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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klicova slova:

Vytvofeni marketingové komunikace v ramci podnikatelského

planu nové vznikajiciho e-shopu

Hlavnim cilem zéavérecné diplomové prace je vytvoieni
marketingové komunikace pro nové vznikajici internetovych

obchod.

K vypracovani zédvérecné diplomové prace byly vyuzity teoretické i
praktické znalosti internetového marketingu, které byly nabyty pfi
studiu problematiky a v ramci dlouhodobého pracovniho poméru

V oblasti socidlnich médii.

Vysledkem zavéreéné diplomové prace je vytvofena kampan
marketingové komunikace pro praveé vznikajici internetovy obchod.
Kampan se zamétuje predevsim na reklamu na socidlnich sitich a
placenou PPC reklamu. Vyhodou vytvofené marketingové
komunikace je jeji prakticka vyuZitelnost v podnikatelském zameéru,

ktera bude realizovana na zacatku nového roku.

Dotaznik, e-mailing, podpora prodeje, PPC reklama, SEO, socialni

sité



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Creation of marketing communication within the business plan of

the new created e-shop

The main goal of the final diploma thesis will be the creation of

marketing communication for the new created online store.

The theoretical and practical knowledge of internet marketing
acquired during the study of the issue and in the long-term
employment relationship in the area of social media was used to

write the final diploma thesis.

The result of the final diploma thesis is the creation of a marketing
communication campaign for the new internet shop. The campaign
focuses on advertisement on social network and paid PPC
advertisement. The advantage of the created marketing
communication is its practical applicability in the business plan,

which will be realized at the beginning of the new year.

Questionnaire, Email, Sales Support, PPC Advertising, SEO, Social
Media
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1 UVOD

SoucCasnd moderni doba je charakteristicka uspéchanym Zzivotnim stylem. Lid¢ jsou
neustale pod urcitym tlakem, a tak se neni cemu divit, ze hledaji zptsoby, jak si co mozna
nejvice usnadnit proces kazdodennich aktivit. Proto se nakupovani na internetu stalo tak
popularnim. Nejen ze urychli cely ndkupni proces, ale i jeho realizaci lze provést témet
odkudkoli.

S velmi rychlym rtistem online prodeje jde ruku v ruce i rozsifovani produktové nabidky.
V dnesni dobé piehlcenych trhi si lidé mohou vybirat z Siroké fady produkti. Proto je
velmi dtlezité, aby byl kladen diiraz na kvalitu marketinkové komunikace, kterd miize

V tomto nasyceném prostiedi piinést rozhodujici konkurencni vyhodu.

Je potieba, aby byla vytvofena takovd marketingovd komunikace, kterd dokaze
potenciondlnim zakaznikim prodat nabizené zbozi prostfednictvim nové vzniklého
internetového obchodu. Tato skute¢nost je podminéna volbou vhodného marketingového

nastroje.

Z diivodu vyuziti potencidlu nariistajiciho online prodeje vzniklo rozhodnuti pro
vytvoreni nového, predev§im damského e-shopu, ktery se bude zaméfovat na distribuci
$perkt riiznych znadek na tizemi Ceské republiky. Pro uskute¢néni zvoleného cile je vak
potieba vSe peclivé naplanovat, k cemuz slouZi podnikatelsky plan. Propagace nové
vznikajici firmy je jednou z dil¢ich ¢asti jiz zminovaného podnikatelského planu. Prave
tento fakt je hlavnim divodem, pro¢ tématem zavérecné prace je prave vytvoreni

marketingové komunikace.

Soucasna situace odpovida kone¢nému procesu planovani podnikatelského projektu, a jiz
brzy dojde k samotné realizaci. Pfed samotnou realizaci je vSak zapotiebi, aby byly
vSechny ¢asti podnikatelského planu zpracovéany, a proto se tato prace bude zabyvat

konkrétnim navrhem marketingové komunikace pro nove vznikajici internetovy obchod.

Hlavnim cilem zavére¢né prace je navrzeni konkrétniho feseni marketingové komunikace
pro nové vznikajici internetovy obchod. Pozornost bude vénovana piedevsim reklamnim
aktivitam v ramci socialnich siti, jejichz vyznam v soucasné dob¢ neustale nartsta, a to
nejen z obchodniho ale i socialniho hlediska. Mezi dal$i nastroje, které bude prakticka
¢ast obsahovat, patii optimalizace internetovych stranek e-shopu, placena PPC reklama
ve vyhledavacich, e-mailing, soutéz a monitorovaci nastroj Google Analytics. Vytvoreni

a nastaveni vSech marketingovych nastrojii bude podrobné rozepsano tak, aby je
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Vv budoucnu bylo mozné bez vétSich uprav aplikovat do realného prostiedi nove

vznikajiciho internetového obchodu.
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2 CILE A UKOLY

Pted realizaci kazdého projektu je potfeba, aby byly stanoveny hlavni cile a ukoly,

pomoci kterych se 1ze zvolenych cilii dosahnout.

2.1 Cile

Primarnim cilem zavéreéné prace je vytvoreni komplexni marketingové strategie pro

nove vznikajici internetovy obchod tak, aby byla vyuzitelna pro realné prostredi.

2.2 Ukoly

Dosazeni primarniho cile zavérecné diplomové prace bude postupné realizovano
prostiednictvim postupného plnéni dil¢ich ukold. Mezi vytycené ukoly zavérecné prace
patfi:

Vytvoteni dotazniku

Stanoveni zakladniho a vyzkumného souboru

Pilotaz dotazniku

Optimalizace webovych stranek

Analyza klicovych slov

Vytvoreni PPC reklamy pro vyhledavace

Vytvoteni reklamni kampané pro socialni sit’ Facebook

Tvorba e-mailingu

© 0 N o g bk~ w0 DR

Naplanovani soutéze

10. Piiprava pro analyzu marketingové strategie

13



3 TEORETICKA VYCHODISKA

V teoretické Casti této zavéreCné prace jsou popsany a vysvétleny zakladni pojmy
vztahujici se k tématu marketinkové komunikace. Hlubsi specializace teoretické ¢asti se

vaze k online marketingu, jehoz potencial v souc¢asné dob¢ neustale roste.

3.1 Marketing

Marketing je velmi dilezitou soucasti prodeje produktii. Pravé marketing pomaha
vytvorfit konkurencni vyhodu nad ostatnimi prodejci a zaroven moznost prodat nabizené
zbozi. Panové KOTLER a KELLER (2013) prezentuji marketing jako soubor nastroju,
diky kterym dochézi k identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecenskych potiteb za

ucelem ziskani zisku.

Jedn4 se tedy o proces fizeni, diky kterému dokdze firma rozpoznat, ptedpovidat,
ovliviiovat a pfedev§im uspokojovat pfani a potieby jedinct ¢i skupiny lidi. Spravné

provedeny marketing vede k efektivnimu splnéni stanovenych cilii organizace.

Dle SVETLIKA (2005) jsou hlavnimi ukoly marketingu systematicky préizkum trhu a
peclivé napldnované pouziti souboru vzdjemné kooperujicich néstrojli, které vedou

Kk vytvofeni procesu smény s cilem zvysit objem prodeju danych produkti.

Marketing lze podle COOPERA a LANEHO (1999) popsat jako disciplinu, ktera se
sklada ze Ctyt slozek:

e Koncepce marketingového managementu vysvétluje pojem trzni orientace firmy.
V zésad¢ se jednd o porozuméni trhu a zdkaznikim firmou, kterd diky témto
informacim dokéze zefektivnit své vlastni podnikéni.

e  Marketingovy mix predstavuje kooperaci marketingovych néstrojti, které je potteba
zapojit do marketingové komunikace, aby doslo ke splnéni zvolenych firemnich cil.

e Marketingovy planovaci proces je predni slozkou marketingu. Dochazi zde
K ur€ovani pland, strategii a cild. Cely proces je provazen neustalou kontrolou
z ditvodu neustéle se ménicich podminek pro podnikani.

e  Marketingové nastroje napomahaji k plnéni zvolenych pland, strategii a cilu.

3.2 Marketingovy mix

Tento pojem tvoti soubor zakladnich marketingovych nastrojti, pomoci kterych jednotlivé

firmy dosahuji vytycenych cilti. Marketingovy mix je v zavislosti na autorovi ¢lenén na

14



Ctyfi, respektive sedm casti. Jednotlivé casti marketingového mixu, ktery popisuje
PRIKRYLOVA a JAHODOVA (2010) tvoii produkt (product), cena (price), propagace
(promotion), distribuce (place), lidé (people), prezentace materialni prostiedi (physical
evidence) a proces (processes). Naproti tomu autoii KOTLER, WONG, SAUNDERS a
ARMSTRONG (2007) preferuji pouze Ctyt slozkovy marketingovy mix, ktery zahrnuje
produkt, tvorbu ceny, marketingovou komunikaci a distribuci. Zkratkovité jsou casti

marketingového mixu popsany jako ¢tyfi, respektive sedm P marketingu.

Nazorova rozdilnost slozeni marketingového mixu muze vychazet z charakteru
prodavaného produktu a firmy vibec. Pro internetovy obchod s absenci kamenné
prodejny je dostacujici vyuziti marketingového mixu v jeho zkracené podobné ctyt

slozek.
Produkt

PRIKRYLOVA a JAHODOVA (2010) uvadgji, ze za produkt 1ze povazovat vie, co miize
firma potenciondlnimu zakaznikovi nabidnout ke koupi, pouziti, spotfebé ¢i upoutani
pozornosti. Hlavnim cilem nabizenych produktt je uspokojeni ptani, ptedstav, potieb a
tuzeb potencionalniho zédkaznika. Patii sem piedevsim fyzické predméty, mista, sluzby,

organizace, myslenky.

Specifickym produktem jsou sluzby. Tento typ produktu nepfinadsi zadné vlastnictvi a je
z pravidla nedélitelny, pomijivy, nehmotny a neopakovatelny.

Cena

Dulezitym faktorem, od kterého se odviji nejen ekonomickeé fizeni podniku, je cena. Cena
uréuje celkovou hodnotu produktu. PRIKRYLOVA a JAHODOVA (2010) stanovuji
cenu prostfednictvim vhodné zvolené strategie cenové tvorby, kterd je vybrana na zakladé

mnoha vnitinich i vngjsich faktord.
Propagace

Propagace, znama také jako marketingova komunikace, slouzi dle SVETLIKA (2005) ke
zvySeni pravdépodobnosti prodeje firemniho produktu. Jinymi slovy podnécuje

potencionalni zakazniky ke koupi.

Vzhledem k povaze diplomové prace, bude tato ¢ast samostatné rozepsana v nasledujici

kapitole.

15



Distribuce

Kazdy produkt musi projit logistickym fetézcem, nez se dostane ke koncovému

zakaznikovi. Tento proces je podle SVETLIKA (2005) oznagovan jako distribuce.
Schéma ¢ 1: Rizeni dodavatelského retézce

Logistika Logistika
smérem smérem

Zpétna logistika

Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. (2007. str. 988)

Vyse uvedené schéma ukazuje, jakym zplisobem se produkt dostane az ke koncovému
zakaznikovi. Nutno podotknout, Ze cesta vyrobku muize byt pfimé nebo nepiima. Za
pfimou cestu se povazuje dodani vyrobku do maloobchodu, anebo piimo koncovému
zakaznikovi. Nepfima cesta zahrnuje navic subjekt v podob¢ velkoobchodu, ktery dale
distribuuje zbozi do menSich maloobchodu. Zalezi pouze na strategickém rozhodnuti

firmy, ktery z téchto distribu¢nich kandli si pro své podnikani vybere.

Lidé

Jednd se o slozku marketingového mixu, kterd reprezentuje interni marketing a
skute¢nost, Ze zaméstnanci jsou pro uspésné splnéni marketingovych cili nepostradatelni.
VASTIKOVA (2008) uvadi, ze marketing miize byt jen tak dobry, jako lidé uvnitt
organizace. Faktem je, ze marketéfi musi spotiebitele vnimat nejen jako nakupujiciho, ale
také jako ¢loveéka, aby dokazali porozumét jejich Zivotu ve vétsi mife a nejen ve chvili,
kdy kupuji a spotfebovavaji vyrobky a sluzby.

Prezentace materialniho prostiedi

Proces prodeje zbozi ¢i poskytovani sluzeb, se vzdy odehrava v uritém materialnim
prostiedi. Prezentace spole¢nosti v prostoru by méla dle nazoru VASTIKOVE (2008)
odrazet charakter a styl spolecnosti a dotvaret jeji image. Materidlni prosttedi slouzi jako

pfidanad hodnota k produktu a miize vytvofit konkuren¢ni vyhodu. Vyuzivat atmosféry

prostiedi 1ze jak u prodeje zbozi, taky u poskytovani sluzeb v rdmeci prostoru.
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Proces

Podle KOTLERA a KELLERA (2013) se procesem rozumi kazdodenni aktivity, které
jsou zahrnuty v ramci samotného prodeje zbozi ¢i poskytovani sluzby. Odménou za
kvalitni proces byva navazani vzajemné prospéSnych a dlouhodobych vztaht neboli

ziskani loajality zakaznikd.

3.3 Marketingova komunikace

Pokud chce byt podnik uspéSny, musi své zdkazniky dokonale informovat o svych
produktech a sobé samém. Jako hlavni cil marketingové komunikace uvadi KALKA a
MABEN (2003) dosazeni presvéd¢eni zakaznika o koupi produktu ¢i spotiebé nabizené
sluzby. Mezi nemén¢ dulezité dil¢i cile patfi odstranovani nevédomosti zdkaznikl o

produktech a korigovani postojti zakazniki ke znacce.

HESKOVA (2005) uvadi, Ze piivod samotného slova komunikace pochazi z latinského

slova communicare, jehoz vyznam v ptekladu znamena sdilet nebo radit se.

Propagace, kterd vystupuje jako jeden zbodi marketingového mixu, vytvaii sva
komunikaéni sd&leni pomoci souboru komunikaénich nastroji. SVETLIK (2005) fadi
mezi tradi¢ni komunikaéni nastroje reklamu, vztahy s vefejnosti (public relations), piimi

(direct) marketing, osobni prodej a podporu prodeje.

Neustaly rozvoj discipliny marketingu vSak nabizi 1 netradiéni formy marketingoveé
komunikace, které¢ jsou pii spravném naCasovani tou spravnou volbou. Autor
FREY (2008) uvadi, Ze nejzndm¢jSimi netradi¢nimi komunikacnimi néstroji jsou
guerillovy marketing, event marketing, product placement, merchandising, promotional

marketing a mobilni marketing.

Proces marketingové komunikace neni pouze o firmé a koncovém zékaznikovi. Je potieba
si uvédomit, Ze samotnd komunikace je ovliviiovdna fadou faktorti, které nelze
opomenout. Cely model marketingové komunikace je zachycen v nasledujicim schématu.
Dle SVELIKA (2005) patii mezi prvky komunikaéniho procesu zdroj, sdéleni, kédovani,

ptenos, dekodovani, ptijemce, zpétna vazba a komunikacni Sum.
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Schéma ¢. 2: Zakladni model komunikacniho procesu

sdéleni - kodovani [ prenos ‘ dekddovani

zdroj
~a
piijemce

v

. < zpétna vazba

Zdroj: SVETLIK, J. (2005, str. 132)

Zdrojem komunikace mize byt kdokoli. Firma ¢i osoba vytvaii obsah sdé€leni, které chce
komunikovat. Sd€leni nésledné prochazi procesem kédovani a dekodovani prenosu, které
je provadéno za pomoci nastroji komunika¢niho mixu. Pojem pfijemce piedstavuje
vSechny potencialni koncové zakazniky, maloobchodni ¢i velkoobchodni prodejce,
kterym je pocatecni informace vénovana. Cely proces je do znaéné miry ovlivnén

komunika¢nimi Sumy, diky kterym mize dojit dokonce k desinformaci.

Pro urceni konkrétni podoby komunika¢niho mixu je dalezité rozeznat, zda je vétsi diraz
kladen na strategii tahu nebo tlaku. Strategie tahu (push) je podle STUCHLIKA (1998)
zalozena na zaméteni se vyrobcem na koncového zakaznika, u kterého se snazi stimulovat
zajem a poptavku po firemnim produktu. Ocekavanym vysledkem je situace, kdy se
samotny koncovy zdkaznik rozhodne na zdkladé komunikaéniho sdéleni pro nakup zboZi.
Na druhé strané popisuje STUCHLIK (1998) strategii tlaku (pull), ktera pracuje se
zaméfenim marketingové komunikace na distribu¢ni fetézce. Snazi se tak outsourcovat
povinnost prodeje koncovému zékaznikovi na teti stranu. Zakladnimi prvky strategie

tlaku jsou osobni prodej a ptfedvadéci akce.

3.3.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Nastroje marketingového mixu reprezentuji sadu postupti, jak realizovat komunikacni
proces. Kazdy z téchto postupt v sobé obsahuje urcité vyhody a nevyhody, piicemz volba

jednotlivych nastroji zavisi na konkrétnim produktu a firme.
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3.3.1.1 Reklama

Jedna se o komunikacni disciplinu, prostfednictvim které lze efektivné predavat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. Podle KRALICKA a
KRALE (2011) dokaze reklama zvolenou cilovou skupinu informovat, piesvédéovat a
marketingova sdéleni G¢inné piipominat. Predstavuje stézejni nastroj marketingové

komunikace, ackoli se v posledni dobé jeji vaha v komunika¢nim mixu snizuje.

Hlavni funkci reklamy jsou zvySovéani povédomi 0 znaéce a ovliviiovani postojii k ni.
Zamé&fuje se na budovani znacky jako celku. Ztohoto hlediska je funkce reklamy

nenahraditelna.

