnim zplsobem je, Ze firma ma
vlastni marketingové oddéleni, které kampan vytvori. Druhou moznosti je, Ze si firma
najme agenturu, kterd se tvorbou kampani specializuje a firma se tak mUiZe soustredit
na ostatni ¢innosti ve firmé a marketing prenechat reklamni agenture.

Reklamni kamparn nebo také reklamni pldn z pravidla vychéazi z celkového marketing-
ového planu a je mu podfizen. Cilem reklamniho média je komunikovat reklamni
sdéleni ve spravné formé a prostrednictvim spravné vybraného kanalu cilové skupiné.
Nevhodnd cena, kandl ¢i produkt, nelze nahradit reklamni kampani. (Karli¢ek, 2016)
Prfed samotnou tvorbou reklamni kampané je dlleZité si odpovédét na nékolik zaklad-
nich otdzek, které jsou zndmy pod zkratkou 5M:

e Mission — Jaké jsou cile reklamni kampané&?

e Money — Jaké finan&ni prostfedky mame k dispozici?

e Media — Jakd média pouzijeme pro komunikovani reklamniho sdéleni?
e Message — Jaké reklamni sdéleni budeme komunikovat?

e Measurement — Jak budeme reklamni kampan vyhodnocovat?

Nyni si popiSeme, jak probihd reklamni kampan prostfednictvim reklamni agentury.
Nasledné si rozepiSeme jednotlivé kroky, které je tfeba udélat, pokud se rozhodneme
vytvofit si vlastni reklamni kampan sami.

4.1 Reklamni agentura

Reklamni agentura je spolecnost, jejiz ¢innosti je produkce kreativnich navrhi. Vybér
té spravné reklamni agentury je vSak ofiSek a neexistuje na to univerzalni nastroj.
Agenturu vybirdme prostfednictvim vybérového fizeni, kde agentury mezi sebou
soutézi o reklamni tendr. Soutéz probiha formou prezentaci sluzeb, které agentury
nabizi a velky dliraz je kladen i na efektivitu a hospodareni s rozpoctem.

Vyhodou u reklamnich agentur je jejich specializovanost a jejich prehled
0 nejnovéjsich trendech. DalSim prinosem mdze byt nizsi ¢asova narocnost, nebot
reklamniagentury na tvorbu kampané potrebuji podstatné méné ¢asu. Pokud s danou
agenturou bude spoluprdce trvat dlouhodobé ¢&i opakované, mizeme se dostat
i na nizsi cenu. Ve vysledku to znamena, ze kampan bude profesiondlné zpracovana
a usetfime i finan¢ni prostredky. (Moi, 2003)
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U mnoha reklamnich agentur se midZeme setkat s néstroji, které maji oznaceni 4C nebo
4S. Oba pojmy vychazi z prvnich pismen anglickych slov. Pod pojmem 4C si pred-
stavme zakazniky, ndklady, soutéze a kanéaly (customer solution, cost, convenience,
communication). Pojem 4S se zabyvd segmentaci zdkaznik(, jejich spokojenosti,
stanovenim uzitku pro zdkazniky a soustavnou péc&i o né. (Vysekalova, 2003)

4.2 Vlastni tvorba reklamni kampané

V této podkapitole si popiSeme jednotlivé kroky a postupy, jak se marketingova kam-
pan tvoli, pokud se firma rozhodne, Ze si ji vytvori sama.

Zakladnimi kroky pfi tvorbé kampané jsou uréeni cild kampané a rozpoctu, ktery médme
k dispozici na danou kampan. Nasleduje stanoveni cilové skupiny a vytvoreni pro ni
vhodného reklamniho sdéleni. Pro vytvorené reklamni sdéleni musime vybrat vhodny
komunikacni néastroj, kterym zasdhneme cilovou skupinu. Po napldnovani vseho
pfichazi realizace kampané. Poslednim krokem je kontrola a zhodnoceni vysledkd,
kterych kampan dosahla. (Vysekalovd, 2010)

Jednotlivé kroky si nyni stru¢né popiseme.

4.2.1 Stanoveni cili kampané

Nez samotnd prace na kampani zacne, je nutné si definovat, ¢eho chceme dosdhnout.
Realisticky a dobfe definovany cil je na pQl vyreseny.

Cile jdou ruku v ruce se situacni analyzou, ve které zmapujeme jak mikro tak makro
prostiedi. Na zakladé ni mGZeme presné a jasné definovat, ¢eho ma reklamni kampan
dosahnout. Nesmime zapomenout, Ze cil reklamni kampané musi byt podfizen vizi,
misi, strategii a cildm celé firmy. (Bouckova, 2003)

Cile mGZeme rozdélit na ekonomické a mimoekonomické. Jak sédm néazev napovida,
ekonomické cile se zaméruji predevsim na zvySeni trzeb, zisku ¢i obratu, udrzeni nebo
zvyseni trzniho podilu nebo cile zamérené na inovaci vyroby ¢i samotnych produktd.
(Vysekalova, 2010)

Mimoekonomické cile maji za Ukol z pravidla zménit postoje ke znadce, produktu,
zvyseni povédomosti nebo upevnéni vztahd se zdkazniky.

4.2.2VySe rozpoctu

Stanoveni vyse rozpoctu musi byt imérné ke stanovenému cili. Od vyse rozpoctu se
pak odvijeji i ostatni kroky kampané, jako je vybé&r média, zpracovani reklamniho
sdéleni nebo také to, jak dlouho kampan potrva. Pokud kampan nenaplnila cile
s danym rozpoctem, méla bud Spatny ¢asovy harmonogram, nebo byla neefektivni.
(Karlicek, 2016)
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Mezi nejzdkladnéjsSi metody, které se pouzivaji, pri tvorbé rozpoctu pro kampan jsou:

Metoda zUstatkového rozpodtu — jednd se o pristup, kdy firma do reklamni kampané
vlozZi tolik prostredkd, kolik méa pravé k dispozici, kolik mQze. Tato metoda vsak nijak
neodrazi ekonomické ¢ marketingové skutecnosti firmy. Firma nemdze védét, zda
do kampané déavéa dostatek financni prostredkdl, a tak se mUze stat, Ze kampan bude
neefektivni pravé kvili malému nebo naopak pfilis velkému rozpoctu. (Vysekalova,
2010)

Metoda procentudlniho podilu z obratu — tato metoda se zaméruje na stanoveni
rozpocCtu dle obratu za minulé obdobi. Nejednd se také o nejideadlnéjsi stanoveni
rozpoctu, protoze nebere v Gvahu aktudlini situaci ve firmé a stanovuje rozpocet na za-
kladé minulosti pro budoucnost firmy. Firma vSak vychazi z urditého presvéddeni,
Zze objem prodejl v minulém obdobi byl zplsoben pravé diky marketingovym ak-
tivitdm.

Metoda konkurendni parity — metoda orientovana podle konkurence. Rozpocet stano-

veny tak, aby odpovidal vydajdm konkurence. Stanovuji se bud sledovanim konku-
rencni marketingové aktivity, nebo se stanovi odhad komunikac¢nich nakladu v daném
odvétvi, z ¢ehoz se udéla pramér a stanovi se rozpocet pro kampan. (Kotler, 2007)

Metoda orientovand na cile — pristup, ktery stanovuje rozpocet na zékladé cil{, kterych
chce firma dosdhnout a Ukold, které jsou spojené s cilem, které musi firma naplnit.

Stanoveny cil musi byt méfitelny (stanoveni procenta zvyseni trzeb/zisku, stanovenfi
trzniho podilu atd.), firma znd reklamni média, kterd pouzije pro komunikovani
reklamniho sdéleni a zna jejich ceny. Toto jsou omezujici podminky, které firma musf
znat pro pouziti této metody.

Pro stanoveni vySe rozpoctu je dobré dodrzovat pravidla a zavedené metody. Obcas
je vSak potfeba pouzit selsky rozum a ¢erpat z vlastnich zkuSenosti. Je dobré se inspi-
rovat ostatnimi, zvazit kapital, ktery mame kdispozici a na zakladé zkusenosti a
selského rozumu realizovat kampan.

4.2.3 Urceni cilové skupiny

Vsichni lidé nejsou stejni, a proto marketéfi rozdéluji trh na segmenty. Segmentaci
firma roz¢lenf lidi do rGznych skupin dle urcitych rysd. Segmentem rozumime skupinu
lidi, kterd je vnitfné homogenni, ale odliSnd od ostatnich.

Firma diky segmentovani identifikuje tak skupinu, o které predpoklddd, ze jeji potreby
uspokoji. Na zakladé cilové skupiny vytvofi marketingové sdéleni a vybere vhodny
komunikacéni ndstroj/médium, kterym cilovou skupinu oslovi. Existuji rGzné typy seg-
mentacnich faktord, dle kterych firma profiluje cilovou skupinu. Mezi tyto faktory patfi
napfiklad: geografické faktory (mésto, stat, niziny, hory, more, velikost oblasti atd.)
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demografické faktory (pohlavi, vék, rodinny stav) nebo behaviordini faktory (postoje
ke znacce/vyrobkdm, uzivatelsky status). (Kotler, a dalsi, 2013)

Pokud dojde krozdéleni skupin do jednotlivych segmentl, je na Case vybrat tu
skupinu, na kterou firma zaméri své marketingové Usili.