Dle podkladit KRALICKA a KRALE (2011) piestavuje reklama patrné nejvyznamngjsi
zpusob, jak posilit firemni image. Déje se tak prostfednictvim masovych médii, diky
kterym dokaze oslovit velké mnozstvi divaki za relativné nizké naklady. Uspé&snost se
V tomto piipadé mé¥i pomoci ukazatele CPT®. S reklamou je také spojen efekt takzvané
fale$né popularity (false fame effect). Pod timto pojmem se skryva fakt, Ze reklamni
sdéleni navysSuje miru vnimané popularity dané firmy. Reklamou propagované produkty

jsou totiz zakazniky vnimany jako oblibené€jsi nez ty produkty, které propagované nejsou.

3.3.1.2 Public relations

Public relations jsou disciplinou komunika¢niho mixu, ktera se zabyva vztahy
s vefejnosti. PR? jsou KRALICKEM a KRALEM (2011) definovéany jako dialog mezi
spolecnosti a riznymi skupinami, které rozhoduji o Gspéchu ¢i netspéchu organizace.
Tyto klicové skupiny, takzvani stakeholders, mohou do znacné miry ovliviiovat vysledek
naplnéni zvolenych firemnich cili. Proto je velmi dilezité s témito skupinami dobie
pracovat. Mezi typické stakeholders patii aktivistické skupiny, mistni komunity, novinafi,
investofi, stdvajicimi zaméstnanci, potencionalnimi zaméstnanci, firemni partnefi a

samoziejmé zakaznici.

Préci oddé€leni PR 1ze v zavislosti zaméieni se na konkrétni klicovou skupinu roz¢lenit na
fadu dil¢ich aktivit. Komunikace s investory je oznaCovana jako investor relations,
komunikace s potencionalnimi zaméstnanci jako university relations, komunikace

s médii jako media relations apod.

L CPT (cost per thousand) je anglické zkratka, ktera uvadi naklady na osloveni jedné tisicovky divaka
2 PR (public relations) je anglickou zkratkou pro vztahy s veiejnosti
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Na zaklad¢ vyse uvedené definice predstavuje PR na jedné strané komunikacni most,
ktery slouzi managementu, aby lépe korigoval své vlastni chovani vii¢i okolnimu
prostiedi, a na strané¢ druhé komunikacni ¢innost, ktera ovliviiuje okolni subjekty dané
spolecnosti. Nicméné z hlediska marketingové komunikace komunikuji pracovnici PR

predevsim smérem ven a dochézi tak k ovliviiovani subjektll v okoli spole¢nosti.

Pravdépodobn¢ nejdilezitéjsim faktorem pro praci PR pracovnikl je divéryhodnost.
Pravé kredibilita odliSuje public relations od propagandy a reklamy a zajistuje tak této

oblasti nenahraditelné misto v komunika¢nim mixu.

3.3.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje md mnoho podob. Definujeme ji jako soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. Nejcastéjsi formou podpory prodeje jsou pobidky zalozené na snizeni
aktudlni ceny. Jednd se predevsim o pfimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni
produktu. Dale zde nalezneme techniky, které motivuji zakaznika z cilové skupiny
k vyzkouseni produktu. Mezi typické nastroje podpory prodeje jsou PRIKRYLOVOU a
JAHODOVOU (2010) zahrnuty i prodejni techniky, které daruji zakaznikovi vécnou
odménu k ndkupu zbozi. Do této skupiny jsou zahrnuty piedevs§im prémie, reklamni
pfedméty a soutéze. Zapominat nesmime ani na vérnostni programy, které¢ jsou nedilnou

soucasti podpory prodeje.

Primérnim cilem aktivit podpory prodeje je vyvolani ur¢it¢ho chovani cilové skupiny.
PfedevSim jde o to, vyvolat Vv zakaznikovi mySlenku nédkupu ¢i vyzkouSeni
propagovaného zbozi. Nastroje podpory prodeje predstavuji urcitou pfidanou hodnotu
zbozi, kterd se projevuje predevSim pii rozhodovani spotiebitele u ndkupu téméf

identického zbozi.
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Obrazek ¢. 1: Podpora prodeje jako pridana hodnota k produktu a znacce

Podpora L
prodeje \

"~ Znaéka

Produkt

Zdroj: KRALICEK, M, KRAL, P. (2011, str. 98)

Vyznam podpory prodeje v ramci marketingové komunikace v posledni dob¢ nariista a
to nejen kvili jiz zminéné pridané hodnoté zbozi, kterou tyto nastroje poskytuji, ale i
kvtli takzvanym brand switchers.

Brant switchers jsou autory KRALICKEM a KRALEM (2011) ozna¢ovéni zékaznici,

kteti nejsou pfili§ loajalni k jedné konkrétni znacce. Tito zékaznici jsou velice snadno

ovlivnitelni pravé slevovymi a dal§imi marketingovymi akcemi v rdmci podpory prodeje.

3.3.1.4 Pfimy marketing

Direct marketing, v Ceské republice oznacovany jako piimy marketing, se vyvinul na
zéklad¢ potieby snizit marketingové vydaje. Jedna se o levngjsi variantu osobniho
prodeje. Obchodni zastupci se jiz nemusi s potencionalnimi zakazniky setkavat osobné,

nybrZ mohou pouze zaslat propagacni materialy (nabidku) pomoci postovnich sluZeb.

Piimy marketing je podle KRALICKA a KRALE (2011) definovéan jako komunika&ni
disciplina, jez umoziiuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni v zéavislosti na

individudlnich pottebach vybraného cilového jedince a vyvolani okamzité reakce.

21



Na zéklad¢ zptisobu doruceni, 1ze néstroje direct marketingu roz€lenit do tii skupin. Prvni
z nich vyuziva klasické postovni korespondence a kuryrnich sluzeb®. Druhou skupinu
tvoii telefonicky piedand sdéleni®. Posledni skupinou jsou nastroje, které vyuzivaji

k ptedavani marketingového sdéleni internet®.

Jak jiz bylo zminéno, velkou vyhodou direct marketingu je piesné zacileni
potencionélnich zakaznikl. Oproti reklamé dokaze direct marketing zacilit vyrazné uzsi
segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo jednotlivce. Na zaklad¢ této schopnosti dokaze
pfimy marketing piesné identifikovat v mase stavajicich i potenciondlnich zakaznikl
prave ty jedince, ktefi jsou pro danou situaci ti neperspektivnéjsi. Tento jev je zachycen

pomoci nésledujiciho schématu.

Schéma ¢. 3: Zaméreni direct marketingu a reklamy

Kli¢ovi soucasni €i
potencialni zékaznici

Vyznamni soucasni Ci
potencialni zakaznici

Méné vyznamni soucéasni
&i potencialni zakaznici

Relativné nejméné vyznamni
soudasni ¢i potencialni zakaznici

Zdroj: KRALICEK, M, KRAL, P. (2011, str. 80)

Presné zacileni a personalizace reklamniho sdé€leni vychazeji z detailni znalosti cilové
skupiny. Proto musi ptimy marketing pracovat s kvalitni databazi. Ta obsahuje detailni
informace o stavajicich 1 potenciondlnich zékaznicich, na jejichz zakladé efektivné
identifikuje dané mikrosegmenty ¢i jednotlivce. Aktudlnost databaze je naprostou

samoziejmosti.

8 (direct maily, katalogy, letiky a neadresna roznaska)
4 (telemarketing a mobilni marketing)
5 (e-maily a e-mailové newslettery)
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3.4 Online marketing

Svét digitalnich médii se jiz davno stal nedilnou soucasti marketingové komunikace.
Pravé diky rozsifeni internetu se vyrazné zménila podoba vsech disciplin komunika¢niho
mixu s vyjimkou osobniho prodeje. A tak se neni ¢emu divit, Ze e-mailing pomalu
vytlacuje direct mailing, podpora prodeje pienesla své soutéze a vérnostni programy do

virtualni dimenze atd.

Online komunikace je dle JANOUCHA (2011) charakterizovana piedev$im moznosti
piresného zacileni, personalizaci, interaktivitou, nizkymi naklady, jednoduchou

méfitelnosti dat a vyuzitelnosti multimedialnich obsahii.

34.1 SERP

SERP je zkratka slozena z pocate¢nich pismen anglické fraze search engine results page.
Podle MIKULASKOVE a SEDLAKA (2015) se jedna o ptirozené vysledky vyhledavani
klicového slova nebo hesla, které bylo zadano do internetového vyhledavace. Kazdy
nalezeny vysledek dotazu obsahuje nadpis, popisek a odkaz na internetovou stranku dané

spolecnosti.
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Obrazek ¢. 2: Vysledky vyhledavani a zobrazeni PPC reklam
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Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI DLE MIKULASKOVE, P. A SEDLAKA, M. (2015,
str. 124)

Ptirozenou integritu SERP narusuji placené PPC reklamy. Prvni ¢ast vysledkd v ramci
internetového vyhledavace je totiz vénovana placenym pozicim, které obvykle zaujimaji
prvni az tieti pozici ve vysledcich. Teprve az poté vyhledavace zobrazi skute¢né ptirozené

potadi vysledkil vyhledavani.

Samotnou pozici v SERP koupit nelze. Myslenka zakoupeni pozice v SERP je Casto
zalozena na zdméné vysledkii vyhledavani s placenou PPC reklamou. Internetové
vyhledavace v tomto ohledu situaci pfili§ nepomahaji. Jedinym rozdilem mezi vysledky

vyhledavani a placenou PPC reklamou totiz byva velmi Casto pouze Stitek reklama.
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3.4.2 SEO

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, pozice ve vyhledavani nelze koupit. Nicméné
ji lze urcitym zptisobem vylepsit a to diky spravné provedenému SEO. BAYE (2016)
zminuje, ze SEO v sobé zahrnuje veskeré aktivity, jejichz tkolem je zlepsit pozici

vybrané internetové stranky ve vyhledavacich.

MARKS a LE (2017) tvrdi, ze dlouhodob¢ 1ze podpofiit SEO vybrané internetové stranky
pomoci zpracovani kvalitnich textl pro vlastni internetovou stranku a uvetejiiovanim
¢lankl na ostatnich tematickych webech s vysokou navstévnosti. Naopak kratkodoba
podpora SEO se miize velice prodrazit. Pti jakychkoli zménach v SEO je potieba, aby se
vlastnik stranek uvédomil, Ze internetové vyhleddvace se snazi chovat jako opravdovy

zakaznik. Co je dobré pro zékaznika, je tedy dobré i pro vyhledavac.

3.4.2.1 Analyza klicovych slov

Kli¢ova slova predstavuji slova ¢i fraze, které uzivatelé internetovych vyhledavact
zadavaji do vyhledavaci listy. Podle téchto slov je vyhledavana konkrétni internetova
stranka. Klicova slova maji vyznamny vliv na pozici ve vyhleddvacich, a proto je potieba,
aby je vlastnici internetovych stranek zadéavali obezfetné, protoze jsou to praveé klicova

slova, ktera pomahaji nejen ve vyhledavani, ale i v prodeji.

Analyza klicovych slov je velmi vyznamnou soucasti kvalitniho SEO. Zavisi na ni
informovanost zadavatele, na ktera slova je vybrany web zobrazovan ve vyhledavacich,

jaka slova pouzivéa konkurence a ovliviiuje to, kdo budou potencionalni navstévnici.

V ptipadé internetového obchodu se dle MIKULASKOVE a SEDLAKA (2015)
doporucuje zvolit mnohondsobné vice kliCovych slov, nez pro béznou webovou
prezentaci. Divodem je hledani specifického druhu zboZi na internetu. Proto, kdyz bude
klicovym slovem pouze obecné oznacené véci, zdkaznik se na vybrany internetovy
obchod neproklikne. Doporuceny pocet klicovych slov pro internetové obchody se

pohybuje v fadu tisict az desetitisict slov.

3.4.2.2 On-page faktory

Jsou faktory, které jsou fyzicky zakomponovany do vybranych internetovych stranek a
pfimo s nimi souvisi. Tyto faktory néasledné ovliviiuji pfirozenou pozici ve vysledcich

vyhledavani internetovych vyhledavacu.
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On-page faktort, které ovliviiuji pfirozené pozice ve vysledcich, je velké mnoZstvi.
MIKULASKOVA a SEDLAK (2015) uvadgji, ze vaha jednotlivych on-page faktori je
rozdilna a pouze ¢ast téchto faktortt ma skuteéné klicovy vyznam. Navic z hlediska SEO
se vaha jednotlivych faktor neustale méni. Divodem je snaha o jejich zneuzivani pro
vylepSeni piirozenych pozic ve vyhledavacich.

vvvvvv

2007 spolecnost SEOmoz rozhodla kazdé dva roky potadat priizkum nazort ptednich
odbornikli v oblasti SEO, ze kterého je sestavena tabulka faktort s mirou jejich vlivu.

Tuto tabulku lze najit na internetovych strankéach spole¢nosti SEOmoz.
URL stranky

Celym ndzvem Uniform Resource Locator je fetézec znakl s definovanou strukturou,
ktery slouzi k ptesné specifikaci umisténi zdrojii informaci na internetu. Pravé URL
internetové stranky by podle JANOUCHA (2010) mélo byt jednoduché vystizné a mélo
by obsahovat nékteré z klicovych slov. Z hlediska internetovych vyhledavacti nema tento

faktor pfili§ velkou vahu, avsak jeho spravné nastaveni vzbuzuje v navstévnicich davéru.
Titulek stranky

Dle JANOUCHA (2010) je titulek jednim z nejdulezitéjSich on-page faktort. Oznacuje
nazev internetové stranky a fika internetovym vyhledavacim, potazmo uzivatelim, co na
dané strance naleznou. Titulek musi byt smysluplny, srozumitelny, vystizny, unikatni pro
kazdou stranku a musi obsahovat jen né¢kolik malo slov. Obecnou hranici poctu znakt
pro titulek je 65 znakt. Po pfekroCeni této hranice vyhledavac¢ zbytek znaki ignoruje.
Tviirce by se mél také vyhnout obecnym sloviim, ktera zabiraji zbyteény prostor pro

nastaveni titulku.
Popis stranky

MIKULASKOVA a SEDLAK (2015) pfisuzuji vdhu tomuto faktoru pouze minimalni,
nicméné pro uzivatele internetového vyhledavace ma velmi vysoky vyznam. Jedna se
totiz o faktor, ktery se nezobrazuje pifimo na internetovych strankach, nybrz pouze ve

vysledcich vyhledavani.
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Nadpis <h1>

Hlavni nadpis je ¢asto prvnim bodem, ktery upouta pozornost navstévnika. Z pohledu
SEO je tedy potieba, aby mu byla vénovana dostatend pozornost. Tento nadpis dle
JANOUCHA (2011) vyjadiuje obsah stranky a zaroven se musi liit od jiz zminéného
titulku.

Kli¢ova slova v textu a jejich zvyraznéni

Kli¢ova slova by se podle MIKULASKOVE a SEDLAKA (2015) méla objevit hned
V prvnim odstavci textu na internetovych strankach. Jejich zvyraznéni pomoci tu¢ného

textu ¢i kurzivy, napomaha navstévnikovi k lepsi orientaci.
Popis obrazku

Popis obrazku je JANOUCHEM (2010) také oznacovany jako alternativni text na webu.
Velmi struéné popisuje, co je vyobrazeno na konkrétnim obrazku dané stranky. Pokud
tak nastane ptipad, Ze se navstévnikovi nezobrazi obrazky na strance, pomoci

alternativniho textu se o nich dozvi patfi¢né informace.
Text odkazu

Jeho vyznam je podle JANOUCHA (2010) mimotadné velky. Zejména, pokud se jedna
0 odkaz z cizich stranek. Této text by mél vzdy obsahovat nékteré z klicovych slov, pro

které je stranka vytvofena.

Text stranky

vvvvvv

Internetové vyhledavace kladou stale vetsi diraz pravé na sémantiku obsahu.
JANOUCH (2010) tvrdi, Zze samotni potencionalni zékaznici se na zakladé¢ obsahu

rozhoduji, zda zakoupi nabizené zboZi ¢i nikoli.
Struktura webu

Kvalitni struktura internetovych stranek umoziiuje navstévnikiim snadnou navigaci.
JANOUCH (2011) uvadi, Ze wvnitini prolinkovani pomoci menu pomaha nejen
navstévnikiim, ale 1 samotnym internetovym vyhledavacim. Pokud ma vyhledavac
pochybnosti o vérohodnosti vyhleddvané stranky, struktura webu mu pomuze ujasnit

vSechny souvislosti.
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Validni kod

Validita kodu stanky neni z pohledu internetovych vyhledavact v soucasné dob¢ prilis
relevantni. Nicméné¢ JANOUCH (2010) pfiznava, ze velké mnozstvi chyb muze zptsobit
$patnou indexaci a tim i nalepku huife vysledovatelného webu. Validace ma v8ak piimou
souvislost s pfistupem k internetové strance a mozna se tak v budoucnu stane jednim

z dulezitych faktorti SEO.

3.4.2.3 Off-page faktory

Jedna se o faktory, které jsou propojeny s vybranou internetovou strankou, avsak se na ni

nevyskytuji ptimo. Jsou to tedy vné&jsi vlivy, které plisobi na danou stranku.
Zpétné odkazy

Zpétné odkazy maji za kol zvySovat povédomi o propagované strance. Takovéto
internetové odkazy jsou umisténé zpravidla na partnerskych webech a soucasn¢ odkazuji
na vybrané internetové stranky. JANOUCH (2010) ptifazuje dulezitou roli tematické
kohezi partnerského webu a propagovanych internetovych stranek. Pokud tento vztah
nebude prili$ relevantni, pak jej vyhledava¢ vyhodnoti jako bezpfedmétny a snizi tak

pozice vybranych internetovych stranek.
Linkbuilding

PODSTAVEC (2016) vysvétluje linkbuilding jako dlouhodobou ¢innost, ktera si klade
za cil §ifit pozitivni povédomi o znacce a efektivné zvySovat navstévnost za pomoci
maximalniho poctu zdroji, pficemz vSe by se méelo uskutecnit v rozumném casovém

horizontu.

Forma linkbuildingu mtZe byt placend i neplacend. Efektivnéjsi byva forma neplacena,
kdy se vyuziva vybudovani takovych partnerstvi mezi jednotlivymi weby, kterd budou
kreativni a neotfeld. Takova partnerstvi pak mohou pfinést 1 tisicovky novych

navstévnika.

3.4.3 Reklama na internetu

Reklama na internetu predstavuje velmi G€inny néastroj marketinkové komunikace. Mezi
jeji vyhody bezesporu patii presné zacileni, relativné nizké ndklady a velmi dobra
méfitelnost. DalSimi faktory, které dokazuji vysokou efektivitu tohoto nastroje, jsou

interaktivita internetové reklamy a stala plisobnost.
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3.4.3.1 Plosna reklama

Plosna reklama je z historického hlediska viibec prvni reklamou, kterd se objevila na
internetu. Prvni plo$na reklama se objevila v elektronické verzi ¢asopisu HotWired.
Prostor pro reklamu tehdy ptedstavoval reklamni prouzek neboli banner. Prvnim
klientem, ktery si tuto reklamu zaplatil, byla spole¢nost AT & T. Stalo se tak 25. fijna

1994. Timto okamzikem odstartovala éra reklamy na internetu.

Obrazek ¢. 3: Prvni reklamni banner na internetu

Have yo'i evar chickeo

yC 1 fMmouse fig‘ t!r'.ﬁf-- .

Zdroj: JANOUCH, V. (2010, str. 151)

JANOUCH (2010) déli plosnou reklamu do tii podkategorii:

e Reklamni prouzky (bannery)
e Vyskakovaci okna (pop-up)
e Tlacitka (button)

Reklamni prouzky (bannery)

Z pozice prvni reklamy na internetu viibec, byly bannery velmi G¢innym marketingovym
nastrojem. Zakaznici nebyli zvykli na reklamu, na kterou lze reagovat. Interakce
prokliknuti se na jinou internetovou stranku vytvofila novou situaci, kterd zadavatelim

ptivedla velky pocet zakaznikd.

V soucasné dobé se vSak bannery setkdvani se svym utlumem. VSe je zplsobeno
fenoménem, ktery je nazvany jako bannerovd slepota. JANOUCH (2011) popisuje, Ze
navstévnici internetovych stranek jsou vucéi bannerdm téméf imunni a z velké ¢asti
ignoruji vSe, co vypada jako reklama. Vysledky uskute¢nénych vyzkumil prezentuji
chovani navstévnikii na internetovych strankach. Navstévnici nejprve skenuji obsah,

nasledné jej Castecné proctou a nakonec jej zkoumaji detailné.

Velkou roli v ramci bannerové reklamy na internetu hraje dle JANOUCHA (2010) jeji
umisténi na internetové strance. V souvislosti s timto faktem se zjistuje, kterym mistim
na internetovych strankach je z pohledu navstévnika vénovana nejvyssi pozornost.
Vysledkem takovych zjisténi jsou takzvané heatmaps. Pravé tyto mapy ukazuji, v jakém

misté€ je nejvyssi koncentrace pozornosti.
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Za nejatraktivnéj$i misto na internetové strance se obecné povazuje oblast vlevo a nahote.
Jedna se v8ak pouze o obecné platnou informaci, ktera se méni v zavislosti na konkrétni

formé¢ internetové stranky (blog, internetové vyhledavace, socialni sité).

Dilezitym bodem pro Gspéch bannerové reklamy je jeji obsahova stranka. Mezi prvni tii
pticky v pomyslném zebii¢ku upoutani pozornosti spadaji: bézny text, tvare a rizné
intimni partie (napfiklad vystiih u Zen). Obecnym nazorem je, Ze obrazek je vice nez tisic
slov. Nicmén¢ na internetu je dominance grafiky nad textovym obsahem neucinna, a

proto potieba, aby se zadavatelé reklamy starali o vyvazenost reklamniho prouzku.

I pfes bannerovou slepotu je tato forma reklamy nabizena za relativné vysoké ¢astky.
Pritom JANOUCH (2010) stanovuje jeji G¢innost jen kolem 0,05% az 0,2%. DalSim
divodem, pro¢€ se této forme reklamy spise vyhnout je schopnost nékterych internetovych
prohliZzecu blokovat pravé reklamni prouzky. Reklamni sdéleni se ve své konecné fazi

nemusi viibec dostat k potencionalnimu zakaznikovi.
Automaticky se otevirajici okna (pop-up)

Takzvand pop-up okna jsou mezi uzivateli internetu nejvice nendvidénou reklamou
vibec. Dnesni internetové prohliZzece ji vSak umi s vysokou spolehlivosti zablokovat.
Proto ani tato forma plosné reklamy neni pfili§ G¢inna. Navic JANOUCH (2010)
piipomind, Ze tato forma reklamy poruSuje pravidla pfistupnosti k internetové strance a
je z tohoto pohledu jednak neeticka, ale v ptipadé umisténi na web vefejné spravy i

nezakonna.
Tlacitka

Tlacitka jsou dle JANOUCHA (2011) obvykle malé reklamni plochy, které jsou umistény

na konci stranky ¢i pod menu u partnerskych internetovych stranek.

3.4.3.2 Zapisy do katalogli

Zapisy do katalogii slouZi internetovému uzivateli k nalezeni spravné firmy, zbozi nebo
sluzby. Svym zptsobem spadaji zapisy jiz do zminéného linkbuildingu. Pokud vsak
nebude internetovy katalog tematicky navrzeny, nemaji tyto odkazy témét Zadnou véhu.
Uzitecné jsou hlavné katalogy, jejiz sprava nepodléha robotickému systému, nybrz jej
tidi lidé. Zapis do takového katalogu zpravidla podléhd schvalni a nasledné moznosti pro

administratory, editovat vlozeny obsah.

30



Mezi nejznaméj§i internetové katalogy firem v Ceské republice patfi podle

MIKULASKOVE a SEDLAKA (2015) katalog Firmy.cz od spole¢nosti Seznam.

3.4.3.3 Piednostni vypisy
Prednostni vypisy jsou dle JANOUCHA (2010) ve své podstaté stejné, jako PPC reklama

(kapitola 3.4.4) stim rozdilem, ze jde o reklamu pii vyhledavani kli¢ovych slov na

srovnavacich portalech nebo ve firemnich katalozich.

3.4.3.4 Kontextova reklama

Za kontextovou reklamu lze oznacit takovou formu reklamy, ktera je svazana v kontextu

s obsahem, anebo s konkrétnim slovem ve vybraném textu.

Intextova reklama je snadno rozpoznatelna diky dvojitého potrzeni u vybraného slova
Vv textu. Poté co navstévnik najede kurzorem mysi prave na takové slovo, zobrazi se malé

okno s reklamou.

MIKULASKOVA a SEDLAK (2015) uvadgji, Ze u kontextové reklamy je tieba velmi
obezietné vybirat systémy, pomoci kterych je reklama umisténa. Nékteré systémy
vybiraji kli¢ové slova bez ohledu na kontext a spolecnost je tak spojovana se zcela

nesouvisejicim ¢i negativnim obsahem.

3.4.3.5 Behavioralni reklama

Behavioralni reklama (Behavioral Advertisment), jak jiz napovida jeji nazev, vychazi
z chovani navstévnika na internetu. Nejedna se o kontextovou reklamu ani o reklamu na
kli¢ova slova, 1 kdyZ se mohou tyto reklamy snadno prolinat. Kazdy navstévnik si ¢asem
kvali velkému mnoZstvi reklam na internetu vybuduje urcitou imunitu pravé proti
nejriznéjS$im reklamnim sdélenim. Tento fenomén byl jiz popsan v kapitole o plosné

reklamé na internetu.

Behavioralni reklama se podle JANOUCHA (2010) stala novym marketingovym
nastrojem na internetu, ktery na rozdil od plosné reklamy dokaze zacilit potencionalniho
zakaznika ze spravné cilové skupiny. Pro efektivni umisténi behaviordlni reklamy
dochdazi ke sledovani navstévni historie. Pravé diky navstévni historii mohou systémy pro
zadavani reklamy sledovat, co navstévnika na internetu zajima, co si prohliZi a po ¢em
touzi. Dva rizni navstévnici tak mohou na jedné a t€ sam¢ internetové strance vidét dveé

ruzné reklamy.
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Nutno podotknout, ze metody ziskavani potiebnych dat k behavioralni reklamég, nejsou
prilis etické. VétSina zadavatelskych systémut spolupracuje s internetovymi prohlizeci,
které¢ ukladaji pomoci takzvanych cookies informace o pohybu navstévnika na internetu.
Jinou formou je instalace programu piimo do uzivatelova pocitace. Data o uzivatelském
chovani se tak shromazd'uji pfimo u konkrétniho zatizeni. Samotny uzivatel mnohdy ani

nevi, ze je jeho chovani na internetu sledovano.

Nicméné v sou¢asné dobé jiz existuje SMERNICE EVROPSKEHO PARLAMENTU A
RADY (2016), ktera udava povinnost provozovateli internetovych stranek pozadat o
navstévnikiv souhlas, aby jeho chovani na internetu mohlo byt monitorovano pomoci

cookies.

3.4.4 PPC reklama

PPC reklama je jednou z nejacéinngjsich reklam na internetu. PPC je zkratka anglické
fraze pay-per-click, coz v doslovném piekladu znamena zaplat za klik. PPC reklama

funguje praveé na zakladé principu platby za kliknuti na zobrazenou reklamu.

Vysoka efektivita PPC reklam se projevuje nejen relativné nizkou cenou, ale i v téméef
dokonalém cileni na konkrétni zakazniky. Moznost svazani reklamniho sdéleni v podob¢
alternativni odpovédi na ptirozené vysledky vyhledavani v internetovém vyhledéavaci,

zajiStuje vysokou pravdépodobnost na ziskani novych navstévnik a nasledné 1 zdkaznik.

JANOUCH (2010) déli pole pasobnosti PPC reklamy do dvou oblasti. Prvni z nich jsou
internetové vyhledavace, kde uzivatel hleda informace na zéklad¢ zadani kli¢ového slova
nebo fraze. Vyhledavac¢ k pfirozenym vysledkiim piidd tématu odpovidajici reklamu.
Druhou oblasti jsou partnerské weby. Tato oblast se tyk4 uZivateld, ktefi navStévuji
odborné weby za ucelem nalezeni spravnych informaci. Na téchto internetovych
strankach pak mtze byt zobrazena reklama, kterd souvisi s danym tématem. Tato reklama

je takzvanou reklamou na obsahovych sitich, neboli reklamou kontextovou

VyuZzivani PPC reklamy neni jednoduchym tkolem, a proto je potieba, aby zadavatelé
znali zdkladni pojmy k této tématice. V nasledujici tabulce jsou vysvétleny zakladni

pojmy, se kterymi se mtize zadavatel PPC reklamy setkat.
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Tabulka ¢. 1: Prehled zakladnich pojmii v PPC reklameé

Ucet K tomu, abyste mohli vyuzivat reklamni systém, musite mit ucet. Kazda firma ma

svUj ucet, ke kterému je pfifazen e-mail, pristupové heslo a udaje o drziteli Uctu pro
fakturaci.

Kampan Kazda kampan by méla byt zamérena na néjaky cil. Vzdy je viak minimalné nutné
oddélit kampané pro vyhledavaci a obsahovou sit. Kampané se nastavuji také podle
jazyka a zemi.

Sestava V rdmci kampané muze byt libovolny pocet sestav. Sestavy se nejcastéji Cleni podle
piibuznosti klicovych slov, tj. kazda sestava obsahuje nepfilis velkou mnozinu
podobnych slov.

Reklama Reklama je viastné inzerdt v rdmci sestavy. MUZe byt textova, obrazové nebo video.
V kazdé reklamé se zadava viditelnd URL adresa a cilova URL adresa, na kterou je
inzerat smérovan.

Klicové slovo Pomoci kli¢ovych slov se spousti inzeraty v PPC systémech (neplati vzdy - v obsa-
hovych sitich muzZete pfimo volit weby, kde bude reklama zobrazena).

CPC (Cost-per-click) Cena za proklik.

CPM (cost-per-mille) Cena za tisic zobrazeni. Netyka se pfimo PPC reklamy, kde se plati za proklik, ale
v PPC systémech tato moznost existuje.

CTR (Click-through-rate) | Mira prokliku (%) = pocet prokliki/pocet zobrazeni * 100

Pocet konverzi Znamena kolik ndvitévnik( z PPC reklamy udélalo néjakou akci — ndkup, vyplnéni
formulafe apod.

Konverzni pomér Také oznacovany jako mira konverze nebo ATR= Action-through-rate.

Mira konverze (%) = pocet konverzi/pocet navitévnikl * 100

Zdroj: JANOUCH, V. (2010, str. 168)

Kampané PPC reklamy lze podle JANOUCHA (2011) roz¢lenit na ti zakladni struktury.
Prvni z nich jsou kampané zamétené na budovani znacky. Jejich cilem je vysoky pocet
zobrazeni a naslednych navstév. Zadavatel by mél v této kampani sledovat ukazatele
CTR, pocet zobrazeni a dobu stravenou na strance. Tento druh kampani se realizuje na
obsahovych sitich za pomoci kontextové reklamy. Naklady na tento druh kampané jsou
velmi Casto pocitany pomoci ukazatele CPM (cena za tisic zobrazeni) namisto CPC.
Dalsim druhem jsou kampané pro zvySovani navstévnosti. Weby, na které takto
nastavena kampan odkazuje, jsou charakterizovany potiebou vysoké navstévnosti. Jedna
se napfiklad o internetové stranky, kde je nabizen reklamni prostor. Pfi takto nastavené
kampani je potfeba aby zadavatel sledoval, dobu pobytu na strance, miru opousténi
stranky a také ndvratnost na stranku. Poslednim druhem PPC reklamy jsou vykonové
kampané. Cilem téchto kampani je konverze, vétSinou prodej produktti. Dulezitym
ukazatelem této kampané¢ je zisk na zdkaznika. Proto musi zadavatel reklamy sledovat
miru konverze oznacovanou jako ART, miru prokliku (CTR), celkovy pocet proklikt a

cenu za proklik (CPC).
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Pro samotné vytvoieni PPC reklamy je potieba, aby uzivatel vyuzil nékterého z PPC
systému. Jde tedy o systémy, které pracuji s reklamou na internetu. Rozdil mezi
jednotlivymi PPC systémy je piedevs§im v jejich teritoriu. Mezi nejznaméjsi PPC systémy
fadi MIKULASKOVA a SEDLAK (2015) Google AdWords, Yahoo! Search Marketing
nebo Microsoft adCenter. Pro uzemi Ceské republiky jsou kromé Google AdWords
vyuzivany Seznam Sklik, ETARGET a AdFox.

3.4.4.1 Google AdWords

Velmi dalezitym nastrojem pro spravné nastaveni reklamni kampané na internetu je
Google AdWords. Podle DOMESE (2012) se jedna o propracovany systém PPC reklamy,
ktery napomaha analyzovat klicova slova pro oblast SEO, avSak jeho hlavni funkci je
pridavani placenych vysledktl uzivatelova vyhledavani do internetového vyhledavace
Google. Nejedna se vsak o jedinou formu placené reklamy prostfednictvim tohoto PPC
systétmu. Google AdWords spolupracuje s partnerskymi weby, diky kterym vznikla

takzvana reklamni sit’, kam muze zadavatel umistit sva reklamni sdéleni.
9

Planova¢ klicovych slov, jedna z funkci Google AdWords, analyzuje miru hledanosti
konkrétnich slov i slovnich spojeni, filtruje objem hledanosti pro konkrétni oblast, jazyk
¢i ¢asové obdobi. Zminénd funkce nabizi i navrhy pro vytvoteni jednotlivych reklamnich

sestav a srovnava, jak moc jsou si vzajemné jednotliva slova konkurenceschopna.

3.45 Vyhledavace zbozi

Vyhledéavace zboZi jsou u zédkaznikli velmi oblibenym informac¢nim kanalem. Diivodem
je rychlé srovnani stejného produktu od vétSiho mnozstvi prodejcli, uzivatelské
preference a moznost selektovat zbozi podle zvolenych filtri. Nicméné vyhledavace
zboZi nejsou vhodnym nastrojem pro vSechny produkty.

Nejznaméj§imi a nejpouzivanéj$imi vyhledavagi zbozi na izemi Ceské republiky jsou dle
MIKULASKOVE a SEDLAKA (2015) Heureka, ZboZi.cz, Srovname.cz, Hledejceny.cz

a Pricemania.cz.

3.4.6 Socialni sité

Sociologie vysvétluje pojem socialni sit’ jako strukturovanou mnozinu sociadlnich aktért,
kde mezi jednotlivymi aktéry dochdzi k vzajemné interakci. Spolecné vztahy mezi
jakymikoli subjekty vznikaji na kaZzdodenni bazi. Soucasnd moderni doba vSak tento

proces socializace vyrazné urychluje pravé pomoci internetu a socidlnich siti na ném.
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Navazovani novych vztahti jde mnohem jednodusSeji nez v dobé pied digitalizaci

vzajemnych vazeb.