4.2.4Tvorba reklamniho sdéleni

Marketingové sdéleni, které méa byt komunikovdno cilové skuping, je velmi cdasto
odvozeno z positioningu? znacky. Reklamni sdéleni musi byt schopno zménit postoje
¢i chovani cilové skupiny. Aby bylo pfedano spravné a efektivné, musi byt schopno
zaujmout cilovou skupinu, musi byt jasné a srozumitelné a zaroven cilovou skupinu
musi presvédcit. Sdéleni je doplnéno o kreativni ztvarnéni, které musi posilovat
sdéleni. (Karlicek, 2016)

Reklamni sdéleni je nositel mnoha element(, které maji pro danou cilovou skupinu
néjaky vyznam. Nejednd se pouze o slova, respektive informaci, kterou preddvame ale
také o barevnost, tvaroslovi, symboly i zvuk.

Kdyz je sdéleni kvalitné zpracované, tak je schopno zmeénit postoje a chovani.
Nesmime zapomenout, Zze to vSe je soucasné v urlitém situac¢nim kontextu, se kterym
je tfeba poditat. Je dobré, kdyz kromé predani sdéleni vyvola i néjaké emoce.

4.2.5 Vybér komunikacniho kanalu

Spravné zvoleni komunikacniho nastroje je velmi dlleZité. Musi byt atraktivni pro ci-
lovou skupinu a musi byt vhodnym nositelem reklamniho sdéleni. Firma musi mit také
zajisténé to, jak bude mérit efektivnost daného nastroje.

Vétsinou se vybér média déla ve dvou krocich:
1. V prvnim kroku si firma stanovi médium podle medidlniho mixu. To znamen3,
Ze vybirad na zékladé cile dané kampané a jejiho prlbéhu.
2. Vdruhém kroku se stanovi optimalni kombinace médii. Jedna se jiz o konkrétni
nasazeni reklamniho sdélenti.

Jednotlivé typy médii maji své slabsi stranky i prednosti viz tabulka C. 1. S t&mito vlast-
nostmi musime pocitat, nez vybereme konkrétni médium. Déle je tfeba zvazit, zda
budeme inzerovat sdéleni osobné nebo vétsi mase lidi najednou. (Vysekalové, 2010)

2 jak je firma vnimana trhem, a jak se snaZi odli&it od konkurence a zaujmout své postaveni na
trhu
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Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody médii

Siroky dosah
Masové pokryti
Flexibilita
Opakovatelnost
Vhodna pro product
placemnet
Schopnost demon-
strace produktu

Docasnost sdéleni
Vysoké naklady
Dlouha doba
produkce
Limitovany obsah
sdélenf
NemoZnost opera-
tivni zmény
Nesoustifedéna
pozornost divakl

Velka Sife zédsahu
Rychlost pfipravy
Nizké ndklady
Mobilita

Pouze zvuk
Docasnost sdéleni
Omezeny obsah
Doplrikové médium

Celosvétovy dosah
Nepretrzité plsobenf
Vysoké zacilenfi
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady
Vysokd ddvéryhod-
nost

Nutnost pfipojeni
Pozadavek vyssi od-
borné znalosti

Selektivhost
Opakovatelnost
Flexibilita
Pfesvédcovaci mé-
dium

Vhodné pro product
placemnet
Schopnost demon-
strace produktu

Flexibilita

Jistd spolecenska
prestiz

Intenzivni pokryti
Ctenar ovlivni délku
pozornosti

Limitovany obsah
sdélenf
NemoZnost opera-
tivni zmény
Docasnost sdéleni
DelSi doba
produkce

Kratka Zivotnost
Nepozornost pfi
¢teni

Pomérné Spatna re-
produkce inzeratl

Selektivnost
Kvalitni reprodukce

Nedostatecnd

pruznost
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e Dlouhd zivotnost e Relativné vysoké
Prestiz naklady na kontakt
Rychld komunikace Stru¢nost
jednoduchych e Verlejnost posuzuje
sdélenfi estetickou stranku

e Dlouhodobé, pravi- provedeni i
delné a nepretrzité umisténf
plsobent e Vlivy pocasi

e Vysokd Cetnost z4&- e Obtizné zhodnoceni
sahu efektivity

e Schopnost lokaIni
podpory

Zdroj: PRIKRYLOVA a Jahodov4, 2010, S. 72

4.2.6 Kontrola a vyhodnoceni

Kontrola je méritkem Uspésnosti kampané. Podklady k hodnoceni si firma zazna-
mendva po celou dobu, kdy kampan probihd. Méfitka si firma stanovila hned
na zacatku a to cili, kterych mélo byt dosaZzeno. Pokud téchto cild bylo dosazeno
s danym rozpoctem, Casovym omezenim, vybranymi komunikacnimi kanaly a urcitym
reklamnim sdé&lenim, pak reklamni kampaf byla Uspésné a efektivni.

Ke kontrole slouzi nejriiznéjsi nastroje, které jsou specifické pro dané médium. Pro tel-
evizi je to sledovanost, pro rozhlas je to zase tfeba poslechovost. (Prikrylova, 2010)
Pro reklamni kampané na internetu firmy vyuZivaji nejriznéjsi néstroje pro jejich
vyhodnoceni. Nutné je si definovat, co je méfitkem pro danou reklamni kam-
pan/reklamu jesté dfive, nez bude kampan spusténa. Za méfitko si firma mdze sta-
novit napriklad navstévnost, koupé daného produktu ¢i sluzby, registrace, vidéni nebo
napfiklad okomentovani prispévku. (Bouckova, 2003)

Vv

nékterd data ani nelze sehnat, tudiz nevime, jak reklama zafungovala. Zatimco u inter-
netovych reklam diky nejr@iznéjsim nastrojdm vime béhem velmi kratké doby, kolik
vydélala a kolik ndklad(d jsme vynalozili na jednoho zdkaznika.

V teoretické ¢asti jsme si definovali marketing a rozdil mezi marketingem a reklamou.
V dalsi kapitole jsme si popsali jednotlivé komunikacni kanaly, které jsme si rozdélili
do dvou skupin: nastroje pro klasicky marketing a nastroje pro internetovy (online)
marketing. Zminili jsme vyhody a nevyhody jednotlivych nosic¢d reklamnich sdéleni.
V posledni kapitole teoretické casti jsme freSili tvorbu reklamni kampané. Prvni
moznosti jsme si popsali tvorbu kampané skrze reklamni agenturu. Druhou moznosti
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jsme si popsali jednotlivé kroky, pokud se firma rozhodne marketingovou kampan
tvorit sama.

V Uvodu praktické &asti se sezndmime s jejimi cili a s firmou, nasledné budeme ana-
lyzovat stavajici marketingové kampané firmy a poté vytvofime novou kampan. V za-
véru se objevi analyza kratkého dotazniku, ktery se bude tykat nového e-shopu, ktery
firma spustila zac¢atkem roku 2019. E-shop byl jejim velkym problémem, jelikoz byl
zastaraly a ne 100% funkcni.
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PRAKTICKA CAST
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Cile praktické casti a vyzkumné otazky

V Uvodu praktické ¢asti dojde k sezndmeni se spolecnosti Identifikadni systémy s. r. 0.
Déle budu analyzovat jeji marketingovou ¢innost, nebot cilem praktické &asti je odhalit
slabd mista v marketingové komunikaci. Slabd mista zjistim analyzou jednotlivych
nastrojd, které spole¢nost vyuzivd a na zakladé zjisténych dat budu tvofit kampané
pro jednotlivé komunika&ni kandly. V posledni fazi praktické ¢asti budu dotaznikovym
Setfeni zjistovat, jak jsou zdkaznici spokojeni s novym e-shopem. Dale se pokusim
dotaznikem objevit nejslabsi mista na webovych strdnkdch a navrhnout reseni.

5 Charakteristika spolecnosti

Spolecnost s ru¢enym omezenim Identifikaéni systémy neboli také IDSYS je od roku
svého zalozeni, tj. 2002, vyhradnim distributorem identifikac¢nich ndramk@ VIP®Band a
identifikacnich produktl zejména ve zdravotnictvi. Je vyhradnim partnerem a od-
bératelem téchto produktd od spolecnosti Precision Dynamics Corporation, kterd je
nejvétsim vyrobcem identifika¢nich ndramk( na celém s vété a ma vice jak 50ti letou
tradici.

V roce 2004 se firma zacala vénovat identifikaci pacientd ve zdravotnictvi. Identifikaénf
naramky ve zdravotnictvi musi splfiovat pfisna kritéria, a to zejména z hlediska hygien-
ickych predpisl, kvality ndramk( a jejich bezpecdnosti. Firma identifikaéni systémy je
tak jedna z mala, kterd tato kritéria splniuje.

Firma Identifikac¢ni systémy vroce 2012 expandovala na slovensky trh. Pldsobi
v nékolika oblastech prdmyslu. Mezi tyto oblasti patfi zejména zabavni primysl,
presnéji pak pri kulturnich a sportovnich akcich, v oblasti cestovniho ruchu, dale pak
ve zdravotnictvi a pfi firemnich aktivitdch. V podstaté viude, kde je dUlezitd identif-
ikace, i kdyz nékteré produkty maji vicestranné vyuziti.

Firma tak pGsobi na 2 trzich, a to na ¢eském a slovenském trhu. Nejen Ze firma prodéava
své produkty, ale také podporuje nékolik projektd, ¢i se stavi do role sponzora. TézZi ze
svého dlouhodobého plsobeni na trhu a je zndma tim, Ze se velmi dobfe stard o své
zakazniky.
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5.1 Zakladniinformace o firmé

Tabulka 2 - Zakladni informace o firmé IDSYS

Nazev Identifikaéni systémy s.r. 0.