Podle BOYDA a ELLISONA (2007) vyuzivaji online socialni sit¢ virtudlnich prostorii
k usnadnéni komunikace a utvafeni novych sociologickych vazeb. Jedna se tedy o
internetovou sluzbu, pomoci které uzivatel vytvaii vlastni vefejny, ¢i ¢astecné vetejny
profil v ramci spole¢ného prostoru. Za pomoci vytvotreného profilu mohou lidé vzajemné

komunikovat, sdilet myslenky, nazory, fotografie i videa.

Nutno podotknout, Ze online socialni sit¢ od samotného vzniku prochazeji progresivnim
vyvojem a stavaji se vyznamnymi nastroji pro marketingovou komunikaci. Nékteré z nich
jiz dnes témét nahrazuji funkci internetového obchodu nebo vyhledavace. Odhady
VESELEHO (2016) uvadgji, ze tento trend bude postupem &asu silit a dojde k vytlateni

nékterych internetovych sluzeb.

Absence profilu na nékteré z popularnich socidlnich siti muze v krajnim ptipadé
znamenat i vylouceni jednotlivce z interakce socialni skupiny. Divodem muze byt
nedostatek aktudlnich informaci, neznalost vzniklych situaci, netcast v pravidelnych

skupinovych konverzacich apod.

Z pracovnich ¢i osobnich diivodi mé dnes sviij profil na n¢které socidlni siti témét kazda
osoba s pristupem k internetovému piipojeni. Nepropojeni své osoby s nékterou ze
socialnich siti miZe pro danou osobu znamenat velmi slozitou situaci v rdmci socialnich

vztahu.

Socialni sité¢ od svého vzniku zménily tradiéné zazita pravidla komunikace, propagace 1
vzajemné interakce. Spolecnost a jeji zakaznici mohou byt v neustalém kontaktu. Dle
BURKEHO (2016) takto nastavena komunikace poskytuje firmam nepfetrzitou zpétnou
vazbu od svych zakaznikl. Na zakladé této interakce se velice zrychlila i informovanost

zakaznika.

Dalsi nespornou vyhodou socialnich siti je moznost pifesné¢ho zacileni zédkaznika, jako
v ptipad¢ direct marketingu. Naopak za nevyhodu lze povazovat potiebu neustile
aktualnosti a aktivity pii spravé vybraného profilu na socialni siti, kdy jakéakoli
kratkodoba neptitomnost mize zpisobit zna¢né potize prostiednictvim nespokojeného

zakaznika.
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Uspé&snost profilu na socialni siti se podle STERNA (2011) odviji od dobie zpracovaného
strategického planu. Pro uspéch a generovani zisku musi spole¢nost peclivé nastudovat

nasledujici problematiku.

Identifikace cilti a sméfovani vytvorené¢ho profilu
Ziskani pozornosti a nalezeni propojeni se zdkazniky
Ziskani respektu od ostatnich subjektd na socidlni siti
Spravné rozpoznani nalady a chovani zékaznikt
Vyuzivat zpétné vazby od zakaznikt

Zvyseni ziskovosti

N o g s~ wDh e

Ziskani prostfedkl v ramci samotné spole¢nosti

Sprava socialnich siti neni jednoduchou zaleZitosti. Fakticky se v ni prolinaji prvky public
relations, marketingu, zdkaznického servisu, obchodu a mnoho dalSich. Proto je potieba,

aby byla socialnim sitim vénovana patfi¢na pozornost.

3.4.6.1 Facebook

Facebook je pravdépodobné nejpopularnéjsi a nejznaméjsi socialni siti na svéte. Jejim
zakladatelem je Mark Zuckerberg, ktery svou socialni sit’ spustil 4. unora 2004 jako
projekt v ramci harvardské univerzity. MySlenka vyjadieni veskerych socialnich vztaht
pomoci internetu byla plvodné zalozena na exkluzivité¢ vysokoskolskych klubii.
Uzivatelem se mohla stat pouze osoba, ktera byla do této socialni spole€nosti pozvana jiz
stdvajicim Clenem. Tato podminka se vSak diky progresivné narlstajici popularité

projektu velmi brzo zrusila. Siroké vefejnosti se stala socialni sit” Facebook pfistupnou

11. srpna 2006.

Socialni sit’ Facebook je virtudlnim mistem, které sdruzuje lidi vSech vékovych kategorii,
pti¢emz dominantni skupinu tvoii mladsi generace. Uzivatelé mohou sdilet fotografie,
videa i informace nebo komunikovat a odkazovat na skutec¢nosti, které je zajimaji. Dle
MIKULASKOVE a SEDLAKA (2015) je Facebook uZivateli vniman jako misto, kde si

mohou odpoc€inout, nebo si uzit zabavu.

V soucasné dobé existuje pres dvé miliardy aktivnich uzivateli Facebooku po celém
svété. KULHANKOVA a CAMEK (2010) podotykaji, e Facebook samotny je dostupny
uzivatelim star§Sim osmnacti let ve vice nez sedmdesati jazykovych variacich. Nutno
podotknou, Ze realita struktury vékovych kategorii nezac¢ind na jiz zminéné hranici

osmnacti let. Mladi teenagefi pii své registraci do socialni sité¢ Facebook tuto stanovenou

36



podminku obchdzi, udanim falesného data narozeni. Ve skutecnosti nelze urcit, kolik

mladych lidi pod hranici osmnécti let vyuziva téchto internetovych sluzeb.

BLAZEK (2015) uvadi, ze samotné oznaceni Facebook je odvozeno od informaénich
letakt Facebooks. Zminéné informac¢ni letaky napomahaji nové piichozim univerzitnim
studentim ve Spojenych statech se seznamovanim a navazovanim novych socidlnich

vztahu.

Internetové sluzby Facebooku umoziuji registrovanym uzivatelim vytvaret osobni
profily, zdjmové supiny ¢i facebookové stranky. Do zajmovych skupin a facebookovych
stranek se mohou registrovani uzivatelé ptidat, respektive se stat fanousky stranky. Prave
facebookové stranky maji z marketingového hlediska pro jednotlivé spolecnosti velmi
vysoky potencial. Jejich prostfednictvim mohou firmy posilovat svou znacku, byt ve
velmi Gzkém a témét neustalém kontaktu se svymi zdkazniky, mohou informovat a

predevsim sdruzovat vse na jednom miste.

Facebook je v soucasné dobé povazovan za nejvétsi, nejznaméjsi a nejvice pouzivanou
socialni sit’ na svété. Je oznaCovan také za nezbytny néstroj dobré komunikacni strategie,

ktery taktéz dokaze vhodnym zpiisobem budovat prestiz a povédomi o znacce.
Profil

Existence facebookového profilu je zakladni podminkou pro to, aby mohl pfihlaseny
uzivatel vyuzivat funkci této socialni sit¢ naplno. Ztohoto divodu je podle
KULHANKOVE a CAMEKA (2010) vytvofeni uzivatelského profilu nejzékladngjsi
funkci Facebooku. V soucasné dobé je pro vytvoreni profilu potieba, aby novy uzivatel
vyplnil mix osobnich udaju, které jsou propojeny s dal$imi entitami uvnitt socialni site.
Pratelé

Napojeni uzivatelského profilu na ostatni profily je zakladni myslenkou, s kterou byl
Facebooku zaloZen. Proto je tato funkce zédsadni pro dal§i fungovani profilu na této
socialni siti. Server RADIRNA (2017) uvadi, Ze k propojeni s ostatnimi profily dochazi
pomoci takzvanych vyhledavaca pratel. Uzivatel ostatni Gcastniky vyhledava pomoci
zadani konkrétniho jména do interni vyhledavaci liSty Facebooku, anebo se napoji na

adresafe partnerskych internetovych sluzeb. Pro externi vyhledavani se jedna predev§im

o emailov¢ adresare jednotlivych uzivatela.
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Zpravy

Dalsi elementarni funkci Facebooku jsou zpravy. Jedna se o vzdjemnou uzivatelskou
interakci. Funkéné 1ze dle PODPORY FACEBOOKU (2017) zpravy na této socialni siti
pfirovnat ke kombinaci tradi¢niho emailu a instatnt messagingu. Uzivatel muze
prostfednictvim  Facebooku pfijimat emailové zpravy zaslané na adresu
uzivatelskéjméno@facebook.com a zaroven ptimo komunikovat s ostatnimi uzivateli. Do

zprav, stejné jako do emailu, mohou byt piidany i datové soubory.
Chat

Od zprav se podle RADIRNY (2017) funkce chatu odlisuje predevsim sdilenym
uzivatelskym stavem, respektive stavem piipojeni. Zatimco pfi interakce uzivateli
pomoci zprav nelze odhadnout dobu prodlevy mezi odeslanim zpravy a zpétnou reakci, u

chatu, kde je sdilen aktualni stav pfipojeni, se ¢eka reakce takika okamzita.
Stav (status)

RADIRNA (2017) popisuje status jako prostfedek hromadné, pfevazné jednordzové
komunikace. Zakladnim principem je sdileni aktudlniho déni ¢i uZzivatelova Stavu se

vSemi ostatnimi, nebo pouze s vybranymi uZzivateli socidlni sité.
Fotografie

Fotografie jsou vizudlné efektivnéjSi formou hromadné komunikace. Jednotlivé
fotografie muze uzivatel tfidit do alb. Dalsi velmi oblibenou funkcionalitou je oznacovani
osob na fotografiich. Nicméné vSe je podminéno zadkladnim nastavenim soukromi
kazdého uZivatele. V soucasné dobé existuje nékolik forem fotografii, které lze na
Facebook umistit. PODPORA FACEBOOKU (2017) uvadi jako moznou formu klasické
fotografie, panoramatické fotografie, GIF fotografie i takzvané 360° fotografie, kde si

uzivatel mize prohlédnout celé prostedi prostfednictvim dynamické fotografie.
Video

Je dal$im, pravdépodobné nejefektivnéjsim prostifedkem hromadné komunikace. UZivatel
nebo facebookova strdnka muize nahrat jakykoli zdznam videa. Nutno podotknout, ze
kvalita nahraného videa se rapidné zhor$i. Divodem je velké datové mnozstvi, které
museji datové servery Facebooku pojmout a timto zpiisobem redukuji velikost, potfebnou
pro zépis. Velmi oblibenym trendem je v soucasné dob¢ Zivé vysilani, pomoci kterého

uzivatelé a predevsim stranky predavaji skutecné aktualni informace o sou¢asném déni.
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Timeline (zed)

PODPORA FACEBOOKU (2017) prezentuje timeline nesouci ¢eské oznaceni zed’ jako
informacni kanal, kde se zobrazuji piispévky vybranych uzivatelii, skupin nebo stranek

dne chronologického ¢i nejrelevantnéjsiho fazeni.
Odkazy

Za pomoci statust, zprav i chatu mize uzivatel sdilet i internetové odkazy na webové
stranky. Na zéklad¢ html tagti dokaze Facebook rozpoznat nazev stranky i jeji popis

s prislusnou fotografii.
Poznamky

Poznamky jsou urceny pro hromadné sdileni zapisti a myslenek, které presahnou délku
400 znakd. Tato hranice je maximalni moZznou délkou jiz zminéného statusu a minimalni
pozadovanou délkou pro vytvoreni sdilenych pozndmek. Pozndmky svym charakterem a

moznosti formatovani pfipominaji zvefejiilovani ¢lankii na internetovém blogu.
Udalosti

Udalosti jsou formou virtualniho kalendare. Pro jedince na socidlni siti neni vliv pfili$
vyznamny. Jejich hlavni pfednost se skryva v hromadném planovani spolecenskych akci.
K udalosti se mohou psat komentare, samotna udalost miize byt sdilena, aby nabyla na
popularité a samoziejmosti je 1 moznost vyjadieni své UcCasti ¢i nelcasti konkrétnim

uzivatelem.
Komentare

Okomentovat, nebo se vyjadrit k ur¢itému tématu, mize uZivatel u jakéhokoli obsahu.
Komentare pod danym obsahem mohou byt fazeny chronologicky nebo podle relevance.
V soucasné dobé mohou uZivatelé, ale i stranky, komentovat samotné komentare.

Mnohdy tak vznika konverzace zcela odli$na piivodnimu tématu.

Like

Funkce like, v ¢eské mutaci To se mi libi, se zaklada na pozitivnim vztahu mezi
uzivatelem a ur€itym obsahem na socidlni siti. Pomoci tlac¢itka mize uZivatel lehce

vyjadiit jiz zminény vztah k obsahu. Lajkovat Ize dle RADIRNY (2017) veskery obsah

na Facebooku vc¢etné fotek, videi, udalosti, komentai a statusu.
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Novinkou je variabilita této funkce. Vyvojafi této socialni sit¢ rozsitili moznost vyjadieni
se kobsahu na tlacitka Super, Haha, Parada, To mé mrzi a To mé Stve. Dnesni

marketingovy trend vyuziva téchto tladitek k hlasovani u sdileného obsahu (piiloha ¢. 1).
Stouchnuti

Stouchnuti je jednou z nejjednodussich funkci Facebooku. Jeho uéel lze shrnout, jako
projeveni nepfimého z4jmu uzivatelem o jinou osobu. Ve chvili, kdy se uzivatel rozhodne
toto tlacitko pouzit, objevi se cilenému uZzivateli notifikace o projeveni zajmu prvnim

uzivatelem.
Skupiny

Jedna se o zajmova sdruzeni uZzivateld, kteti maji stejné zajmy a konicky. Skupiny jsou
uzavienym prostorem dvou a vice uZzivateli, kde dochazi k diskuzi a sdileni tematickych
mySlenek. Kazda skupina mé& uvedeného zakladatele a miniméln¢ jednoho spravce
skupiny. VétSinou jim byva jedna a ta sama osoba. Facebook rozlisuje dva zakladni typy
skupin. Uzaviena a vefejné. Rozdil mezi témito dvéma skupinami je V moznosti
uzivatelova vstoupeni. U vetejné skupiny nemusi uzivatel zZadat o pfistup. Naopak u

soukromé skupiny je potieba souhlas povefené osoby, aby se mohl stat uzivatel ¢lenem.

Stranky

vvvvv

vybrané spolecnosti, kterd se snazi prostiednictvim své facebookové stranky

komunikovat se svymi fanousky a realizovat ¢ast internetového marketingu.

Pravdépodobné nejlepSim zdrojem pro zjiSténi informaci, tykajici se vSeho nezbytného,
co uzivatel nebo firma na Facebooku potfebuji je oficidlni centrum napoveédy na

Facebooku.

3.4.6.2 Instagram

Jednou z nejznaméjSich mobilnich aplikaci je pravé Instagram. Od svého vzniku prosla
aplikace fadou zmén. Jeji ptivodni verze nabizela podle PTACKA (2015) hned né&kolik
funkci najednou, od check-inli a planovani udalosti, pfes nahrdvani fotografii, aZz po
ziskavani vérnostnich bodi za straveny cas s prateli v ramci aplikace. Nicméné
zakladatelé Kevin Systrom a Mike Krieger si brzy uvédomili, Ze takto slozita aplikace na

trhu neprorazi, a tak soustiedili jeji hlavni funkci na nahravani fotografii.

40



Dnes je Instagram nejznaméjsi a nejpopularngjsi foto aplikaci na svété. Jeho pole

pusobnosti se pfeneslo i na klasické internetové stranky, nicméné pouze ve velmi strohé

weew

GREBEN (2016) uvadi, Ze aplikace byla uvedena na trh 6. ¥ijna 2010 prostfednictvim
interniho obchodniho systému App Store spole¢nosti Apple. Pro mobilni operacni systém
Android byla aplikace spusténa 3. dubna 2012 za pomoci Google Play. Uz v té¢ dobé méla
aplikace vysokou trzni hodnotu. Tuto skutecnost dokazuje fakt, Zze Mark Zuckerberg
z pozice CEO spolec¢nosti Facebook 9. dubna 2012 oznamil plan na akvizici Instagramu
za odhadovanou ¢astku jedné miliardy americkych dolarti. V soucasné dob¢ je hodnota

této aplikace odhadovana na 35 miliard americkych dolart.

SMITH (2017) ve své publikaci uvadi, Ze pocet aktivnich uzivatelll na Instagramu se jiz
ptehoupl pies hranici ptil miliardy aktivnich uzivatel, kteti denné v priiméru zvetejnéni
pres 95 miliont fotografii a videi. Instagram tak predstavuje velmi silnou socialni sit’,

prostiednictvim které 1ze velmi dobie ovliviiovat jeji uzivatele.

Instagram je volné stazitelnou aplikaci, jejiz hlavni funkei je nahravani fotografii do
virtualniho prostfedi. Svym uZivatelim umoziiuje sdileni svych zazitkl prostfednictvim
fotografii a videi, které jsou uzivateli upravovany za pomoci nejruznéj$ich designovych
filtrd. Kazda fotografie ¢i video Vv sob¢ ukryva popis a misto pofizeni. Struktura téchto

informaci je zcela zavisla na kazdém jednotlivém uZivateli.

Velmi oblibenym prvkem v aplikaci Instagramu je hashtag. Tagovani se jako zplsob
popisu a oznacovani jednotlivych fotografii a kratkych videi pfeneslo z jiné sociélni site,
kterou je Twitter. Vice bude tento fenomén rozebran v kapitole o Twitteru. Pravé Twitter

byl totiz prvni socialni siti, na které se znaménko hashtag objevilo.

Server 365TIPU (2015) zmifiuje, Ze stejné jako u Facebooku i Instagram ma sviij vastni
Timeline. Jedna se o komunikac¢ni kanal piispévkill od vSech ostatnich uZivateld, kteti jsou
sledovani konkrétnim uZivatelem. Dalsi funkci je Direct. Jde o pfimy komunikaéni kanal
mezi dvéma konkrétnimi uzivateli. Pomoci Directu mohou uZivatelé mezi sebou sdilet

fotografie, videa i soukromé zpravy ve formée chatu.

3.4.6.3 YouTube

YouTube je dle MILESE (2013) nejvétsim video portalem na svété. Jeho provoz byl

spustén 15. tinora 2005 za ucelem Sifeni domaciho videa mezi pfateli poté, co se jej
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nepodafilo pfeposlat jinou formou. Velikost domaciho videa byla na tehdejs$i poméry
prili§ vysoka, a tak vznikla nova internetova sluzba jménem YouTube. Jeho zakladateli

jsou Chad Hurles, Steve Chen a Jawed Karim.

Pivodni zamér tohoto video serveru byl velmi rychle piehodnocen. Postupem cCasu se
YouTube stal mistem pro sdileni jakéhokoli videoobsahu, ktery je zvefejiiovan amatéry i

profesionaly. Zacaly se zde objevovat hudebni videoklipy, video navody, streamy i filmy.

Youtube nabizi svym uzivatelim internetové sluzby v podobé sledovani videi, jejich
nahravani a sdileni na serveru, zivého vysilani, hodnoceni videi, vytvareni uzivatelskych
video seznamt apod. YouTube byl podle sdéleni MILESE (2013) v roce 2006 koupen
spole¢nosti Google za 1,65 miliardy americkych dolarti. Od t¢ doby mize byt ucet na
YouTube propojen i stétem Google. V roce 2015 vznikla nova zpoplatnéna sluzba
serveru YouTube, kterd umoziluje uzivatelim vypnout reklamni sdéleni. Tato sluzba je
nazvana YouTube Red. Jeji dostupnost je vSak omezena pouze na uzemi Spojenych stati,

Mexika, Jizni Koreje, Australie a Nového Zélandu.

Vyhodou tohoto video kandlu je také moznost Sifeni jeho videi. Videa mohou byt velmi
snadno a rychle vloZena na jakoukoli socidlni sit’ ale i web, za pomoci kopirovaného URL

odkazu.

Dnes je YouTube vyuZivan k podnikani a to nejen formou marketingového sdéleni.
Nejnovéjsi trend hovoii o takzvanych youtuberech. Tito uZivatelé vyuzivaji placeného
umisténi reklam na sva videa. Pravé zminéni uzivatelé se snazi o co nejpoutavéjsi obsah,
aby dosahli co mozZné nejvyssi sledovanosti u jednotlivych videi. Plati pravidlo, Ze ¢im
vyssi sledovanost, tim vyssi atraktivnost pro zadavatele reklam, a tim vyssi zisky pro

youtubera.

3.4.6.4 Twitter

Twitter je dalsi velice oblibenou socidlni siti a zdroven mikroblogem, ktery umozZiuje
registrovanym uzivatelim zvefejiiovat ptispévky, takzvané tweety a prohlizet piispévky
jinych uzivateli.

Pravé forma tweetl je odliSujicim se prvkem Twitteru od ostatnich socidlnich siti. Jeho
délka je podle serveru LUPA.CZ (2015) omezena na pouhych 140 znaku. Jedna se proto
o takzvané mikroblogovani. Oblibenost Twitteru vychazi pravé z jeho primocarosti,

bezprostiednosti a rychlosti. Mnohdy ptes Twitter dochazi k odtajnéni dilezitych
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vetejnych zprav diive, nez ptes klasické zpravodajské komunikaéni kanaly, kterymi jsou

televize, rozhlas nebo internetové zpravodajstvi.

Dalsim velmi charakteristickym prvkem Twitteru je hashtag. Jednd se o konkrétni
klavesové znaménko (#) pomoci kterého dochazi k vytvofeni skupiny tweett, jez byly
timto znakem oznafeny. Tweety oznafené konkrétnim hashtagem maji podobny
charakter, téma nebo zdjem. Jde tedy o klicova slova daného tematického okruhu. Vibec
prvnim uZzivatelem, ktery pouzil toto znaménko, byl Chris Mesina, diky némuz ziskal
Twitter jeden ze svych ryst. Samotné hashtagy jsou v dnesni dob¢ velmi rozsSifenym

prvkem i na ostatnich socialnich sitich.

Velice podobnou funkci vici ostatnim socidlnim sitim je nahravani fotografii a Sesti

vtefinovych videi.

Zakladateli této socialni sité jsou Jack Dorsey, Biz Stone, Noah Glass. Twitter byl spustén
21. biezna 2006 za pomoci prvniho tweetu od Jacka Dorseyho. V soucasné dobé je
Twitter oblibeny pfedevsim v Severni Americe. Nehled€ na zminény fakt je tato socidlni

sit’ velmi silnd v Sifeni informaci po celém svéte.

3.4.6.5 Google+

Google+ je jednou z mladsich socialnich siti. Jeji spusténi se datuje na 28. ¢erven 2011.
Google+ se snazi propojovat jiz ustadlené funkce od Googlu prostfednictvim gmail uctu.
Podle CICAKA (2014) se jedna o socialni sit, jejiz princip je zaloZen na propojovani
skupin uzivatell se stejnymi zajmy. Google+ se v tomto ohledu nikterak neodlisuje od jiz

zab&hlych socialnich siti.

Jednim zmala rozdild tak zGstava struktura uzivateld této socialni sité. Jde o
vyprofilované misto, kde prevladaji skupiny uzivatelll se zaméfenim na pocitacovou
techniku, internet, elektrotechniku, programovani, vyvoj IT, kreativu, novinafinu a
fotografovani. Jde o socialni sit s nezanedbatelnou Clenskou zékladnou, jez umoziuje
snadnou diskuzi a komunikaci jako na Facebooku a zaroven poskytuje rychlé informace

jako Twitter.

3.4.7 E-mailing

E-mailing je elektronickd forma komunikace, prostfednictvim které mohou firmy
pfedavat sva obchodni sdéleni zdkaznikiim. Pokud zakaznik o tuto formu reklamniho

sd€leni stoji, je do zna¢né miry usp€sna. Problém nastava ve chvili, kdy zdkaznik dostava
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obchodni sdé€leni pomoci e-mailingu bez piedchoziho svoleni. V takovém piipade se
jednéd o nevyzéadanou postu, neboli spam a velmi Casto jsou tato sd€leni zadkaznikem

rovnou mazana.

Proto, aby se zaslany e-mail nestal spamem, musi splnit urcité predpoklady. KOLEKTIV
AUTORU (2014) povazuji za prvni z nich jiz zminény piedchozi souhlas zakaznika se
zasilanim obchodniho sdéleni na e-mailovou adresu. S tim souvisi i nasledna moznost
odhlaseni odbéru téchto zprav. Dale je potieba, aby byl jasné vymezeny odesilatel e-
mailu, a v neposledni fadé je nutné, aby e-mail obsahoval zminku o tom, Ze se jedna o

obchodni sdéleni.

E-mailing slouzi nejen k zasilani obchodnich nabidek, ale i k udrzeni dlouhodobého

vztahu se zakaznikem pomoci poradenstvi a péce o zakaznika.

Vyhody e-mailového marketingu jsou bezesporu v jeho cené, efektivnosti, variabilité a
dostupnosti. E-mailing neni na provoz nikterak finan¢né naro¢ny ve srovnani s ostatnimi
nastroji marketingové komunikace. Samotny pronajem ndstroje pro hromadné zasilani
e-mailli je mnohem levné&j$i nez nastaveni PPC reklamy. Efektivné nastaveny plan
zasilani e-maili mize pfinést zvySeni prodeje. E-maily jsou zasilany konkrétni cilové
skuping, ktera ma jiz S nakupovanim u vybrané spolec¢nosti zkuSenosti. Firma se tak stava
aktivnim ¢lankem v budovani prodeje i zakaznické davéry. Obsah e-mailu mtze byt
velmi snadno a rychle zménén, coz dava tomuto marketingovému nastroji vysokou
variabilitu. Vyhodou je aktualnost takto upravovanych sdéleni, at’ uz se jedna o novinky
v prodeji nebo 0 soucasné slevové akce. Posledni vyhodou je dostupnost. Sprava tohoto
marketingového nastroje je velmi rychla a ¢asové nendrocnd, nicméné kazdé sdéleni je

potieba podrobit dikladné kritice, neZ bude odeslano.

Zasilani e-maild neni moZné bez databaze kontakth. MIKULASKOVA a
SEDLAK (2015) piipominaji, Ze existuji dva zptisoby, jak takovou databazi miize
spole¢nost ziskat. Prvnim zplisobem je vlastni budovani databaze. Tento zplisob muze
byt z pocatku velmi zdlouhavy a namahavy, nicméné vysledna databaze obsahuje presné
a aktualni informace o lidech, kteti se skute¢né zajimaji o vybrany obchod. Naproti tomu
zakoupeni cizi databdze je sice rychlejSim zplsobem, jak ziskat kontakty, avSak

informace mohou byt neptfesné a neaktudlni.
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3.4.8 Soutéze

Soutéze jsou jednim z néstrojii podpory prodeje. Tento nastroj dokaze doCasné zvysit
navstévnost obchodu, kterou miize firma proménit v ziskani novych zakaznikd. Soutéze
byly vzdy druhem Ccinnosti, do které se lidé radi zapoji. V soucasné dobé je

pravdépodobné nejcastéjsi formou soutéze takzvana fotosoutez.

Mira téasti jednotlivych uéastniki zavisi na nékolika faktorech. Dle MIKULASKOVE a
SEDLAKA (2015) jsou jimi nabizené vyhry, jejich pocet a hodnota, zptisob zapojeni se

do soutéze, charakter a ndro¢nost soutéznich tkoli a ¢asovy horizont trvani soutéze.

Soutéz jako takova je sice reklamnim nastroje, nicméné i tento ndstroj potifebuje svou
vlastni propagaci. Samozfejmosti je umisténi soutéZe na vlastni webové stranky
spole¢nosti, ktera soutéz porada. Upozornit na soutéz Ize pomoci banneru, ktery bude po
prokliku odkazovat na blizsi informace o soutézi. Informovat lze i pomoci e-mailu a
zainteresovat tak jiz zndm¢ zakazniky. Dal§i formou propagace soutézi jsou tematické

weby, kde je moznost vyuziti linkbuildingu.

3.4.9 Google Analytics

Znalost statistickych dat je zdsadni pro dalsi vyvoj kazdého podnikani. V soucasné dobé
existuje mnoho statistickych a analytickych online systému, mezi nimiz se nachazi i
Google Analytics. Dle TONKINA (2011) se jedna o analyticky systém, ktery z vybranych
internetovych stranek ziskava statistické udaje od navstévnosti webu aZ po pocet
uskuteénénych nakupt.. Google Analytics poskytuje zadavateli reklam zpétnou vazbu,
diky které je mozné upravovat financovani jednotlivych reklamnich kampani na

internetu.

Google Analytics je nastrojem webové analytiky, ktery je uZivatelim poskytovan zdarma
a nevyZaduje Zadné dodatecné instalace softwaru do uZivatelova pocitace. K piihlaseni

do tohoto systému staci, aby mé&l uzivatel pfistup k internetu a znal ptihlaSovaci udaje.

Pii praci s Google Analytics je dle MIKULASKOVE a SEDLAKA (2015) potieba, aby
uzivatel rozlidoval tfi zakladni pojmy. Ucet, sluzba a zobrazeni. Uéet slouzi k vytvoieni
skupiny sluzeb, ve kterych jsou uvedeny jednotlivé métici koédy. Sluzba je urcena pro
statistické méfeni jednoho konkrétniho webu. Zobrazeni interpretuje ziskana data v ramci
jedné sluzby. Kazdy ztéchto pojmu Ize realizovat pouze v omezeném mnoZzstvi.

Nésledujici schéma naznacuje hierarchii pojmii a maximalni pocet ztizeni.

45



Schéma ¢. 4. Schema ucti, sluzeb a pristupii

Vas piistup
do Google Analytics

Ucet A

Ucet A (max 100)

’ . Sluzba 1
Sluzba 1 Sluzba 2 (max 50)

&___'__)

I 1
== i

|

(__\

Zobrazeni 1
(max 25)

S

Zobrazeni 1 Zobrazeni 2 Zobrazeni 3 Zobrazeni A

i )

Zdroj: MIKULASKOVA, P., SEDLAK, M. (2015, str. 282)

Pro moZznost vytvoteni statistik je potfeba ziskat potfebna data. Tato data se ziskavaji
pomoci méficiho kdédu, ktery musi byt vloZzen na kazdou sledovanou stranku webu.
Samotny princip méfeni je zalozeny na pritomnosti cookies v prohlize¢i. Proto nejsou

tato ziskana data vérnym obrazem konkrétnich lidi nybrz obrazem pouzitych prohlizeci.
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4 METODIKA

V této casti diplomové prace byla rozebrana metoda priizkumu trhu, ktera bude vyuzita
za ucelem ziskani statistickych dat pro spravné zaméteni navrhované marketingové
komunikace nové vznikajiciho e-shopu a pro vyuziti dotazniku, jako nenasilné formy

marketingové komunikace.

4.1 Marketingovy vyzkum

Jedna se o marketingovy nastroj, ktery ziskava podklady pro uskutecnéni marketingovych
analyz, obchodniho planovani, implementaci mysSlenek a projekti 1 kontroly jiz
uskute¢nénych ukolu. I ptes to ze jde o pomérne zdlouhavy a namahavy proces, diilezitost

jeho pravidelného uskutectiovani je nesmirna.

Marketingovy vyzkum se dle autori KOTLERA, WONGA, SAUNDERSA a
ARMSTRONGA (2007) dé¢li na dvé zakladni metody. Jsou jimi kvalitativni a
kvantitativni vyzkum. Kazda ztéchto metod ma sva pozitiva i negativa. Vyhodou
kvalitativniho vyzkumu je hloubka jeho zaméfeni. Statisticka data ziskané touto metodou
jsou velmi podrobna a detailni, nicméné prave tato vyhoda je negativné kompenzovana
pomérné nizkym poctem zapojenych respondentti. Proto nelze vysledky kvalitativniho
vyzkumu pftili§ zobeciiovat. Naproti tomu metoda kvantitativniho vyzkumu se zamétuje
predevsim na vysoky pocet zapojenych respondentd pii mensi naro¢nosti na podrobnost

otazek.

4.2 Metoda kvantitativniho vyzkumu

Jak jiZ bylo zminéno v pfedchozi kapitole, kvantitativni vyzkum dba pfedevSim na
ziskani co mozna nejvétsiho poctu respondentt pro dany vyzkum. Postup metody
kvantitativniho vyzkumu Ize podle FORETA a STAVKOVE (2003) popsat jako pfevod
idajli o kvalité na kvantitativng méfitelné prvky. Uelem kvantitativniho vyzkumu je
ziskani meéfitelnych Ciselnych dat pro vytvoreni pfisluSnych statistik. Diky témto
faktorim jsou vysledky kvantitativniho vyzkumu ptehlednéjsi, nez vysledky vyzkumu

kvalitativniho, kde je variabilita odpovédi na jednotlivé otdzky v podstaté nekonec¢na.

V ramci této diplomové prace byla pouzita pravé kvantitativni metoda vyzkumu a to

z divodu moZznosti zobecnéni vysledkil na $irsi skupinu potencionalnich zakaznik.
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4.2.1 Dotazovani prostiednictvim online dotazniku

Ob¢ metody marketingového vyzkumu mohou byt uskute¢nény prostednictvim celé fady
vyzkumnych nastrojii. Jednim takovym néstrojem pro metodu kvantitativniho vyzkumu
je dotaznik. Samotné dotazovani mize byt provadéno prostfednictvim osobniho
rozhovoru, telefonického prizkumu, zaslani papirového dotazniku ¢i prostfednictvim

internetu.

Internetovy vyzkum oznacovany anglickou zkratkou CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing) je dle MACHKOVE (2009) nejrychlejsi formou dotazovani, pfi¢emz jeho
navratnost je velmi vysokd. Online vytvoieny dotaznik je zpravidla umistén na
internetové strance, s jejiz pomoci byl vytvofen. Ziskdvani respondentli probiha praveé
prostiednictvim internetové stranky, ktera nabada navstévniky k vyplnéni dotazniku.
Neni to vsak jediny zpisob, jak ziskat respondenty pro vybrany elektronicky dotaznik.
Nespornou vyhodou internetového dotazniku je moznost jeho Sifeni. Bud’ formou sdileni
internetového odkazu, ¢i moznosti umistit dotaznik na téméft jakékoli misto na internetu

za pomoci zdrojového kodu.

SRAMEK (2009) vysvétluje, ze dalsi vyhodou elektronického dotazniku jsou nizké
naklady na vytvofeni. Casto tyto naklady spo¢ivaji pouze v investici vlastniho volného
Casu zadavatele, ktery elektronicky dotaznik vytvari. Diskutabilnim bodem je absence
tazatele. V nékterych piipadech osobniho dotazovani mize tazatel dovysvétlit pripadné
nesrovnalosti pfi nespravném pochopeni poloZené otazky. AvSak naproti tomu existuje
fakt, Ze vystupovani samotného tazatele miize do jisté miry ovlivnit odpovédi

jednotlivych respondentt.

Elektronickému dotazniku logicky pifechdzi jeho pfiprava. Ta spociva predevSim
Vv sestaveni otazek na zaklad€ operacionalizace, kterou musi tviirce vypracovat, aby
prostiednictvim dotazovani zjistit potiebné informace. Podle JERABEKA (1993) spociva
operacionalizace v urceni hlavnich a dil¢ich cild, konstruktu, jednotlivych dimenzi a
méficich indikatord. Na zakladé téchto informaci 1ze postupné sestavit otdzky kontaktni,
meritorni, filtracni a identifikacni. V ramci kratkého dotazovani je pro navazani kontaktu
s respondentem mozné vyuzit identifika¢nich otazek. Na zacatku kazdého dotazniku musi
byt uveden tvod s oslovenim respondenta, vysvétlenim smyslu a cile dotazovani,
intepretaci stru¢nych pokynit k vyplilovani a ptipadné ujisténi o anonymité. Zavéer
dotazniku musi obsahovat podékovani samotnému respondentovi za vénovany cas i
odpovedi.
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4.3 Zakladni soubor

RAICHEL (2009) vymezuje pojem zakladni soubor jako celou mnozinu potencionélnich
zékazniki, do které spadaji vSechny zeny nosici Sperky a muzi, ktefi tyto Sperky nakupuji
jako darky. Mnozina zdkladniho souboru je omezena spodni vékovou hranici Sestnacti

v

na internetu pokud se nejednd o alkoholické a tabakové vyrobky.