Pravni forma Spolecnost sr. 0. od dubna 2002

Praha 4, Na Pankraci 30,

PSC 140 00 Praha

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v pfilohdch 1 a 3 Zivnostenského zdkona

Sidlo

Predmét podnikanfi

Polet zaméstnanci 20

Zdroj: Udaje firmy

Portfolio produktd:
e I|dentifikacni ndramky
o Karty
e Silikonové identifikacni produkty
e Snlrky a pouzdra
e Reflexni produkty
e Svitici produkty
e Jmenovky
e Popisovace
e Etikety
e Tiskarny

5.2 SWOT analyza firmy IDSYS

Nejvétsim konkurentem spole&nosti ldentifikacni systémy je spolecnost, kterd na trhu
provozuje tu samou c¢innost jiz 13. rokem, ale pouze na ¢eském trhu. V tabulce €. 3 si
popiseme silné, slabé stranky, hrozby a prilezZitosti spolecnosti.
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Tabulka 3 - SWOT analyza spolecnosti

Dlouhodobd tradice

Vyhradnfi distributor vybranych
produktd

Si¥ka sortimentu

Nizké ceny

Expanze na slovensky trh
Sidlo/prodejna v centru Prahy

Sportovni udalosti

Novy produkt/vyrobni technologie
Vétsi koncentrace na slovensky trh
Moderni e-shop

Mald offline komunikace
Zastaraly e-shop

Novy produkt konkurence
Konkurenéni e-shopy (modernéjsi
vzhled a funkénost)

Cenova vélka s konkurenci

Zdroj: vlastni analyzy na zékladé firemnich Gdajd

5.3 PEST analyza

Politické a pravni vlivy — Spolecnost prodava produkty, které zarucuji bezpecnost a
identifikaci, proto musi splfiovat parametry kvality a bezpecnosti. Dédle prodava do
nemocni¢nich zafizeni produkty, které musi spliiovat také hygienické pozadavky a
pozadavky na bezpecnost.

Ekonomické vlivy — Zavisi na ekonomické situaci celé zemé, vyvoji HDP, mife nezamést-
nanosti, mite inflace ¢ hospodarské krizi. Ceskd republika se fadi na 39. misto
v Zzebfi¢ku nejbohatsich zemi na svété (HDP na obyvatele za rok). Tento ukazatel je
velmi dUlezity, nebot pokles HDP by znamenal sniZzeni poptavky domacnosti po vyrob-
cich a sluzbach. Za poslednich roky ma HDP na osobu tendenci rlst. Mira nezamést-
nanosti k lednu 2019 Cinila 3,3 %, v Praze, kde spolecnost sidli jsou to pak neceld 2 %.
Dalsim faktorem, ktery spada pod ekonomické vlivy je mira inflace. Vysoka mira inflace
je zdlvodu vysoké zasoby penéz, coz zplsobuje rlst Urovné cenové hladiny, a to stim-
uluje spotrebu.

Tyto vlivy ovliviuji nejen samotné produkty ale také fungovéani spolecnost, nebot mira
inflace mdze pQsobit na vysi ndjemného, elektfiny nebo vody. Vlivy maji dopad na to,
jak lidé utraci a jsou ochotni utracet penize.

Socidlni vlivy — Je dUlezité, aby se lidé méli zdjem o zdbavni akce nebo festivaly
navstévovali je ve svém volném case, protoze pravé ty prindsi spoleénosti znacnou
¢ast prijma. Dalsim takovym faktorem je potfeba identifikace nej en navstévnikl akce
nebo vystav ale také zamé&stnancl nebo pacient(. Zijeme ve svété technologif, a tak je
mozné, Ze tyto produkty nahradi, Cipy, které budou zabudovény v kazdém z nds. Tento
faktor spada i do posledniho vlivu, ktery je technologicky.
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Technologické vlivy — Technologie samotné je nejvice se rozvijejici oblastni v dnesdni
dobé. Jak jsem jiZz psal, je mozné Ze identifikacni produkty ¢asem nahradi Cipy a soft-
wary, které budou zabudovany v nds. Systém tak jednoduse vyhodnoti, kdo se nachazi
v misté akce, ¢i na pracovisti. Nutnym krokem, ktery spolecnost IDSYS trosku zaspala,
je inovace webovych stranek, které jsou jiz v roce 2019 inovované a spusténé. Techno-
logické vlivy mohou také pUsobit na oblast vyroby identifikacnich produktd a jejich
dalsi zpracovani.

5.4 Marketingova cinnost spolecnosti IDSYS

Spole¢nost komunikuje se zadkazniky predevsim dvéma zpUsoby, a to skrze internet
a prostrednictvim obchodnich zastupctd. Dale pak vyuziva reklamni prostor v tiskovi-
nach, ale to ve velmi malém mnozstvi. Obcas se také firma podili na nékterych akci,
a tak jako partner Ci sponzor akce, se jeji logo vyskytuje na viditelnych mistech téchto
akcich.

Spole¢nost mé vlastni marketingové oddéleni, které tvori tym tfi lidi a staraji se o in-
zerovani online sdéleni. Obchodni zdstupci pfedevsim komunikuji s nemocnicemi a se
zdkazniky, poradajici akce nebo festivaly a jejich objedndvky jsou vétsiho mnozstvi.
Firma disponuje dlouholetymi klienty, a tak v sezénnim obdobi (obdobi festivald, tj.
na jare a v 1ét&) se mnoho klient( kvili spokojenosti vraci. Casto se tak obchodni z4a-
stupci firmy pohybuji v terénu a jsou tak na blizku zdkaznik&m.

Firma vyuziva pro svoji online inzerci zejména nastroje Googlu a Seznamu, dale pak
pouziva socidlni sité a ndstroj pro tvorbu a odesilani pravidelnych newsletter0.

SEO, PPC a dalsi druhy online reklamy, jsou u firmy ldentifikacni systémy nezbytné,
nebot praveé tyto druhy reklamy se podili na velké &asti celkovych trzeb firmy.

Na socidlnich sitich objem komunikovaného sdéleni neni pfilis veliky, bézi zde pouze
kampané na podporu znacky a na nejzndméjsi a nejprodavanéjsi produkty. Socidlni
sité jsou zfizeny priméarné pro to, aby firma byla blize svym zdkaznikdm a mohla tak
bezprostfedné reagovat na negativni/pozitivni reakce, otdzky a dalsi informace, které
zdkaznik vyhledava. Firma déle sdili fotky z akci, na kterych se jakkoliv podilela a obcas
néjaké specidlni akéni nabidky.

Newslettery firma odesild kazdé Utery s tydenni akéni nabidkou. Akéni nabidka se vzdy
vaze na nékteré druhy zboZi, mnozstevni slevy &i dopravu zdarma. Soucasti newslet-
ter( v prfedsezénnim a sezénnim obdobi byvaji asto soutéZe o vstupenky na akce
a festivaly. Ktémto soutézim maji vyhradné pfistup pouze zdkaznici odebirajici news-
lettery spolecnosti. Témito soutéZzemi se snazi firma svym zdkaznikdm néco vratit
za jejich vérnost.
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6 Analyza marketingovych kampani

V této kapitole bude pozornost vénovana nastrojidm marketingové komunikace, které
spolecnost IDSYS vyuziva. U nékterych nastrojd lze provést analyzu snadnéji nez
u jinych. Kanalyze marketingovych kampani vyuziji online ndstroj Google Analytics,
do kterého spolecnost investuje nejvice financnich prostfedkd. Dale budu analyzovat
data newsletter( a aktivitu na sociélnich sitich.

Analyzou se pokusim zjistit slabad mista v online komunikaci a naopak, kterym kam-
panim se dafi. U Spatné nastavenych kampani se budu snazit zjistit jejich pficinu
a pokusim se navrhnout feseni. Méfitelnd kritéria budou rlznd at uz to bude cena
za kliknuti, celkovéd cena kampané &i dosah kampané. Sledované obdobi je od 1. 11.
2018 do 31. 1. 2019, to jsou 3 mésice, za tuto dobu uz lze mit relevantni informace
o jednotlivych kampanich. Je nutné podotknout, Ze se jednd o mimo sezénni obdobi
a obdobi Vanoclnich svatkd, proto efektivita a spésnost jednotlivych kampani neni tak
dobré v porovnani se sezénnim obdobim.

6.1 Google analytics

V prvni Casti analyzy prostfednictvim néstroje Google Analytics rozebereme nejen
efektivitu jednotlivych kampani, ale vSe, co ma pro nas vypovidajici hodnotu — odkud
navstévnici webovych stranek pfichazeji, jak dlouho se zde zdrzi, Ci kolik jich dokoncilo
svou objednavku.

Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod
Zdroj / médium
Mira
. - Novi " o Pocet stranek Pram. doba Konverzni pomér
Ukivatelé uZivatelé Névitivy U';Tg&?";u na 1 relaci trvani relace elektronického obchodu Transakos Triby

30591 29154 43014 59,92 % 3,39 00:02:03 3,06 % 1316 151269500Ke
Podil Podil Podil Pram. pro vybér Prim. pro = Prim. pro vybér Pram. pro vybér dat: Podil Podil z celku v %:
zcelkuv zcelku v zcelkuv dat: vybér dat dat: 3,06 % zcelku v 100,00 %
% % % 59,92 % 339 00:02:03 (0,00 %) % (1512 695,00 K&)

100,00 % 100,05 % 100,00 % (0,00%) (0,00 %) (0,00 %) 100,00 %

(30591) (29 138) (43 014) (1316)
12745 115677 18855 -01- 512 469 412,00 K&
1. google/cpc (3938 %) @o71% (4383 %) 66,18 % 2,95 00:01:44 2,72% (3851% 31.03%)
3406 3238 4410 -02- 232 344 753,00 K&
2. (direct) / (none) (1052%) M (1025%) 54,22 % 4,11 00:02:53 526 % (1763%) 32.79%)
i 5788 4897 7181 -02- 257 301 409,00 K&
3. google / organic (1788 % (16,80%) (1669 %) 4193 % 4,44 00:02:56 358 % (1953 %) 15,93%)
i 693 492 1069 5 106 171 776,00 K&
4. newsletier / email @) (89%|  (249%) 4490 % 538 00:03:43 992% (o5 (11.36%)
; 7050 6731 8371 E 133 137 225,00 Ké
5. sklik/ cpe @178%) (23,09 %) (1946 %) 65,73 % 292 00:01:23 1,59 % (10,11%) 9.07%)
f 888 670 989 -0+ 27 53 488,00 K&
6. seznam.cz / organic (274%) (2,30%) (2:30%) 59,15% 3,87 00:02:10 273% 205 B54%
90 73 131 -04- 9 9 951,00 Ké
7. |facebook.com / referral (028 % ©25%) (030 %) 51,91 % 344 00:04:06 6,87 % (068%) 10.66%)
418 399 495 -00- 8 7 053,00 Ké
8. sklik/ (not set) (129%) (137%) (115%) 70,51 % 2,08 00:00:56 162% ©061%) 047%)
172 159 183 -00- 5 3240,00 Ké
9. facebook.com / referral (053 % ©055% (043%) 88,52 % 1,75 00:00:49 273% 038%) ©21%)
i 8 5 20 -02: 2 2262,00 Ke
10. idys.cz / referral P ©002% (005 %) 65,00 % 3,95 00:02:57 10,00 % ©15% 015%)

Obréazek 4 - Analyza médii (zdroj: https://analytics.google.com)
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Na obrazku ¢. 4 mUzeme vidét analyzu za obdobiod 1.11. 2018 do 31. 1. 2019, z ¢ehoz
uz lze mit relevantni informace o tom, odkud nejvice pfichdzeji navstévnici webovych
strdnek a jaké jsou trzby.

V potaz jsem bral pouze nejlepsich 10 zdroji (médii), tak tomu bude i déle u jed-
notlivych kampani. Celkové trzby za tyto 3 mésice dosdhly diky online komunikaci pres
1,5 milionu korun. Analyzou zjistime Ze nejvice lidi pfichdzi z vyhledavace Google, a to
at skrze reklamu cpc (cost per click — ndklady za kliknuti), pfimym zadanim internetové
adresy nebo organickym vyhledavanim (neplacené zobrazeni na zakladé relevantniho
vyhleddvaného dotazu). Je nutné podotknout, Ze tyto 3 typy zdroje (média) se
navzajem ovliviiuji. Newslettery, které firma tvofi, se zdaji byt Uucdinné, nebot prinasi
vcelku vysoké trzby vzhledem kjejich ndkladlm, které se pohybuji v fddech par tisic
korun (neberu v potaz ndklady na zaméstnance). Zajimavou polozkou je na 10. misté
idys.cz, coz znadi, ze lidé délaji chybu pfi psani internetové adresy (spravné idsys.cz).
Spolecnost Identifikaéni systémy vlastni doménu idys.cz, a ta navstévnika odkdze na
spravné webové stranky spolecnosti idsys.cz.

Zajimava Ccisla jsou ve sloupci ,mira okamzitého opusténi”, z kterého lze vycist, ze
nejméné lidi odchéazi z webovych stranek ihned, pokud pfichazi pfes newsletter (44,9
%) a pfes organické vyhledavani Google (41,93 %). Naopak nejvétsi procento (88,52 %)
zaznamenal Facebook, a to i diky tomu, Ze spolec¢nost neméa prizplsobeny web pro
jind zafizeni, nez desktopovd a mnoho lidi se proklikne na web skrze aplikaci Facebook
v mobilnim telefonu.

Prdmérnd doba, za kterou navsétévnik webovych stranek provede objednéavku, je 2
minuty a 3 vtefiny.

Nyni se podivejme na jednotlivé kampané. Analyzou se podivame na jednotlivé
mésice listopad, prosinec a leden, porovndme naklady a trzby. V tabulce ¢. 4 mizZeme
vidét porovnani ndakladd a trzeb jednotlivych kampani, analyzujeme opét 10
nejlepsich, ostatni kampané nemaji moc vypovidajici hodnotu, nebot do nic neni pfilis
investovano ¢i nevydélavaji.
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Tabulka 4 - Néklady a vynosy kampani

Prehled kampani ] Listopad Prosinec Leden
(1.11.2018- Néklady |Trzby (v |Néklady |Trzby (v |Naklady |[Trzby (v
31.1.2019) (v k&) k&) (v k&) k&) (v k&) k&)
PLA-obecni 6123 55 220 15 731 34 682 19 056 43 229
CZ - SEA - BRAND
®) 910 30 696 704 27 515 441 17 616
CZ - SEA - |denti-
fika¢ni ndramky 9282 23011 5 680 22 500 8610 14 552
(E)
CZ - SEA - BRAND
©® 281 19 865 89 11174 81 14 380
Z - RLSA -

¢ > 141 10 380 238 10914 149 13 609
BRAND - V30 (B)
PLA-ob i-

obecn! 2344| 6904| 4774| 10576| 5352 10181
mob/tab
CZ - SEA - |denti-
fika¢ni ndramky 1 466 6873 1223 6 396 1496 5999
(P)
CZ - RLSA -

141 6154 238 5194 47 5 449

BRAND - V30 (B)
CZ - |GDN]-Vis-
CZ - [GDN]-Vis 512| 5821 9| 1977 86| 5129
ited [3]
CZ - SEA - Identi-
fika¢ni ndramky 7724 3960 4924 1950 4 363 4316
(B)

Zdroj: vlastni data

Oznaceni kampanf:
e (P) - klicové slova ve frdzové shodé
e (B) — kli¢ova slova v modifikované shodé
e (E) - kli¢covéa slova v presné shodé

Nejvétsi ndkladovou poloZkou je zde kampan PLA, coZ je produktovd kampan v Google
nakupech, také ale pfindsi nejvice penéz. Velké zastoupeni tu maji také kampané ve
vyhledéavacich sitich a kampané zamérené na znacku. RLSA znali kampané, které jsou
remarketingové a cili tak na zakazniky, ktefi jiz navstivili webové stranky. Kampané se
zobrazuji ve vyhledavacich sitich a na partnerskych webech. Kdyz se podivdme na
posledni fadek v tabulce, vidime, Ze kampan na sebe nedokazala vydélat, je ale nutné
podotknout, Ze kampan je ovlivnhénd dalsimi kampanémi na identifikacni ndramky.
Tudiz nelze fict, Ze by kamparn byla vyslovené nefunkéni.
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6.2 Analyza newsletteru

Newslettery spoleénost odesild dvakrat tydné, jednou je tomu v Utery, kdy odesila
na vsechny kontakty v seznamu tydenni akci a v nedéli se odesild prfipominka tydenni
akce, kterd bude koncit. Odesilani pfipominky je nastaveno na kontakty, které ne-
otevrely Gterni obsilku newsletteru. K odbéru newsletter( se zdkaznici prinlasuji do-
brovolné na webovych strankach spolecnosti.

Spolecnost také odesild newslettery pro nemocnice a dalsi své obchodni partnery,
frekvence téchto newsletterd je nepravidelna a vice personalizovana.

Newslettery jsou prizplsobovany pro ¢esky a slovensky trh a akéni nabidka se vzdy
vaze na konkrétni produkty, ¢i produktové rady, na vse nebo na dopravu i dalsi sluzby
zdarma. Spolecnost pro hromadné odeslani newsletteru pouzivd webovou aplikaci.

VizuéIni podoba newsletterd se méni vzhledem k obdobi, respektive akéni nabidce.
Jsou vSak zavedena pravidla a struktura newsletteru se néjak zdsadné neméni, pouze
Uvodni banner a textace + tipy tydne, kde firma uvadi pravé zminéné akéni produkty.

V tabulce ¢. 5 vidime data z newsletterd za sledované obdobi, tj. od 1. 11. 2018 do 31.
1. 2019, adresati jsou zakaznici, ktefi se prihlasili k odbéru newsleterd na webovych
strankdch. Uspé&sdnost kampané je zde sledovédna podle velikosti trzeb, jak vidime
nejlspeésnéjsi kampani za toto obdobi byla doprava zdarma. Nasleduji kampané na
identifika¢ni ndramek Tyvek, ktery je hlavnim produktem spolecnosti a je také nejob-
libené&jSim ID ndramkem.