4.4 Vyzkumny soubor

Vybérovy soubor vyzkumu je podmnozinou souboru zakladniho. Dle REICHELA (2009)
se jedna o soubor reprezentujici pouze ¢ast potencionalnich zédkaznikt, ze kterého jsou
ziskavana potiebna data. Jak jiz bylo feceno, tento soubor neobsahuje celou mnozinu

potencionalnich zakaznikd, nicméné by ji mél reprezentovat.

Vyzkumny soubor pocitd s ndhodnou tcasti Zen, jejichz zajmy odpovidaji nabizenému
zbozi internetového obchodu a které tyto z4jmy prezentuji na internetu. Bude se jednat
predevsim o aktivni Zeny, které jsou soucasti zajmovych skupin na socialni siti Facebook,

potazmo o nahodné zeny, které se o prizkumu dozvédi z neptimych zdroju

4.5 Pilotaz

Dotaznik pfedstavuje soubor otdzek, ktery je sestaveny na zdklad¢ kombinace
teoretickych znalosti a nabytych zkuSenosti z praxe. Pfed samotnym zvetejnénim je vSak
potieba u kazdého sestaveného dotazniku provést pilotaz pro ovéfeni jeho validity
Vv praktickém prostiedi. Pilotaz ma za kol ovéfit na zdkladé malého vzorku respondentt,
zda byly otazky v dotazniku sestaveny srozumitelné a ve spravném potadi. PRIBOVA a
KOLEKTIV (2010) zminuje, Ze proces pilotaze odstraiiuje a napravuje piipadné
nedostatky vytvofeného dotazniku, které by mohly negativné ovlivnit vyvozené zavéry

ze ziskanych dat.

Pfestoze v rdmci zavérecné prace nebudou prezentovany vysledky dotazovani z diivodu
neuskutecnéni prizkumu, byla pilotdz dotazniku provedena. PilotaZe se zii¢astnilo deset
respondentli, s kterymi byla nasledné¢ provedena diskuze o procesu dotazovani. Na
zéklad¢ konzultaci byly zjiStény pochybeni, ktera byla napravena nasledujicim

zpliisobem:
e Odstranéni otazky tykajici se trvalého bydlisté z divodu nadbyte¢nosti
e Ponechani otazky tykajici se pohlavi
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e Uprava vysvétleni, pfi negativni odpovédi v otazce &. 5
e Stylizace otazek do zenského rodu

e Na zékladé fenoménu favorizace byly odstranény veskeré ndzvy znacek

4.6 Sbér dat

Sbér dat bude zahdjen ihned po uvedeni webovych stranek internetového obchodu do
provozu. Data budou sbirdna prostiednictvim internetového dotazniku, ktery bude
umistén v prostfedi socialni sit¢ Facebook a na webovych strankdch samotného

internetového obchodu v zaloZce anketa.

Sbér dat nebude nikterak limitovani, avSak minimalni pocet vyplnénych dotazniki pred

jeho stazenim je stanoven na tfi sta respondenti.
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5 PREDSTAVENI E-SHOPU

QUEEN's Jewelry bude novy internetovy obchod, ktery se bude specializovat na prode;j
zbozi voblasti moédy. Konkrétné se bude jednat o prodej kvalitnich, ru¢né

dokoncovanych Sperkii.

Hlavni filosofii nové vznikajiciho internetového obchodu bude moznost zakoupeni
damskych modnich doplnkii za piijatelné ceny a to odkudkoli, kde bude dostupné

pfipojeni k internetu.

QUEEN's Jewelry ma za cil inspirovat zeny, aby pfijaly svou individualitu a vyjadfily
svilj osobni styl prostfednictvim romantickych zenskych Sperkl. Pravé tyto Sperky
zachycuji vyjimecné okamziky Zivota tak, aby na né nikdy nezapomnély. Unikatni a
propracované Sperky, které bude spolecnost QUEENs Jewelry poskytovat v§em zenam,

kombinuje tradi¢ni Sperkaiské femeslo s moderni technologii.

Nov¢ vznikajici e-shop QUEEN's Jewelry ptedstavuje prvni autoruv pokus o realizaci

podnikatelského zaméru praxi.
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6 VYTVORENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Vytvofenim a uvefejnénim internetovych stranek e-shopu nemulze jeho provozovatel
ocekavat okamzity nariist uzivatelské navstévnosti ¢i dokonce okamzité konverze. Pravé
Vv tuto chvili pfichdzi na fadu marketingova komunikace. V nésledujicich kapitoldch bude
popsané konkrétni feSeni marketingové komunikace pro nové vznikajici internetovy
obchod se zaméfenim na Sperky a médu. Budou zde uvedeny detailni postupy vytvoreni
obsahu propagace, odhadované terminy uvetejnéni i1 jednotlivé zptisoby marketingové

komunikace.

6.1 Cileni zakazniki, aneb kde vzit navstévnost?

vvvvvv

predpokladii o¢ekavaného fungovani internetového obchodu. Pravé navstévnost e-shopu
je zékladem pro piipadny nakup pfes internet. K tomu, aby provozovatel e-shopu dosahl
zvySeni navstévnosti, bude zapottebi vyuzit vhodné zkombinovanych nastroji propagace.

Spravné zacilena snaha o ziskani novych navstévnikl s sebou pfinasi zvyseny zajem o

produkty, zvySeni poctu objednéavek i budovani obchodni znacky.

Se spusténim nového internetového obchodu zadind nova etapa ziskavani prvnich
zakaznikd. Pocatecni obdobi je charakteristické nizkou navstévnosti, nicméné prave
spravné zacileni propagace, mize navstévnost podpofit. Je nutné si vSak uvédomit, Ze

ziskani prvnich zékazniku s sebou pfinasi investici finan¢nich nakladi.

Pro nové vznikajici e-shop QUEEN's Jewelry byly vybrany tfi zakladni oblasti, ve
kterych se bude spole¢nost snazit ziskat své prvni zakazniky. Jsou jimi vybrané socialni
sit¢, PPC reklama a jedinou neplacenou formou je kratka forma dotazniku. Blizsi

informace ke kazdé z téchto oblasti budou k nalezeni v nasledujicich kapitolach.

6.2 Jak nastartovat e-shop (Prvni kroky po spusténi e-shopu)

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, nové vznikly internetovych obchod
nenastartuje svou ¢innost sam. Je potieba, aby byl podpofen nékolika propagacnimi
kroky. Nicméné jesté pied timto samotnou propagaci, musi internetovy obchod nalézt
samotné vyhleddvace. Bez nich se totiz e-shop nezobrazi zddnému uZzivateli, ktery se jej

bude snazit vyhledat. Tento proces jde urychlit pomoci jednoduchého ozndmeni.
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6.2.1 Povédomy o vzniku nové stranky — vyhledavace

Od chvile, kdy je na internetu uvetejnéna nova internetova stranka, mize n¢jakou dobu
trvat, nez ji navstivi vyhledavaci roboti. Tento fakt zapficini, Ze dana internetova stranka
neni po zadani klicovych slov do vyhledavaci listy fakticky k nalezeni. Tato Casova

prodleva miize byt zkracena oznamenim o vzniku nové stranky.

QUEEN's Jewelry se zaméii na dva nejvyuzivanéjsi vyhledavace pro Ceské uzivatele
internetu. Témito vyhledavaci jsou Google a Seznam. Pro vyhledava¢ od spolec¢nosti
Google bude potieba oteviit internetovou stranku https://www.google.com/webmasters/
tools/submit-url. Tomuto kroku vSak piedchazi vytvoreni vlastniho uzivatelského u¢tu od
Googlu, ktery bude v dalich kapitolach vyuzivan i pro nastaveni systému Google
AdWords a Google Analytics. Po zadani zminéného odkazu a ptihlaseni se ke svému uétu
se zobrazi ptidavaci formuldf, do kterého zastupci spolecnosti zadaji URL adresu

vytvofeného internetového obchodu.
Obrazek ¢. 4: Pridavaci formular od Googlu
Google £
Search Console Nipovéda ~

Google pfidava nové stranky do indexu a aktualizuje stavajici pfi kaZdém prochazeni webu. Prostfednictvim této
sfranky nam muzete oznamit novou adresu URL. VEechny zaslané adresy URL ale do indexu nepfidavame.
NemuZeme proto odhadnout ani zarucit, zda a kdy se zaslané adresy URL objevi v nasem indexu.

Adresa URL

Nejsem robot

Odeslat poZzadavek

Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI DLE GOOGLE.COM (2017)

Pro urychleni nalezeni vytvoteného e-shopu vyhledavacem od Seznamu bude zapotiebi
oteviit internetové stranky https://search.seznam.cz/pridej-stranku, na kterych obdobné
jako v pfedchozim piipadé naleznou zastupci spole¢nosti piidavaci formulaf. Nasleduje

vyplnéni volného pole patiicnou URL adresou e-shopu a kliknuti na potvrzovaci tlacitko.
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Obrazek ¢. 5: Pridavact formular od Seznamu

SEZHA-M Nastroje pro webmastery

Pridani stranky do vyhledavani

Zarazeni stranky do vyhledavani nelze garantovat. Vice informaci v napovédée .
Pridanim stranky docilite takeé obnoveni starého nebo neexistujiciho nahledu stranky.

Adresa webu

http:/

Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI DLE SEZNAM.CZ (2017)

6.3 SEO webovych stranek

Technické feSeni a sprava internetového obchodu bude svéfena do rukou externich
pracovnikl, se kterymi budou vedeny pravidelné konzultace ohledné vyladéni
technickych detailll pro vytvoreni kvalitniho SEO. Obsahova ¢ast SEO vSak bude

realizovana zéstupci internetového obchodu.

Cilem bude vytvofeni kvalitniho textového obsahu, za tucelem zlepSeni pozic
Vv pfirozeném vyhledavani (SERP). Vytyceného cile bude dosahovano nejen za pomoci
tvorby textového obsahu pro obchodni nabidky a produkty, ale i pomoci blogovych
¢lankd, tvorby sekce FAQ (Frequently Asked Questions) neboli nejéastéji poloZenych

otazek, rad a tipi a mnoha dalsich, které budou zminény v nasledujicich kapitolach.

6.3.1 Priprava kli¢ovych slov

Klicova slova hraji zasadni roli pfi optimalizaci webovych stranek. Je potieba si
uvédomit, Ze jina klicova slova privadéji navstévniky a jina skute¢né prodavaji. Rozlisuji
se tf1 kategorie dotazli ve vyhledavacich. Prvni z nich jsou klicova slova hledajici
informace, druhou kategorii jsou dotazy hledajici informace o konkrétnich produktech a

treti kategorii pfedstavuji dotazy zamétené na konkrétni nabidky. Pravé klicova slova z
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tieti kategorie maji za hlavni cil pfimét zédkaznika k ndkupu, a proto bude v seznamu

klicovych slov tato kategorie nejvice zastoupena.

6.3.2 Analyza kli¢ovych slov
Analyza kli¢ovych slov vychazi z jejich ptipravy. Bude potieba vytvofit seznam slov a
slovnich spojeni, ktera budou pouzita pro optimalizaci webovych stranek i pro vytvoieni

placené PPC reklamy ve vyhledavacich.

Nastrojem, ktery bude pouzit pro analyzu vhodnych kli¢ovych slov, bude Google
AdWords Keyword Planner. Tento program je dostupny na internetové adrese
https://adwords.google.com/KeywordPlanner a to zcela bezplatné. Ovladani tohoto
programu neni nikterak slozité. Prvnim krokem bude zadani klicového slova, které
odpovida oblasti zajmu, do volného tadku. Odpovidajicim slovem bude v piipadé
QUEEN's Jewelry slovo sperky. Druhym krokem bude nastaveni typu shody. Nasleduje
pouze kliknuti na tlacitko vyhledat, a objevi se seznam navrhovanych klicovych slov. U
kazdého slova budou zobrazeny drobné statistické udaje. Témito ukazateli budou
konkuren¢ni mira uzivani kli¢ového slova, objem hledanosti kli¢ového slova za urcité
obdobi, odhadovana cena za zobrazeni a cena za proklik. Z navrhovanych slov bude

nasledné sestaven seznam kli¢ovych slov.

Prozatimni seznam vSech vyty€enych klicovych slov bude k nalezeni v ptiloze €. 2

zaverecné prace.

6.3.3 On-page faktory

V této podkapitole budou uvedeny konkrétni nazvy a piiblizné texy, které budou
importovany do technického provedeni vznikajiciho internetového obchodu. Pljde tedy
o obsahové feSeni, nikoli o feSeni technické. Zadavani bude provedeno za pomoci
externich sluzeb. V8echny nasledujici informace budou uvedeny pouze pro tvodni stranu

internetového obchodu.
Titulek

Titulek bude vzdy slozen znazvu spoleCnosti a ptfislusSné kategorie, ke které bude
konkrétni webova stranka pfirazena. Titulek pro Gvodni stranku internetového obchodu

bude odpovidat textu QUEEN s Jewelry — Online store.
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Popis stranky

Popis stranky je velice dilezity zhlediska vyhledavani pomoci internetovych
vyhledavacu. Text, ktery bude uveden v popisu jednotlivych stranek, nebude sice na
webu zobrazeny, nicméné¢ jej bude zobrazovat vyhledava¢ Google ve svych vysledcich
vyhledavani. Nutno podotknout, Ze maximalni délka popisu je 250 klavesovych znakii.
Textem pro popis Uvodni stranky bude nasledujici aryvek. QUEEN's Jewelry je
internetovy obchod s luxusnimi stribrnymi Sperky pro kazdou prileZitost. Prace, vecirek,
seslost s prateli to jsou mista, na kterych s nasimi Sperky zazarite. Tak nevihejte a

prozkoumejte krasu nasi nabidky.
Nadpisy <h1 — h4>

Nadpisy budou odpovidat technickému feSeni linkovani uvnitt internetového obchodu,
které v soucasné dob¢€ neni prozatim realizovano, a proto budou nadpisy dokonceny az
ve chvili, kdy se bude fesit technické navrzeni stranky. VSe vSak bude odpovidat
kategoriim produktt, které budou nabizeny, poptipad¢ zalozkam, jako budou, kontakty,

obchodni podminky apod.
Zvyseni frekvence klicovych slov

Vyhledavaci roboti pii vytvareni prirozenych vysledkti vyhledavani berou v potaz i
frekvenci klicovych slov. Pravé vétsi mnozstvi klicovych slov napomaha zlepsit SEO
kazdého webu. Kli¢ova slova vSak nemohou byt bezmyslenkovité implementovana do
obsahu bez blizsiho kontextu. Z tohoto diivodu budou na web umistény sekce s nejcastéji
poloZzenymi dotazy, napovédou pro postup realizace objednavky, blogem se zajimavymi
tipy a momentalnimi trendy, bliz§imi informacemi o spole¢nosti, obchodnimi
podminkami a mnoha dalsimi sekcemi. Konkrétni text sloZeni zalozek bude feSen

Vv pritbéhu technické realizace webu.

6.3.4 URL builder

Jedna se o néstroj, ktery se pouziva ke znackovani URL odkazii. Pomoci znackovani bude
mozné provadét vyhodnocovani reklamnich aktivit prostfednictvim Google Analytics.
Znackovani bude provedeno prostiednictvim nastroje Google Analytics URL Builder.
Nataveni znacek bude platit pro kazdy URL odkaz na webu, aby mohly byt analyzovany

vSechny aktivity.
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6.3.5 Seomaty

Nastaveni SEO webovych stranek neni jednordzovou zalezitosti. Kritéria vyhledavacich
robotl ve vyhledavacich se neustale v pribéhu casu meéni, a proto bude potieba se vénovat
pravidelné aktualizaci SEO. Aktualizace budou probihat jednak na zaklad¢ statistickych
informaci ziskanych z Google Analytics, které v budoucnu prozradi, ke kterym klicovym

sloviim se vaze nejvic interakci na webu, tak za pomoci takzvanych seomat.

Seomaty nebo seoanalyzatory se vénuji zhodnoceni SEO konkrétniho webu
prostfednictvim vyhledavacich robotii. Jde o ryze automatické néstroje, které se neumi
podivat na web komplexné¢, tak jako uzivatel. Nicméné prave proto tak dokonale simuluji
vhodnost pro pozice v pfirozenych vysledcich vyhledavani. Z tohoto dtivodu budou pravé

seomaty jednim z prubéznych analytickych nastrojt.

6.4 PPC reklama

Nataveni placené PPC reklamy neni jednoduchou zalezitosti. Pfi $patném nastaveni mize
velmi snadno dojit k investici velkého objemu financnich prostredki, pficemz vysledny
efekt bude mizivy. Z tohoto diivodu bude tato kampan tvofena za pomoci neustalé

konzultace s odborniky v oboru.

6.4.1 Nastaveni placené reklamy pomoci Google AdWords

Google AdWords je bezplatnym online systémem, prostiednictvim kterého bude
realizovana placend PPC reklama v ramci internetovych vyhledavact. Nasledujici

podkapitoly popisi podrobny postup pro vytvotreni PPC reklamy.