Tabulka 5 - Analyza newsletterd

Doprava zdarma — leden 6:19 29834
Akce na Tyvek a svitici — prosinec 3:53 20597
Akce na Tyvek — listopad 3:20 16 559
Akce na Tyvek a svitici — leden 3:19 16193
Doprava zdarma — listopad 4:57 14 815
Sleva na vSe — prosinec 2:42 13639
Akce na Tyvek — leden 10:10 12677
Akce na Tyvek — Unor 4:11 12327
Plastové a vinylové naramky — listopad 3:39 11519
Plastové a vinylové naramky — listopad 0:46 10 285

Zdroj: vlastni data
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Pokud budeme brat data z aplikace, kterou firma vyuziva pro odesilani newsletter(, tak
z ni Ize vycist, ze newsletter otevird 10 aZ 15 % adresatd a pouhd 2 % — 3 % se prok-
liknou skrze newsletter na webové stranky. Je ziejmé, Ze mnoho kontaktl je
zastaralych, nebot se z odbéru newsletter( ani neodhlasuji, takZe jsou nejspis neak-
tivni. Je tfeba brdt vpotaz, Ze emailové schranky byvaji zahlceny podobnymi
sdélenimi, a proto neni Uspésnost takova. 10 % efektivita v otevieni emailu je stand-
ardni a nijak zvldstni. Zlepseni by mohlo nastat v prokliknuti skrze newsletter
na webové stranky.

6.3 Aktivita na socialnich sitich

Jak jsem psal jiz vySe, spolecnost nevyuziva socidlni sité ke komunikovani marketing-
ového sdéleni pfilis, jsou zfizeny spiSe pro posileni znacky a udrzeni zdkaznik{. Na so-
cidlnich sitich bé&zi nepretrzité pouze kampané na nejlepsi produkty a produkty
vhodné pro Sirokou verejnost, tj. na ndramky Tyvek a na silikonové naramky, dale pak
kampan podporujici znacku.

I vzhledem k produktdm, co spole¢nost nabizi a mé na svych facebookovych strankach
témeér 1 000 sledujicich, coZ je o mnoho vice nezZ je tomu u konkurence. V sezénnim
obdobi zde spole¢nost obdas usporada soutéz o vstupenky na akce, na kterych se
podili. Pod prispévky, které spolecnost sdili se snazireagovat bezprostfedné, a to samé
plati i v chatu. Vidim zde vSak mezeru v komunikaci, nebot spolecnost nesdili mnoho
prispévkd, dale pak nedisponuje ,ocenénim” viz obrazek 5, Ze dobfe reaguje
na zpravy. Ocenéni Ize ziskat, pokud mira odezvy je vyS$si nez 90 % a doba odezvy je
nizsi nez 15 minut.

‘-Q Velmi dobfe reaguje na zpravy

Obrézek 5 - Odezva na Facebooku (zdroj: www.face-
book.com)

V celkovém shrnuti marketingové komunikace v online prostfedi mUzeme fict, ze
v Google Ads se chyby hledaji momentalné tézko, nebot doslo k aktualizaci kampani
a jsme v mimosezénnim obdobi. Pokud bychom hledali chyby, najdeme je u newslet-
terd a u socidlnich siti. Pokud chce firma vyuZivat newslettery, méla by se vice zamérit
na seznam kontaktd, nebot vétsina jsou neaktivni emailové adresy. Z aktivnich adres
pak neceld polovina otevird newslettery a lidi, ktefi vyuziji akéni nabidky je ¢asto velmi
malé mnoZstvi. Ddle by méla firma zvazit vizudlni provedeni komunikovaného sdéleni
skrze email. Sdéleni nesou stejny vzhled uz nékolik let a jsou tak okoukand a nepfindsi
nic nového. Na sociélnich sitich by méla zlepsit svou aktivitu jak ve sdileni prispévkd,
tak zejména zlepsit komunikaci skrze chat. Pravdou je, Zze komunikovat reklamni
sdéleni na socidlnich sitich ve vétsi mife, nez je dosud, nema vyznam. Ale je to skvélé
pro posileni znacky a zvySeni povédomi.
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Spolec¢nost bude mit nové webové stranky, od ¢ehoz si slibuje narlst objednavek,
zejména pak pres telefon. Stavajici webové stranky nejsou pfizplsobeny pro zafizenf
jako mobilni telefon nebo tablet, a jak ukazuji data, tak nejvice lidi odchazi neprodlené
z webovych stranek pravé tehdy, kdyz se na né dostanou na svém mobilnim telefonu.
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7 Navrh marketingové kampané

Spolecnost IDSYS je jiz fadu let na trhu a Zadné nové vyrobky v nynéjsi dobé nechysta.
Proto vytvaret novou velkou kampan na konkrétni produkt nema smysl, nebot jsou
veSkeré kampané jiz spusténé a nedavno aktualizované. Vzhledem k portfoliu
produktl Ize jen téZko cilit na skupinu zdkaznikd, nebot produkty jsou uréeny zejména
pro zaméstnavatele, firmy a poradatele festivalu ¢i vétsich akci a nemocnice. Ani vétsi
kampan na podporu znacky neméa velky vyznam a mnoho zdkaznik( by to nepfivedlo.
Firma ani nedisponuje financnimi prostfedky na vétsi kampan, proto jsem se rozhodl
vytvorit mensi kampané pro rlizné komunikacni kandly, a to at uz na konkrétni produkt,
ktery Ize komunikovat i pro Sirokou vefejnost ¢i na podporu znacky, které by mélo
smysl komunikovat a pfineslo by to alespon kratkodoby uzitek. Kampané budou
tvoreny v Ceském jazyce, budou vsak prizpdsobeny i pro slovensky trh, ale tim se
zabyvat ve své praci nebudu.

Vyuziji tedy jednotlivé kandly online marketingu, které spolec¢nost vyuziva.

7.1 Google Ads

V Google Ads jakozto hlavnim komunikacnim kandlu jsou veskeré kampané spusténé,
proto jsem se rozhodl pro aktualizaci SEA kampané. Vybral jsem si SEA identifikacnich
naramkd, konkrétné latkovych naramkd, protoZze se bliZzi obdobi festivald, a pravé
latkové ndramky jsou oblibené pro identifikaci nadvstévnikd. Aktualizovat budu kam-
pan, kterd se zaméruje na presnou shodu v klicovych slovech. Na zakladé struktury
webovych stranek je pripravenad i struktura kampané. Také diky novému e-shopu bude
spolec¢nost dosahovat vyssich pozic, diky jeho struktufe a zpracovani. Navrzenou
novinkou v kampani na latkové naramky je A/B testovani (metoda s cilem zvétsit kon-
verzi prostfednictvi zmény, respektive porovnat efektivnost dvou ¢i vice variant).
Ktomu jsem pripravil 2-3 reklamni sdéleni, kterd nejlépe odpovidaji hledané klicové
frézi a zaroven odpovidaji nabidce produktd na e-shopu.

7.1.1Cil kampané

Cilem je oslovit potencidini zdkazniky a pfimét je k prechodu na nové webové stranky.
V pfedsezédnnim obdobi ma za Ukol kampan zvysit prodejnost latkovych naramk@
a tim zvysit trzby spolecnosti.

7.1.2VySe rozpoctu a casovy harmonogram

Z pGvodnich 50 korun na den, zvy$ime rozpocet na 100 korun na den. Mé&si¢nirozpocet
vychdzina 3040 K&, protoze denni sazba se ndsobi 30,4. Kampan bude takto nastavend
pouze v obdobi od brfezna do zacdatku cervence. K navyseni rozpoctu doslo z dGvodu
sezdnniho obdobi a déle, aby vtomto obdobi nedoslo ktomu, Ze je rozpocet pfilis
maly a reklamni sdéleni se pak nezobrazovalo dostatec¢né. Zobrazovani je nastaveno
standardné a zobrazuje se tak po ¢as celého dne.
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7.1.3 Cilova skupina

V ramci kampané vzdy cilim na unikatni uskupeniklicovych slov, ktera uZivatelé Googlu
vyhledéavaji, jedna se o klicova slova v presné shodé. Cilovou skupinou jsou vsichni,
ktefi vyhledavaji latkové ndramky. Jelikoz se jednd o obdobi festivald, nasi cilovou
skupinou jsou poradatelé podobnych akci.

7.1.4 Tvorba reklamniho sdéleni

Na obrazku ¢. 6 miZzeme vidét vizudlni podobu reklamniho sdéleni, které se zobrazi
tomu, kdo bude vyhledavat klicova slova, kterd jsou nastavena v kampani.

Oba reklamni inzeraty jsou vytvoreny tak, aby co nejvice pfimély potencidlniho za-
kaznika ke kliknuti. Zobrazuje se nizkd cena, vybér z nékolika barev nebo také, Ze mu
s vybérem pomU0zeme. DUlezitou informaci je rychlé doruceni, které mé za Ukol primét
zdkaznika k objednani naramk@ na akci, kterd je uz za rohem.

Reklama 7 S

Idsys - Latkové naramky | Radi Vam poradime s

vybérem.

idsys.cz/identifikacni/latkové-naramky S
Identifikacni naramky a pasky. Expedice do 24h,

akeni ceny!

Latkové naramky od 3,80 K¢ | 9 druhg, rizné

barvy - skladem

www.idsys.cz/latkove/naramky S
Doruéeni do 24h. Ovéreno zakazniky Heureka

Jsme tu pro vas jiz 15 let. Viyberte!

--------------------------------------------------------

Obrazek 6 - Reklamni sdéleni v Google (zdroj:
viastni data)

7.2 Newsletter

Jak jsem jiz podotykal vySe, firma vyuzivd webovou aplikaci pro tvorbu a odesilanf{
newsletterd. Spolec¢nost méa jiz ¢tvrtym rokem staly design a strukturu. Mdj navrh celé
kampané bude nést celkovy vzhled a strukturu zabé&hlého newsletteru. Ve vizualni
struktufe zménim pouze banner a textaci, ddle mym navrhem je celkovd kampan,
kterd bude nést ndzev ,Oslavte s ndmi novy e-shop”.

Newsletter by nesl reklamni sdéleni, které by mélo za Ukol presvéddit o dokoncenf
nakupu, skrze novy e-shop a tak ziskat 10% slevu na cely ndkup. Podminkou je, Ze se
bude jednat o prvni ndkup provedeny skrze novy e-shop. Pro dokonceni objedndavky
bude nutnd registrace, respektive zédkaznik jiz registrovan je. Na zdkladé registrace je
mozné rozlisit, ktery zédkaznik jiz provedl| objedndvku a nema tak narok na slevu a ktery
objednévku jesté neudélal a mize vyuzit slevy. Diky novym registracim spole¢nost

v v

ziskd nové kontakty a rozsifi tak seznam emailovych adres, na néz zasild newslettery.

| 41



Newsletter bude viditelny také na webovych strdnkach, takze bude dostupny i pro nav-
stévniky webovych stranek, ktefi nejsou v seznamu pfijemcd newsletterl, pouze
nedostanou zddné upozornéni o probihajici akci.

Maximalni vySe slevy pfi zadani slevového kdédu je 500 K¢, sleva se vztahuje na cely
nakup. Podminky pro uplatnéni slevy jsou: prvni ndkup na novém e-shopu, sleva se
nevztahuje na zlevnéné produkty ani potisk, vyuzit Ize do 26. bfezna 2019.

7.2.1 Cil kampané

Cilem je zvysit prodej produktl a rozsifit kontaktni seznam emailovych adres pro zasil-
ani dalsich newsletterd.

7.2.2VySe rozpoctu a casovy harmonogram

Vyse rozpoctu na kampan nelze vydislit, nebot spolec¢nost plati za webovou aplikaci
stale, protoze newslettery rozesild pravidelné. Ndklady na zaméstnance zU0stavaji
neménné, nebot ndplnijeho prace je odesild a tvorba newsletterd.

Akce bude platnd tyden, konkrétné od 19. bfezna do 26. bfezna. 2019. Prvni zaslani
emailu probéhne v Utery 19. bfezna v 7:00, pfipominka probihajici akéni nabidky pak
probéhne v nedéli 24. brezna v 16:00.

7.2.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou kontakty v seznamu emailovych adres, kterymi firma disponuje.
Dale akéni nabidku mdze vyuzit kazdy, kdo se o ni dozvi ¢i kdo ji uvidi na webovych
strdnkach spolenosti. Pfijemci v seznamu emailovych adres jsou prevazné zaméstna-
vatelé a majitelé firem, poradatelé akci a festivall a dale lidi, ktefi se dobrovolné
prihlasili k odbéru novinek.

7.2.4 Tvorba reklamniho sdéleni

Ponechal jsem prvky pOvodni verze newsletterd, nebot nesou s sebou své vyuZiti a
opodstatnéni, jako jsou call to action button (tladitko vyzivajici ke kliknuti, k provedeni
konkrétni akce), Gvodni banner, logo firmy, podminky vyuziti akéni nabidky apod.

Uvodni banner, ktery jsem vytvofil pro newsletter, mdZeme vidét na obrdzku ¢&. 7.
Soucéasti newsletteru bude nadpis ,10% sleva na vse pfi prvnim nakupu na nasem no-
vém e-shopu” a text ,Vyberte si z nasi Siroké nabidky naramkd, karet, sndrek, jmen-
ovek, RFID produktd, reflexnich prvkd nebo sviticich produktl. Pokud potfebujete po-
radit s vybérem toho spravného produktu, obratte se na nés, radi Vam pomUGzeme.”
soucasti bude kontakt na obchodniho zdstupce ¢i feditele obchodu, na kterého se za-

jemci mdzou obratit.
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V dolni ¢asti emailu jsou tipy na vybrané produkty (ty nejproddvané;jsi) a odkaz na so-
cidlni sité spolecnosti. Dale pak podminky pro uplatnéni slevy spolu slogem
spolecnosti a moznosti odhlasit se z odbéru novinek. Findlni vzhled celého news-
letteru je vidét na obrazku ¢. 8.

Oslavte s nami novy Sleva 10 %
e-shop

Slevovy kad: NOVYESHOP

Obrazek 7 - Uvodni banner v newsletteru (zdroj: viastni zpracovani)

Akce plati do 26.3.2018, max. vjSe slevy je 500 KE bez DPHL
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10% sleva na prvni nakup
Pokud se Vam newsletter nezobrazuje spravné, kliknéte na

...... I D SY S . c Z sller\‘/f:v:iyr:(l:s::: PRVNINAKUP

Identifikaéni naramky Silikonové Reflexni Ve svitici

Oslavte s nami novy Sleva 10 %
e-shop

Slevovy kod: NOVYESHOP

10 % sleva na prvni nakup pres novy e-shop
*|IF:OSLNOM|* *|OSLNOM|*, *|ELSE:|* VaZeni, *|[END:IF|*

Vyberte si z nasi Siroké barevné nabidky naramku, karet, Siurek, jmenovek,
RFID, reflexnich prvku, nebo sviticich naramku. Mnoho skvélych produktu,
které Vam pomohou se zabezpecenim akce a identifikaci, najdete na nasem e-
shopu.

Pokud potfebujete poradit s vybérem spravného produktu, obratte se na nas,
radi Vam pomuzeme.

Kontakt - email@email.cz

Obchodni feditel

Doporucujeme:

> IDSYS *
Svitici naramky Naramky Tyvek®
V baleni 100 ks sviticich naramk( stejné nebo Oblibeny identifikani naramek z Tyveku ve dvou
rlizné barvy. Sviti 8-12h. 3itkach 1.9 2 2,5 cm. Na vybér z 22 barev.

Sitrky Silikonové naramky,
V nabidce jsou $iilirky s potiskem, bez potisku, Velmi oblibené silikonové naramky vyrobime dle
premium nebo rollery. vaseho navrhu.

oo IDSYS.CZ

dostavat tyto e-maily
Copyrigh 2019 - Identifikani systémy, s.r.0.
*Akee neplati na zlevnéné produkty a potisk!

Obrézek 8 - Vzhled newsletteru (zdroj: viastni
zrapcovani)
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7.3 Socialnisité

Jak uZ jsem psal pfi analyze kampani a konkrétné na socialni sitich, tak Facebook
spolecné s Instagramem se vyuzivaji predevsim pro komunikaci se zdkazniky a pro
komunikovani reklamniho sdéleni nejlepsich produktd, které najdou své vyuziti
i u Siroké verejnosti a kampan na podporu znacky.

Spolecnost nabizi také svitici produkty, které jsou vhodné na r(zné oslavy a vecirky.
U téchto produktd vidim vyuziti i u Siroké verejnosti, a proto si myslim, Ze mensi kam-
pan na tyto produkty by byla vhodné. Potencidl vidim ve sviticich ndramcich. Jedna se
o plastovou tycinku naplnénou chemickym svétlem, kterd se spoji umélohmotnou
spojkou a vytvofli se tak ndramek.

7.3.1 Marketingovy mix

Produkt — baleni sviticich tylinek, véetné umélohmotnych spojek, diky kterym lze
vytvorit ndramek. Baleni obsahuje 100 ks tyc¢inek a 100 ks spojek.

Cena — pfi zakoupeni 9 baleni a méng, stoji jedno baleni 167 K& véetné DPH. Pfi za-
koupeni vice kus(, dochéazi ke snizovani ceny na jedno baleni. Pfinadsi pridanou hod-
notu v podobé zpestreni vecirku i akce.

Propagace — svitici ndramky jsou propagovany v internetovém prostredi. Nyni budou
komunikovany pfimo na socialnich sitich. Jsou viditelné na webovych strankach
spolecnosti.

Misto — svitici naramky je mozné si osobné vyzvednout i zakoupit v sidle spolecnosti.
Jsou dostupné na webovych strankach, a tak si je zdkaznici mohou zakoupit online.
ZpUsobd doruceni nabizi spole&nost hned nékolik, a to Ceskou postu, balikovou sluzbu
GLS, kuryry pro expresni dodani nebo osobni vyzvednuti v sidle spolecnosti.

7.3.2 Cil kampané

Cilem reklamni kampané je zvySit prodejnost sviticich tyinek, které maji sSiroké vyuZziti.
Hodi se na oslavy, vecirky a veclerni akce, své vyuziti najdou i pfi velernich hrat
na taborech.

7.3.3VySe rozpoctu a casovy harmonogram

Rozpocet bude na bazi denniho pausalu v hodnoté 50 K¢&. Jsou to pfimé ndklady Face-
booku, ndklady zaméstnance se nezapoditavaji, ty zOstavaji stejné a nijak je neovlivni
spusténi nové kampané. Kampan pobéZi nepretrzité a bude spusténa od 1. 3. 2019.
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7.3.4 Cilova skupina

Vzhledem k tomu, Ze produkt chceme dostat k Siroké verejnosti, nasi cilovou skupinou
budou vSichni ve véku od 18 do 50 let. Cileni je zaméreno remarketingové, to znamenj,
ze presnéjsi zacileni je na navstévniky webovych strdnek, konkrétné podstranky se
sviticimi produkty. Vylucujeme vsak néavstévniky, ktefi na reklamni sdéleni klikli
za poslednich 30 dni. Remarketing proto, Ze kampar na prodej sviticich produktl béz{
hlavné v rozhrani Googlu a také, protoZe produktové kampané na socidlnich sitich jsou
délany remarketingové.