6.4.1.1 Stanoveni cilii, rozpoctu a doby trvani PPC reklamy

Vse, co bude v ramci nejen reklamni kampané provedeno, nesmi byt bezmyslenkovité a
bezhlavé. Proto bude potieba si pfed kazdym ukonem stanovit zékladni informace a
piedevsim cile. Bude potieba urcit, kam se chce internetovy obchod pomoci PPC dostat

a ¢eho chce dosahnout.

Cilem prvni PPC kampané bude vytvoteni takové reklamy, ktera na e-shop piivede co
mozna nejvice novych navstévnikti. Bude se tedy jednat o kampan, jejiz cile budou

kvantitativniho charakteru.

Nastaveni rozpoctu finan¢nich prostiedkli bude vazané na omezeny denni limit a dobu

trvani prvni reklamni kampané s nazvem Google AdW — ziskani novych navstévnikii (ZK).
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Finan¢nim dennim limitem bude ¢astka 200 korun ¢eskych. Zadévaci systém Google
AdWord nastavi rovnomérné c¢erpani tohoto denniho limitu, pficemz jej nikdy nepiekroci.
Celkova cCastka nastaveného rozpoctu pro kampan Google AAW — ziskdni novych
navstevniki (ZK) bude ve vysi 2800 korun ¢eskych. Zvolena ¢astka odpovida aktivnimu
zveiejnéni PPC reklamy po dobu dvou tydnt pfi stanoveném dennim limitu 200 korun

Ceskych.

Doba trvani kampan¢ Google AdW — ziskdni novych navstévnikii (ZK) bude nastavena na
pouhych ¢trnact dni. Dlvodem je zvetejnéni této reklamni kampané jako zkusebni, pro
ucely ziskani blizSich informaci a konkrétnich vysledkd takto nastavené kampang.

Ziskané informace budou nésledné pouzity pro tvoteni dalsich PPC reklamnich kampani.

Termin této kampané neni prozatim stanoven a to z toho divodu, ze prvotni reklamni

strategie bude zamétena na facebookovou reklamu.

6.4.1.2 Volba klicovych slov

Analyza klicovych slov pro PPC reklamu vychazi ze SEO, nicméné v ramci PPC
kampané dojde k zna¢nému rozsifeni konecného poctu klicovych slov. Vzhledem
k prozatim nedokon¢enému webu, budou klicova slova zvolena na zaklad¢ odhadu, ktery
bude pocitat s kohezi mezi kliCovymi slovy a zajmovymi okruhy, jez koresponduji
s budoucim obsahem internetového obchodu. Z pocatku vyuzivani kampani v PPC
systému, budou pouzita obecnégjsi slova. S pribéZznym vyhodnocovanim pomoci nastroji
Google AdWords a Google Analytics bude seznam kliCovych slov ménén. V del§im
¢asovém horizontu budou pouzity pouze slova, ktera pfinaseji poZadovany ucinek, tj.
zejména konverzi. Ostatni slova, kterd nebudou pfinaSet konverzi, nebo bude jejich mira

opusténi ptili§ vysokd, budou ze seznamu klicovych slov stazena.

Pti vyhledavani klicovych slov potencionalnim navstévnikem budu klicova slova
zobrazovana na zakladé ¢tyfi druhti shod. Volna, frazova, piesna a vyluéujici. Ve volné
shodé dochazi k zobrazovani nejen klicového slova, ale 1 k zobrazeni vSech slovnich
spojeni obsahujici klic¢ové slovo. V extrémnich pfipadech mlze dojit i k zobrazeni
vysledki s upln€ neodvozenym slovem. Takovym ptipadem jsou synonyma. Volna shoda
se vyuziva pro obecné fraze a na zaCatku kampani. Zadavatel miize na zaklad¢ volné
shody zjistit, co uzivatel zadava do vyhleddvace a nasledné optimalizovat sva kli¢ova
slova. Z tohoto divodu budou obecna kli¢ova slova nastavena na volnou shodu. Ptipad

volné shody bude napiiklad odpovidat klicovému slovu stiibrné sperky. Reklama s timto
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klicovym slovem se zobrazi i pti zadani klicového slova sperky pro Zeny, stiibro, stribrné
naramky apod. Druhym typem je frazova shoda. PPC reklama se zobrazi pouze ve chvili,
kdyz zadany vyraz bude obsahovat klicova slova ve spravném potadi. Jako piiklad budou
opét stribrné Sperky. PPC reklama obsahujici toto klicové slovo se zobrazi pii zadani
vyrazu luxusni stribrné Sperky, zlaté a stribrné sperky apod. Tietim typem je shoda
ptesnd. Zde dojde k zobrazeni reklamy pouze ve chvili, kdy uzivatel zada do vyhledavani
stejnd klicova slova, ve spravném potadi a odpovidajici diakritikou. Posledni variantou
je vylucujici shoda. Pokud existuje slovni spojeni k vybranému klicovému slovu, u
kterého nechce zadavatel, aby se jeho reklama zobrazovala, pak je mozné toto spojeni
zakazat. Piikladem vylucujici shody bude klicové slovo sperky. Vyloucené slovo bude
naptiklad Swarovski. PPC reklama se pii zadani vyrazu sperky Swarovski, nebo
Swarovski Sperky nespusti. PPC systém v pfipad¢ vylu€ujici shody pomaha Setfit financni

prostiedky zamezenim spusténi neefektivni reklamy.

6.4.1.3 Postup tvorby PPC reklamy

Prvni kampan s nazvem Google AdW — ziskdni novych navstévnikii (ZK) bude kampani
pro vyhledavani nikoli pro obsahovou sit’. Je dilezité tyto dve oblasti od sebe odliSovat,

nebot’ kazda ma sva specifika.

Tvorba prvni PPC reklamy bude probihat prostfednictvim néstroje Google AdWords.
K ovladani tohoto nastroje, stejné jako ostatnich nastrojii od spole¢nosti Google, bude
potieba zalozit vlastni uzivatelsky Google tcet. Pro ucely ovladani zminénych nastroja
byl vytvoten ucet queens.jewelry@gmail.com. Nataveni prvni reklamy prostfednictvim

Google AdWords budou provazet tii hlavni ukoly.

Prvnim z nich bude vyplnéni zdkladnich informaci o uctu. V Gvodni otazce bude potieba
vyplnit zvoleny Google ucet a nazev Gctu pro nastroj Google AdWords. Oboji odpovida
nazvu internetového obchodu QUEEN's Jewelry. Druhou otdazkou k vyplnéni bude
zvoleni pfislusné oblasti, casového pdsma a mény, prostfednictvim které budou
realizovany budouci platby. V piipadé QUEEN's Jewelry se bude jednat o oblast Ceské

republiky s ¢asovym pasmem SEC a ¢eskou korunu.
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Obrazek ¢. 6: Nataveni zakladnich informaci o uctu Google AdWords

A Google AdWords 2. Please select your account settings

You won't be able to change these later. so choose carefully.

Welcome to AdWords manager accounts! Country

lew Czech Republic =
1. Please provide some basic information so we can create your manager account

5 . Tim n
What's your email address? €.20ne

(GMT+01:00) Central Europea... %

Name your account.
Currency

Czech Koruna -

How will you primarily use this AdWords manager account? (choose one)
® To manage my accounts.

To manage other people’s accounts.

© 2017 Google | Privacy Policy

Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI DLE GOOGLE ADWORDS (2017)

Druhy tkol se bude tykat informaci o reklamnim sdéleni, které budou rozdéleny do 4
oblasti. Prvni z nich bude nastaveni denniho rozpoctu. Zde bude nastavena ¢astka 200
korun Ceskych. Nasleduje zaméteni cilového publika, kterému se bude PPC reklama
zobrazovat. Tato oblast v sobé bude ukryvat tii jednotlivé body, kterymi budou vybér
oblasti, nastaveni sit¢ a klicovych slov. Vybér oblasti je vysoce variabilni. Pro
jednoduchost bude zvolena oblast celé¢ Ceské republiky. Vybér sité bude ziZen pouze na
vyhledavaci sit a nastaveni kli¢ovych slov bude odpovidat jiz zminénému seznamu
klicovych slov. Dalsi oblasti bude nastaveni nabidky. Tato oblast zlstane ve svém
pfednastaveni, jelikoz je tak doporuceno samotnym nastrojem. Posledni oblasti bude
nastaveni obsahu a vizualizace konkrétniho reklamniho sdéleni. Vstupni stranka
reklamniho sdéleni bude nastavena na adresu domény internetového obchodu. Jako
nadpis bude pouzit ndzev e-shopu a popis bude mit podobu textu, ktery byl pouzit
Vv popisu uvodni stranky v kapitole SEO.
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Obrazek ¢. 7: Nastaveni informaci o reklamnim sdéleni

A Google AdWords

0 Informace o vasi firmé e Vase prvni kampan Platba

Vase prvni kampan
Kampaii se zaméfuje na téma nebo skupinu produktd. Pii vytvareni kampané je treba nastavit rozpoéet, zvolit publikum a vytvorit
reklamu. Za vybér moZnosti vam nebudou Gétovany Zadné poplatky a nastaveni miZete pozdéji kdykoli zménit

1. Rozhodnéte se, kolik chcete utratit

Vas Zadejte, kolik primémé chcete za den utratit. Platite pouze v pfipadé, Ze na reklamu nékdo
rozpocet klikne.

2. Zvolte cilové publikum

Oblasti Cesko

Sité Vyhledavaci sit, Obsahova sit
Klicova Vyberte klicova slova

slova

3. Nastavte nabidku

Nabidka AdWords automaticky nastavi nabidky tak, abyste ziskali co nejvice kliknuti v ramci svého
rozpoctu.

4. Vytvorte reklamu

Textova Vytvorte reklamu
reklama

© 2017 Google | Zasady ochrany soukromi

Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI DLE GOOGLE ADWORDS (2017)

Poslednim tkolem bude thrada vygenerovaného penézniho obnosu. Vyplnit bude

potieba ¢islo bankovniho spojeni a ostatnich fakturacnich udaja.

6.4.1.4 Dynamické vkladani slov do reklamy

Zapomenuta nebude ani funkce dynamického zadavani slov. Obecné se povazuje za

pozitivni piinos skute¢nost, ze uzivatel nalezne v reklamnim sdéleni pravé to kli¢ové
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slovo, které zadal do vyhledavaciho okna. Potiz je v tom, Ze reklamy v PPC systémech
mohou byt pouze tfitddkové s omezenym poctem znakii. V takovém ptipadé by bylo
nutné vytvaret velké mnozstvi reklam, které se budou zobrazovat na omezeny pocet
klicovych slov. Nicméné¢ takovy postup bude namahavy a nédkladny na finan¢ni

prostiedky.

Redeni pfinasi pravé funkce dynamického zadavani kliovych slov. Do reklamniho
sd€leni bude pouzit obecny text, ve kterém se budou automaticky meénit klicova slova
podle toho, co uzivatel zadal do vyhledavaci liSty. Takové reklamni sdéleni bude vypadat
nasledovné: Luxusni stiibrné Sperky za bezkonkurencni ceny. Sperky s vysokou virovni
kvality a elegance. V uvedeném textu se objevi dvakrat klicové slovo sperky. Pravé toto
slovo uzivatel zadal do vyhleddvaciho okna. V ptipadé Ze se uzivatel rozhodne zadat jiné
klicové slovo, napiiklad ndramky, bude znéni obecného textu pozménéno. Luxusni

stribrné ndramky za bezkonkurencni ceny. Naramky S vysokou urovni kvality a elegance.

Dulezitym technickym upozornénim jsou znaky {zavorek}. Pravé takto bude muset byt

V nastaveni reklamniho sdé€leni oznacené klicové slovo, které se bude ménit.

6.4.1.5 Tvorba vstupni stranky

Vstupni stranka neboli landing page, byla jiz zminéna v teoretické ¢asti. V Zasad¢ jde o
vytvofeni stranky, na kterou bude internetovy uzivatel pfesmérovan ve chvili, kdy dojde
k prokliku pfes reklamu na internetu. Technické a grafické provedeni bude feseno
s prislusnymi odborniky. VyuZitelnost této stranky bude nastavena pouze pro reklamni

ucely, nikoli pro ptirozené vyhledavani.

6.4.1.6 Spusténi kampané

Spusténi kampané probehne az po vyhodnoceni kampané, kterd bude uskute¢néna na
socialni siti Facebook. Bude se jednat pouze o zkuSebni marketingovy néstroj, jehoz

vysledky budou analyzovany a pietvofeny pro budouci vyvoj marketingovych kampani.

6.4.2 Google Adsense

Jednd se o néstroj, ktery je témeét identicky jako Google AdWords. Rozdil je ovSem
v zaméfeni cilové oblasti zobrazovani reklamy. Jde o oblast obsahovych siti neboli
partnerskych webii. Do budoucna se pocita s vyuzitim a odzkouSenim tohoto néstroje,

nicméné v prvotni marketingové strategii tento nastroj zahrnut nebude.
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6.5 Reklama na socialnich sitich

Socidlni sité jsou v soucasné dobé obrovskym fenoménem. Podnétem pro toto tvrzeni je
fakt, ze pocet meésicn¢ aktivnich uZzivatell socialni sit¢ Facebook piesahl hranici dvou
miliard lidi. To je vice jak c¢tvrtina vSech obyvatel nasi planety. S timto neobycejné
velkym poctem aktivnich uzivateld socialnich siti ptichdzi i obrovska ptilezitost pro Sifeni
reklamnich sdéleni. Pravé proto se spole¢nost QUEEN's Jewelry rozhodla vyuzit
nékterych socidlnich siti ve sviij prospéch. Propagacni plan pro prvni obdobi (Etvrtleti)
od spusténi internetového obchodu pocita se dvéma socidlnimi sit€émi. Jsou jimi Facebook

a Instagram.

6.5.1 Facebookova reklama

Facebook je patrné nejrozsifenéj$i socialni siti vubec, a proto bude jeho vyuziti
Kk propaga¢nim ucelim naprosto nevyhnutelné. Nicméné k propagaci nelze vyuzivat
pouze jednoho propagacniho kandlu, i kdyz je jeho G¢innost zna¢né vysoka. Bude potieba
se na vSe divat globaln¢ a veskeré reklamni aktivity vzajemné propojovat. V nasledujicich
kapitoldach budou popsany kroky, které¢ budou provedeny v ramci nasledujicich
reklamniho obdobi. Nutno podotknout, Ze samotnému nastaveni reklamni kampané
predchazi mnoho dalSich ukolu, které bude potieba splnit. Jde piredevsim o vytvoreni a

nastaveni facebookové stranky pro novée vznikajici internetovy obchod.

6.5.1.1 Vytvoreni a nastaveni facebookové stranky

Vytvofeni nové facebookové stranky neni nikterak naro¢ny proces. Prvnim krokem bude
zadani internetové adresy https://www.facebook.com/. Nasledné¢ se na obrazovce

pocitace objevi tivodni stranka Facebooku.

63



Obrazek & 8: Uvodni stranka socidlni sité Facebook

facebook
Facebook vam pomaha navazat kontakt s lidmi Zaregistrovat se
ve vasem zivoté a sdilet s nimi své pfispévky. Facebook byl, je a bude zdarma.

0 J -~ 0 Jméno PFijmen

Datum narozeni

18 v it v 1909 v Proé musim uvést svoje
- datum narozeni?

ubord cookie. MdZate
Jejich prijem se da

Vytvoiit stranku pro celebritu, skupinu nebo spolecnost.

Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI DLE FACEBOOK.COM (2017)

Na této strance se mize bézny uZivatel piihlésit ke svému profilu, muze si zaloZit novy
facebookovy profil nebo miize vytvotit novou facebookovou stranku pomoci kliknuti na

tlacitko Vytvorit stranku, které je umisténo vpravo dole na ivodni strance.

Po prokliku na dalsi stranku se objevi prvotni nastaveni facebookové stranky. V tomto
bod¢ bude zvolen typ stranky, ktery bude charakterizovat spole¢nost, produkt ¢i ucel.
V piipadé QUEEN's Jewelry se bude jednat o typ stranky Zracka nebo produkt
s podkategorii Sperky / hodinky. Do prazdné kolonky bude vyplnén nazev e-shopu,
kterym je QUEEN's Jewelry.
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Obrazek ¢. 9: Vyber typu facebookové stranky

1 Vytvofit stranku

4 A\

T T

Mistni firma nebo misto Spole€nost. organizace nebo instituce Znacka nebo produkt

— l
o

T

Umélec, skupina nebo vefejné znama Zabava Uéel nebo komunita
osobnost

Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI DLE FACEBOOK.COM (2017)

Nasledujicim krokem bude umisténi profilového obrazku a ivodni fotografie nebo videa.
Rozmeéry pro oba typy vizudlu jsou pfesné vymezeny, a proto se doporucuje tyto rozméry
respektovat. Pro profilovy obrazek je to rozmér 170 x 170 pixelti. Uvodni fotografie se
zobrazuje v rozmérech 820 pixeld na Sifku a 312 pixeld na vySku. Tyto udaje jsou
zakladnimi rozméry pro zobrazovani facebookové stranky na bézném pocitaci. Pro
smartphony a tablety se tyto rozméry mirné 1isi. Pfi nastavovani profilové fotografie,
v piipadé QUEEN's Jewelry ptjde o logo e-shopu. Bude poticba poditat s tim, ze v
reklamach a pfispévcich bude profilovy obrazek facebookové stranky ofiznuty do
kruhového tvaru, ale kdyz lidé navstivi facebookovou stranku, bude ¢tvercovy. Z tohoto
divodu se ve vizualu profilové fotografie bude pocitat s vétsimi neutralnimi okraji okolo

samotného loga.
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Obrazek ¢. 10: Vyber profilové a uvodni fotografie

Pridejte profilovou fotku Pridat tivodni fotku
Pridejte si na stranku fotku — usnadnite tak ostatnim ji najit. Stranky s tivodnimi fotkami obvykle ziskaji vic fanouskd a maji vySSi

navstévnost

Krok 12 2 Preskogit Upload a Profile Picture Krok 2z 2 Preskocit Nahrat Gvodni fotku

Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI DLE FACEBOOK.COM (2017)

V dalsi fazi bude nova facebookova stranka jiz vytvotena, nikoli v§ak nastavena. Stranka
bude nastavena pomoci tla¢itka nastaveni, které bude umisténo v pravé horni ¢asti

obrazovky.