7.3.5 Tvorba reklamniho sdéleni

Na obrazku €. 9 vidime vizudl pro kampan na socialni sité. Tmavé pozadi jsem zvolil,
aby vynikla svitivost naramkd. Zndzornéni tlacitka ,zobrazit nabidku” ma vice primét
Clovéka ke kliknuti. Tlacitko je déldano v barvé, kterou ma spoleénost také vlogu
a na svych webovych strdnkach. V dolnim pravém rohu chci ukdzat a podpofrit znacku.

Banner by doprovéazel text ,S nasimi sviticimi ndramky dostane Vas vecirek Uplné jiny
rozmér. Nyni dostupné na nasem e-shopu. www.idsys.cz", ktery tak vice presvéddci
o koupi sviticich ndramk( a celd kampan podpofii znacku.

Svitici naramky

Super kvalita za skvélou cenu

oo IDSYS.CZ

Obrézek 9 - Reklamni sdéleni na Facebook (zdroj: viastni zpracovani)

8 Dotaznikové Setreni

Vzhledem k tomu, Ze spolec¢nost méla velmi zastaraly e-shop, ktery nebyl pfizplsoben
na jind zafizeni nez ta desktopova, rozhodla se pro novy. Cilem bylo dat novému
e-shopu moderni vzhled a responzivni design. To zejména kvQli tomu, Ze velké
mnozstvi navstévnikd opousti webové stranky béhem par vtefin, pokud se na né
dostane na svém mobilnim telefonu. Dotaznikovym Setfenim jsem se tak snazil ziskat
data ohledné prlbéhu nakupniho procesu, které faze jsou slozité nebo jak hodnoti
novy vzhled.

| 46



Jednalo se o velkou zménu v designu webovych stranek, a tak ddlezité bylo, aby z&-
kaznik byl schopen i na novém e-shopu rychle a pohodIné nakoupit, nasel vSechny
potfebné informace a bylo pro néj prostfedi webovych strédnek pfijemné. Soucasti
dotaznikd jsou i otdzky ohledné marketingu, abychom védéli, kde se o nas zéakaznici
dozvédeéli, ¢ijsou-li prihlaseni k odbé&ru novinek.

Dotaznikové Setfeni probéhlo dvéma formami. Prvni forma byla online dotaznik, ktery
byl zasldn jako soucast emailového sdéleni. Druhou formou byl dotaznik v tisténé
podobé, ktery byl na prodejnim misté. Kdyz zdkaznik ¢ekal na své zboZzi, poprosili jsme
ho, jestli by byl ochotny a vyplnil ndm kratky dotaznik. V misté prodeje je poditad, ktery
nabizi zdkaznikovi prohlédnout si produkty na webovych strdnkdch spolecnosti, a tak
mél e-shop u sebe a mohl tak hodnotit jeho vzhled a ostatni parametry.

Sbér dat probihal od 19. Gnora do 26. Gnora 2019. Tisténa forma byla dostupna po celé
obdobi v misté prodeje. Online dotaznik jsem mél moznost zaslat jako soucast jed-
noho emailového sdéleni. Polet ziskanych odpovédi je od 138 respondentd, nékteré
otdzky se podfizuji predchozi, a tak na nékteré je méné odpovédi.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit slaba mista v online ndkupnim procesu, to diky
zpétné vazby od zdkaznikd. Dil¢im cilem bylo zjistit, jak zdkaznici hodnoti nové webové
stranky.

Nékteré vyzkumné predpoklady, které jsem si stanovil, byly vytvoreny na zakladé ap-
likace Hotjar, kterd poskytuje informace o tom, jak se navstévnici webovych stranek
pohybuji po strdnkdch. Lze tak odhadnout, s ¢im maji zdkaznici problém na strankach
nebo co je komplikované na vyhledani.

e Nejvice ¢asu zakaznik stravi vyhledadvanim produkt(
e Méné nez 20 % zakaznikd, ktefi objednali pres novy e-shop nakoupilo pres mo-
bilni telefon

8.1 Vysledky dotazniku

1. Kde jste se o nas dozvédéli?
Otdzkou jsem chtél zjistit odkud zdkaznici znaji spolecnost a zda jsou kampané, které
spole¢nost komunikuje cilové skupiné zdkaznikl, jsou Uspésné. Otazka byla
polooteviend, davala respondentovi na vybér z péti odpovédi, pokud s Zadnou nebyl
ztotoznén, pak vyuzil Sesté moznosti, kterd nabizela vlastni odpovéd.

| 47



Tabulka 6 — Kde se zakaznici dozvédéli o spolecnosti

Internet (mimo socialni sité) 97
Socialni sité 12
Doporuceni 26
Z nékteré akce, na které jsme se podileli 3
Tisténa reklama 0
Jiné 0

Zdroj: vlastni data

Z tabulky ¢&. 6 je mozné vidét, Ze vétsina zdkaznikd znd spolecnost z internetu (véetné
socialnich siti). Naopak Ize vidét, Ze tisténd reklama, kterou spolecnost vyuziva je
naprosto neefektivni, nebot zadny z respondentd nezvolil tuto moznost. Pravdou je, Ze
spolecnost tuto formu reklamy vyuzivd velmi malo. 3 lidé zvolili moZnost, Zze o
spolecnosti védi diky akci, na které se spole¢nost podilela.

2. Objednéval/a jste jiz pres nds novy e-shop? (Pokud ne, preskodlte k otdzce ¢. 9)
Cilem otédzky bylo zjistit, kolik stédvajicich zakaznik( vyuZilo novy e-shop k ndkupu a
mudze ndm k nému poskytnout vice informaci. Ti, ktefi odpovédéli ne, odpovidali az na
otdzku ¢&. 9, kterd se tykd vzhledu e-shopu.

Ziskanych odpovédi bylo 138, z toho 92 respondentl odpovédélo, Ze nevyuzili novy e-
shop knédkupu. Pouze 46 dotdzanych vyuzZilo novy e-shop k ndkupu a tito zdkaznici
nam poskytli i dalsi informace tykajici se ndkupniho procesu.

3. Nakoupili jste pres mobilni telefon?
Otdazka se tykala 46 respondent(, ktefi objednali pfes novy e-shop. Vzhledem k tomu,
Ze e-shop byl noveé prizplsoben i pro mobilni telefony, tak nds zajimalo, kolik lidi ob-
jednalo prfes mobilni telefon.

Z celkového poctu dotdzanych 46, 16 zdkaznikd objednalo pres mobilni telefon. Toto
je zajimava informace pro spolecnost, protoZze mnoho lidi neobjednéavalo pfes mobilni
telefon pres stary e-shop.

4. Jak bylo pro Vés objednéani slozité? (1 — jednoduché, 5 — slozité)
Z odpovédijsem ziskal informaci o celkovém pohledu na cely ndkupni proces z pozice
zékaznika.
Obtiznost ohodnotil na stupnici od 1 do 5, kde 1 znamenala, Ze proces byl jednoduchy
a 5 slozity.

| 48



Tabulka 7 - Jak sloZité bylo pro zakaznika objednani zbozi

1 17

2 26

3 2

4 1

5 0
Zdroj: vlastni data

Z tabulky €. 7 je vidét, ze velmi malo zdkaznikd povazuje ndkupni proces za slozity.
Vétsina respondentl zvolila 1 nebo 2, coZ znadi, Ze nakupni proces povaZzuji za jed-
noduchy.

5. Kterou fazi ndkupu povazujete za nejkomplikovanéjsi?
Tato otdzka se zabyvala procesem nédkupu. Na zdkladé odpovédi mizZe spolecnost
jesté upravit prostredi, které se zd4 byt slozité pro zdkazniky.

Tabulka 8 - Kterd faze nakupu je nejsloZitéjsi pro zakaznika

Z4dna z fazi mi nepripadala sloZitd 36
Vybér zbozi - orientace v e-shopu, filtrace, vyhleddvani 9
Fakturacni/dodaci Gdaje - vyplnéni formulére, prehlednost, ¢asova

narocnost 1
Orientace v koSiku -prehled zboZi v kosiku, jeho mnoZzstvi/cena 0
ZpUsob dopravy a platby 0
Dokonceni objednavky - potvrzeni s uzitim osobnich Gdajd a ob-

chodnich podminek 0

Zdroj: vlastni data

Z tabulky €. 8 vidime, Ze pro vétsinu respondentl neni Zadné faze ndkupniho procesu
slozitd a povazuji tak objednani za jednoduché. Vybér zboZi, jeho filtrace a vyhledani,
¢i orientace na webovych strédnkdch, je povazovdna za komplikovanéjsi fazi, kde se
spolec¢nost mize zaméfit na zlepseni. MizZe se vSak jednat pouze o Sok v novém
prostfedi, kdy spole¢nost mé po vice neZ patnécti letech nové webové stranky.

6. Proc byla pro Vas tato faze nejkomplikovanéjsi?
Otevrend otazka, kde mél respondent moznost volné odpovédét. Ze ziskanych od-
povédi vime, Ze nové prostredi komplikuje prehlednost a je to mnohem d&asové
narocnéjsi, nez tomu bylo dfive, nebot zdkaznici byli zvykli na staré webové stranky.
Odpovédi nebylo véak mnoho, a tak mdzZeme pouze odhadovat, pro¢ byla faze ,vybér

~ o

zbozi" komplikovana.
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7. Co byste pfi ndkupnim procesu uvitali?
Dalsi oteviend otazka, kterd nabidla respondentim moznost, vyjadrit své pozadavky
na nakupni proces. Opét mnoho odpovédi nebylo. Nékolik respondentl odpovédélo,
Ze by uvitali, kdyby pfi prinldseni nékteré kroky ndkupniho procesu mohli preskodit.

8. Chystéte se u nds nakupovat ¢astéji?
Uzaviend otézka, kterd nabidla pouze dvé odpovédi — ,ano” a ,ne”. Vétsina zdkaznik({
nema v planu nakupovat castéji, konkrétné 36. Nejednd se o zbozi kazdodenni
spotreby ¢i o zbozi uréené pro kohokoliv, proto se takové odpovédi olekavaly. 10 z&-
kaznik( odpovédélo, Ze u spolecnosti bude nakupovat ¢astéji.

9. Jak hodnotite vizuélni provedeni webovych strének? (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)
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Graf 1 - Hodnoceni vzhledu webovych strének (Zdroj: vlastni data)

Jak vidime z grafu ¢. 1, mGZeme fict, Ze vice jak 80 % respondentlim se vzhled novych
webovych strédnek libi a povaZuji je za podarené.

10. Jak hodnotite pfehlednost webovych strének? (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)
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Graf 2 - Hodnoceni pfehlednosti webovych stranek (Zdroj: viastni data)
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Jak vidime na grafu &. 2, tak vice nez 130 lidi hodnoti webové stranky jako prehledné.
Pouze 2 lidé hodnoti stranky jako neprehledné.

11. Jaké informace Vdm na webovych strankéch chybi?
Otevrend otdzka, kterd dala mozZnost respondentlim napsat, co by uvitali na e-shopu,
respektive které informace chybi. Z&ddné odpovédi nebyli ziskdny. Vysledek tak
muizeme jen tézko vyvodit ¢i odhadnout.

12. Jste prihldsen k odbéru novinek?
Posledni otdzka se ptala, zda se je respondent pfihldsen kodbéru novinek.
Ze ziskanych odpovédi vime, Ze 110 respondentl z celkovych 138 je pfihldseno k od-
béru novinek. Pouze 28 respondentl tuto moznost nevyuziva.

8.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek a doporuceni

Sledovanym cilem bylo zjistit slabd mista na webovych strankdch a béhem procesu
online nakupu. Za nejslabsi misto mUZzeme oznadit prehled produktl, jejich filtraci
a vyhledani. Je mozné, Ze je to zplUsobeno Sokem v novém webovém prostiedi, nebot
zédkaznici byli radu let zvykli na pdvodni webové stranky spolecnosti. Zaroven je tento
krok tim nejkomplikovanéjsim, ktery zabere nejvice casu pfi ndkupnim procesu.
Vyzkumny predpoklad, Ze nejvice ¢asu zadkaznici stréavi u vyhledavani produktd a oz-

vvvvvv

Vyzkumny predpoklad, Ze méné nez 20 % zdkaznik( nakoupilo pres mobilni telefon
mudzeme vyvratit, protoZze z celkového poctu dotdzanych, ktefi nakoupili na novém
e-shopu, celkem 16 ze 46 nakoupilo pres mobilni telefon, coz tvofi vice nez 1/3 do-
tdzanych.

Nové webové stranky miZzeme povaZovat za podarené, protoze se zdkazniklim nové
prostredi libi a je pro né& prijemné. Krok spoleénosti smérem k vytvoreni novych
webovych strdnek povazovat za spravny, i presto ze zdkaznici si prozatim mirné stézuji
na prehlednost, kterd mdze byt zplsobena Sokem v novém prostfedi. Do budoucna
vSak nové webové stradnky maji velky smysl a potencial, nebot za prvni mésice své ex-
istence primély daleko vice zdkaznik( k dokonceni objedndvky na mobilnim telefonu,
nez tomu bylo dfive, coz byl jeden z hlavnich cild.

Pro jednodussi a pohodInéjsi orientaci na novych webovych strdnkdch doporucuji
firmé zalozit doprovéazejici blog, kde by se psaly prispévky. Pfispévky by se tykaly jed-
notlivych produktl ¢i produktovych fad a jejich vhodnosti pouZiti. Pfispévky by mély
za Ukol pomoci zdkaznikovi s vybérem sprdvného produktu. Blog by byl provdzany
s novymi webovymi strdnkami, coz by podpofilo SEO celého projektu.
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Zaveér

Pokud chceme, aby marketingovd kampan byla Uspésna, musi splnovat urcité para-
metry. VSe se odviji od toho, jakou jsme si zvolili cilovou skupinu a od nasich cil(.
Na z&kladé toho vytvorime reklamni sdéleni a zvolime i sprdvny komunika&ni nastroj.

Kazda dil¢i ¢ast reklamni kampané musi byt sladéna s ostatnimi a vytvaret celek,
kterym mizZeme oslovit cilovou skupinu. DokdZeme ji zaujmout a ndsledné presvédcit.

Situaci ve spolecnosti IDSYS jsem hodnotil a analyzoval za obdobiod 1.11. 2018 do 31.
1.2019. Chtél jsem ziskat co nejaktudlnéjsi data pro mou praci a za dostate¢né dlouhé
obdobi, které ndm vypovi vice o marketingové situaci ve firmé. Analyzou za sledované
obdobijsem zjistil slabd mista a mezery, na zdkladé kterych jsem vytvofil 3 mensi kam-
pané pro jednotlivé online komunikacni nastroje. Prostfednictvi Googlu a Facebooku

byly vytvoreny k dlouhodobé&jsi komunikaci, kdezto newsletter byl vytvoren jako akénfi
nabidka, kterd probihd pouze tyden.

Kampané byly vytvoreny tak, aby byly pro spolecnost uzite¢né a realizovatelné. Dvé
kampané byly schvaleny samotnou firmou, pouze kampan pro newsletter nevysla,
nebot harmonogram newsletterl byl vytvoren dfive a odviji se od vice aspektl neZ jen
od ndpadu marketingového oddéleni. V aktudlni dobé bézi tedy dvé mnou vytvorené
kampané, a to na svitici naramky, které se propaguji na Facebooku a kampan na iden-
tifikacni latkové naramky v prostredi Googlu.

Zadvérem praktické casti byl kratky dotaznik tykajici se spokojenosti snovym
e-shopem, protoZze e-shop/webové stranky jsou nedilnou soucasti online marketingu.
Nové webové stranky mély zarucit moderni design a zpracovani. Dalsim cilem novych
webovych stranek bylo, aby byly pfizplGsobeny pro mobilni zafizeni, coz mélo za cil
realizovat vice trZzeb, protoZze znacné ¢ast navstévnikd webu prichazi praveé skrze svij
mobilni telefon. Zpracovani webovych strdnek mdzZeme povazovat za podarené.
Zajimavym zjisténim byla skutecnost, ze zdkaznici nakupuji pres svlj mobilni telefon
vice nez se olekdvalo. Nové webové stranky jiz po kratké dobé, co jsou v provozu,
pfinesly firmé vétsi trzby v porovndni s daty z predeslych let, a to i diky mobilnim tele-
fonGm, které se stale vice vyuzivaji k surfovani na internetu.
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Priloha ¢&. 1: dotaznik
Dotaznik ohledné spokojenosti s novym e-shopem

Vazena pani, vazeny pane,

Prosime o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoZ vysledky budou pouZity pro Upravu
naseho nového e-shopu. Zajimd nds, jak jsou uzivatelé spokojeni s prostredim
webovych stranek.

Vérime, Ze pomoci tohoto dotazniku dokdZeme napravit chyby, které se vyskytuji na
webovych strdnkéch, a vytvorime takové prostredi, které bude prijemné pro Vas nakup.
Toto dotaznikové setfeni je anonymni.

Dékujeme Vdm za ¢as vénovany tomuto dotazniku.

1. Kde jste se 0 nds dozveédél?

Internet

Socialni sité

Doporuceni

Na nékteré akci, na které se podilime

Tisténd reklama

Jiné (uvedte)......

2. Objednavali jste jiz pfes nas novy e-shop? (Pokud ne, preskoclte k otdzce ¢. 9)
Ano

Ne

3. Nakoupili jste pres mobilni telefon?

Ano

Ne

4. Jak bylo pro Vés objednani slozité? (1 — jednoduché, 5 — slozité)

1

2

3

4

5

5. Kterou fazi ndkupu povazujete za nejkomplikovanéjsi?

Vybér zboZzi — orientace v e-shopu, filtrace, vyhledavani

Orientace v kosiku — prehled zboZi v koSiku, jeho mnoZstvi/cena

ZpUsob dopravy a platby

Fakturacni/dodaci Udaje — vyplnéni formulare, prehlednost, ¢asovd narocnost,
mnozstvi informaci

Dokonc&enf objedndvky — potvrzeni s uzitim os. Udaji a obchod. Podminek, rekapitu-
lace nakupu

Z4dnéa z fazi mi nepfipadala sloZita

6. Pro¢ byla pro Vés tato faze nejkomplikovanéjsi?
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7. Co byste pfi ndkupnim procesu uvitali?

8. Chystate se u néds nakupovat Castéji?

Ano

Ne

9. Jak hodnotite vizualni provedeni webovych strdnek? (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)
1

2
3
4
5
10. Jak hodnotite prehlednost webovych stranek? (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)
]
2
3
4
5
1

1. Jaké informace VAm na webovych strdnkdch chybi?
12. Jste prihldsen k odbéru novinek?

Ano
Ne
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