Prvni zalozkou nastaveni budou obecné funkce. V prvni fad¢ jde o viditelnost stranky. Po
vytvoreni stranky bude stranka viditelna, coz neni spravné. Divodem je nekompletnost
facebookové stranky, a proto bude potieba jejimu zvefejnéni prozatim zamezit.
K opétovnému uveiejnéni dojde ve chvili, kdy bude spustén provoz internetového
obchodu. Dalsim bodem obecného nastaveni budou pfispévky navstévnika. V budoucnu
se na facebookové strance mohou spravci setkat s potiebou navstévnikt vyjadfit své
zkuSenosti, dojmy a pocity prostfednictvim zvetejnéni piispévki. Tyto piispévky mohou
byt jak pozitivniho, tak i negativniho razu. Pravé z dlivodu zamezeni negativnich ohlast,
které by mohly zapfi¢init snizeni preferenci e-shopu, bude potieba tyto piispévky fesit
takzvané za zavienymi dvefmi. Za pomoci nastaveni kontroly vSech uzivatelskych
ptispévku, lze ptispévky filtrovat a fesit adekvatnim zpisobem. Funkce okruh uzivatel
kanalu vybranych pfispévkid a viditelnost pfispévki zistane prozatim nezmeénéna.
Diivodem je co mozna nejSirsi organicky zasah facebookové stranky. Funkce zprav,
zlstane samoziejmée zapnuta. At uz z divodu zpétné vazby od zékaznikl, poskytovani
informaci ¢i umoznéni zakaznického servisu. MoZznost oznacovani fotografii ziistane
zamezena, aby spravci méli plnou kontrolu nad svym obsahem. MoZnost ozna¢ovani
stranky ostatnimi uzivateli je naopak funkci, kterd bude povolena. Divodem je opét
prirozené Sifeni povédomi o strance. Funkce omezujici pfistup nékterych uzivatel ke
strance ziistanou prozatim bez povSimnuti. Stranku neni potfeba nikterak omezovat.
Zustane tak vefejna pro vSechny uzivatele Facebooku. Moderovani stranky a filtr

vulgéarnich vyrazii budou zamezovat pouzivani nevhodnych slov a slovnich spojeni
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v konverzaci, komentafich nebo piispévcich. Automatické zvetejiiovani piispévki po
aktualizaci informaci facebookové stranky budou opét zakézany z diivodu pIné kontroly.
Funkce distribuce obsahu neboli stahovani videi a fotografii prostiednictvim Facebooku
bude zakazana. Posledni dulezitou funkci bude poradi komentari pod prispévkem.
Nastaveni zlstane v puvodni verzi, kdy se pod piispévky budou komentafe fadit

chronologicky. Ostatni obecné funkce jsou pro start facebookové stranky nepottebné.

Druha zalozka nastaveni se tyka nastaveni zprav. V tomto nastaveni budou k nalezeni dva
samostatné oddily. Prvni z nich se bude tykat obecného nastaveni zprav ve tiech
konkrétnich oblastech. Budou jimi odesilani zprav klavesou return, zobrazovani
nejcastejSich dotazl na facebookové strance a vyzva k psani zprav. Jedinou oblasti, ktera
bude nastavena jako aktivni je vyzva k aktivni komunikaci mezi nav§tévnikem a spravci
facebookové stranky. Druhym oddilem budou funkce asistenta pro odpovédi. VSechny

funkce tohoto oddilu zistanou z diivodu osobniho pfistupu K jednotlivym fanouskim
vypnuty.

Zalozkou ¢islo tfi bude Uprava Sablony facebookové stranky. Prvotni nastaveni zalozky
spociva ve vybéru Sablony. Zvolena Sablona pro stranku QUEEN's Jewelry bude $ablona
nakupovani, ktera v sob¢ skryva fadu povinnych a n€kolik nepovinnych karet. Tyto karty
se zobrazuji béznému uZzivatel na levé stran¢ facebookové stranky ptimo pod profilovou
fotografii. Konkrétnimi kartami, které budou vybrany, jsou hlavni stranka, ptispévky,

obchod, hodnoceni, nabidky, fotky, videa, komunita, udalosti informace a poznamky.

Nasleduje zélozka s nazvem Autorstvi piispévkll. Zde dochdzi k nastaveni autorstvi

zvetejnénych prispévkl, komentait a funkce To se mi libi. Jako autora vSech aktivit na

strance bude oznacena stranka samotna.

V poradi jiz patou zalozkou budou upozornéni. Upozornéni budou vSechna zapnuta, tak

aby se zamezilo pfipadnym nevhodnym konverzacim ¢i konverzacim poskozujici znacku.

Zalozka Role u stranky rozdéluje jednotlivym uzivateli pfistup k ménéni obsahu
facebookové stranky. Udé€leni konkrétnich pfistupti je samoziejmé hierarchicky
rozdéleno dle dulezitosti pozice od spravce facebookové stranky po potfadatele Zivého
vysilani. V ptipadé QUEEN's Jewelry budou vymezeny tii role pro jednotlivé uzivatele.
Prvni roli bude role spravce, ktery bude mit moznost ovlivilovat veSkeré aspekty na
facebookové strance od nastaveni stranky a zvefejiilovani obsahu po moderovani diskuzi

a posilani zprav. Roli spravce bude piidélena uzivateli QJO1. Dalsi roli bude editor. Mezi
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editorovy pravomoci bude patfit zasilani zprav, komentovani, vytvafeni reklamy a sprava
propojeného instagramového uctu. Pozice editora bude uicena uzivateli QJ02. Posledni
roli bude moderator. Tato role je téméf identicka jako role editora s tim rozdilem, ze
moderator nebude mit pfistup ke sparovanému instagramovému uctu. Role moderatora

bude udélena uzivateli QJO3.

Ostatni zalozky budou prozatim nepottebné. K jejich nastaveni dojte pouze v piipade
vzniklé potieby. Po nastaveni jednotlivych oblasti fungovani facebookové stranky, bude
nasledovat vypsani konkrétnich informaci o spolec¢nosti a vytvoieni uzivatelského jména,

kterym bude @eshopQJ.

6.5.1.2 Zakladni obsahova strategie

Obsahovou strategii se rozumi Vvytvoreni planu, jakym smérem se bude ubirat strategie
zvetejnovani prispévkl. Spravné zvolend obsahova strategie je nezbytnou soucasti

myslenky dobfe fungujici spravy facebookové stranky.

Prvni problematiku tvofi urceni frekvence zvefejiovanych piispévka. Pro stranku
QUEEN's Jewelry se bude konkrétn¢ jednat o zvetejnéni tii az tyt obsahovych ptispévkl
tydné. Pravé takto zvolend frekvence prispévkl je povazovana za idedlni feSeni nove

vznikajici facebookové stranky.

Druhym dulezitym bodem je urceni hlavni cilové skupiny. O cilové skupiné jiZ byla fe¢
v ramci metodologie, kdy v podkapitole zakladni soubor, byla nastinéna zakladni skupina
respondentli neboli potenciondlnich zakaznikd. Praveé tato skupina facebookovych

uzivatelti bude spravci v prubéhu propagace oslovena.

6.5.1.3 Vytvoreni reklamni kampané

V prvnim tydnu od zaloZeni nové facebookové stranky QUEEN's Jewelry, nebudou
ptispévky zvefejnéné na této strance nikterak propaga¢né podporovany. Smyslem
prvniho tydne bude nasbirat pfirozenym zptiisobem naprosté minimum novych fanouski.
I pfesto, ze bude prvni tyden fungovani stranky finanén¢€ nepodporovan a nartist novych
fanouSkl bude témét nulovy, svlij vyznam ma piedevSim z divodu vymazani nuly
z kolonky poctu fanouskd. Pravé diky této skutecnosti milize dojit k nastartovani
reklamnich kampani. Prvni tyden fungovéani facebookové stranky QUEEN's Jewelry

bude odkazan na organicky zasah pomoci sdileni stranky v zajmovych skupinach a
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pozvani vlastnich pratel ze spravcova okruhu. Prispévky Vv prvnim tydnu budou

nasledujici k nalezeni v pfilohach ¢. 3 — 6.

Druhym tydnem startuji dvé soubézné probihajici rozdilné¢ zaméfené kampané. Prvni
bude kampan s nazvem Kampar na podporu prispévkii, ktera bude zamétena na takzvany
engagement. Druhou kampani bude Kampan — page like, ktera bude zaméfena na

ziskavani novych fanouski facebookové stranky internetového obchodu.

Rozpocet 1 doba trvani propagace bude pro kazdy jednotlivy ptispévek identicky. Kazdy
prispevek bude dotovan castkou 200 korun ¢eskych. M¢si¢ni rozpocet bude stanoven na
5 000 korun ¢eskych. Divodem je fakt, ze reklamu bude potieba nejprve vyzkouset, najit
spravné zacileni a formy propagace prispévkl. Proto neni propagacni rozpocet pro
facebookovou reklmu pfili§ vysoky. Grafické znazornéni i textovy obsah vSech ptispévki

bude k nalezeni v pfilohach ¢. 3 — 11.

V budoucnu bude pracovano i stakzvanymi dark posty, které spadaji do oblasti
remarketingu. Vzhledem Kk naro¢nosti a nedostatku informaci o potencionalnich

zakaznicich nebude tento nastroj prozatim vyuzit.

6.5.1.4 Analyza zvetfejnénych ptispevkl
Analyza facebookové reklamy a zvefejnénych piispévki vilbec bude probihat v ramci

nastroje Facebook business. Tento nastroj bude sledovat miru aktivity uZivateld u

jednotlivych pfispévka a mnoho dalSich ukazatelq.

Jedna se o podobny princip jako v piipadé Google Analytics. Ziskand data budou

analyzovéna a nasledné pouzita pro vytvoreni kvalitnéjsi facebookové reklamy.

6.5.2 Reklama na Instagramu

Aplikace Instagram se stala jiz pfed nékolika lety akvizici Facebooku. Z tohoto diivodu
Ize reklamu ze socialni sité Facebook vlozit i do prostiedi této aplikace. Postaci k tomu
pouze kliknuti pfi zaddvani facebookové reklamy. Vyuziti Instagramu jako mista pro

reklamu bude planované.

6.5.2.1 Vytvoreni instagramového uctu

Vzhledem k tomu, Ze moznost umistit facebookovou reklamu na platformu Instagramu,
neni nikterak podminéna aktivnim uctem, bude vytvoteni instagramového uctu QUEENs

Jewelry predmétem pozdéjsi marketingové strategie. VSechny reklamni néstroje
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potiebuji, aby jim byla vénovéana patficna davka casu, coz je vzhledem k souc¢asnému

personalnimu obsazeni spolec¢nosti téméf nadlidsky ukol.

6.5.2.2 Propojeni se socialni siti Facebook

Jak jiz bylo zminéno, Instagram se stal soucasti Facebooku, a proto existuje moznost tyto
dva ucty vzajemné propojit. Z divodu kompatibility bude toto propojeni vytvoteno,

avSak vSe bude podminéné vytvoienim instagramového uctu.

6.6 Dotaznik

Problematika kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim internetového dotazovani jiz byla
popsana v metodice této prace. V ramci analytické ¢asti bude tato problematika popsana

z hlediska vyuzitelnosti, jako nenésilné forma propagace.

Primédrnim cilem dotazovani prostfednictvim internetu bude stale zjisténi vhodné cilové
skupiny pro zaméteni marketingové kampané, ktera se bude odehravat predev§im na
socialni siti Facebook. V pofadi druhym ukolem vSak bude vzbudit takovy zdjem
respondentek o projekt nové vznikajiciho internetového obchodu, aby navstivily jiz

zprovoznéné webové stranky.

Motiv, ktery vybizi k navstéveé vytvorenych internetovych stranek, bude ukryt v posledni
otazce celého dotazniku a také v zavérecném pod€kovani. Posledni otazka je koncipovana
tak, aby respondentka uvedla bud’ sviij e-mail za uéelem zasilani informaénich sdélent,
nebo aby si vyhledala informace o tomto projektu sama na pfisluSnych internetovych
strdnkach. Zminéné internetoveé stranky, spolu s nendsilnou vyzvou tyto stranky navstivit,
jsou k nalezeni v zavére¢ném podekovani. Podrobné znéni posledni otazky a zavéreéného

podekovani naleznou ¢tenafi v piiloze ¢. 12 tohoto dokumentu.

Vysledky internetového dotazovani, respektive posledni otazky dotazniku, budou mit
dopad i na budovani e-mailové databaze kontaktt, ktera bude nasledné pouzita pro

marketingovy nastroj e-mailingu.

Termin zacatku internetového dotazovani bude identicky jako termin startu celého
projektu. Divodem je fakt, ze prvni tyden provozu internetového obchodu nebude
nikterak propagovan. Facebookova kampan zac¢ind az druhym tydnem, a proto bude

dotazovani jedinou propagaci prvniho tydne provozu.
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Dotaznik bude siien prostfednictvim sdileni odkazu na socidlni siti Facebook. Doba trvani
dotazovani bude minimalné tii kalendaini tydny, pficemz stanoveny cil celkového poctu

respondentll bude stanoven na minimalni pocet tfi set respondentt.

6.7 E-mailing
Dalsi formou marketingové komunikace bude e-mailing. Jde o marketingovy néstroj,
ktery dokéze presné zacilit marketingové sdéleni za piredpokladu, ze o n€j uzivatelé stoji.

Takové ptipady plati pro e-mailové adresy z vlastnoru¢né sestavenych databazi.

6.7.1 Budovani databaze kontakta

Databaze kontakti je nezbytnou soucasti pro fungovani tohoto marketingového néastroje.
Jak jiz nastinila teorie, existuji dva zplsoby, jak seznam kontaktl ziskat. Spole¢nost
QUEEN's Jewelry se rozhodla pro vlastnorucni ziskavani kontaktd. Dlivody pro toto
rozhodnuti jsou nizké naklady a aktualnost ziskanych dat. Problematika nizkych nakladt
je pii vlastnoru¢nim vytvoteni databaze zalozené na strategii dobrovolného poskytnuti
kontaktnich 0daji, a tudiZ se stouto Cinnosti nespojuji za&dné finanéni néklady.
Aktuélnost ziskanych dat je taktéz nezanedbatelnd, nebot’ pfi ndkupu databaze kontaktl

muze byt tento parametr zna¢n¢ zavadéjici.

6.7.1.1 Dotaznik

Elektronicky dotaznik je jednou ze dvou cest, kterou se bude snazit spole¢nost QUEENs
Jewelry ziskavat nové kontakty pro e-mailing. Princip ziskavani e-mailovych adres je
ukryt v posledni otazce dotazniku, ktera je koncipovana tak, aby respondentce chodily

nové informace o projektu automaticky, nebo aby si respondentka nasla informace sama.

Nutno podotknout, Ze ptipadné ziskani e-mailové adresy nebude doplnéno o ostatni
informace, které pfispivaji k vytvoreni ucelené¢ho profilu potenciondlniho zdkaznika.
Tento problém, bude v budoucnu fesen zaslanim e-maili S vyzvou k doplnéni téchto

informaci za ucelem lepSiho zacileni obchodnich nabidek.

6.7.1.2 Veérnostni program na webovych strankach (uzivatelsky profil)

Druhou cestou, jak ziskat kontaktni udaje bude aplikace vérnostniho programu, ktery
bude umistén na webovych strankach. Tento postup jiz bude zahrnovat ziskani blizSich

kontaktnich udaji, diky kterym budou moci byt zaslané e-maily vice personifikované.
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Clenové vérnostniho programu budou navic dostavat e-maily se specidlnimi nabidkami

prave pro registrované ¢leny, jako podékovani za loajalitu.

6.7.2 Zasilani e-maila

Zasilani e-mailt bude probihat za pomoci programu SmartEmailing. Tento program je ve
své prvni fazi bezplatny. Po pfesahnuti hranice 200 e-mailovych kontakt bude bezplatna
verze nahrazena verzi placenou. Vyse finan¢ni Castky, kterou bude potieba pausalné
jednou za mésic zaplatit, se bude odvijet od aktualniho poétu ulozenych kontaktd

Vv databazi.

6.7.2.1 Postup pro vytvoteni e-mailové kampané

Prvnim krokem pro vytvofeni emailové kampané bude vytvofeni U¢tu v programu
SmartEmailing na webové adrese https://www.smartemailing.cz/zdarma/. Zde bude
potteba vyplnit n¢kolik kontaktnich idajt, kterymi budou jméno a piijmeni, e-mailova

adresa, telefon a vysloveni souhlasu s obchodnimi podminkami.

Druhy krok se bude jiz pfimo tykat vytvofeni e-mailové kampané. V tomto kroku bude
vytvorena slozka s jiz ziskanymi kontakty, kterd bude pojmenovéana podle svého ucelu

naptiklad tedy Skupina pro newsletter.

Krok treti se bude tykat importu e-mailovych kontakti do jiz vzniklé slozky. Import miize
byt proveden rucné, nebo za pomoci jakéhokoli tabulkového programu, ve kterém bude
seznam kontaktli piedptipraven. Spolecnost QUEEN's Jewelry bude kvili usnadnéni

budouci prace shromaZd’ovat e-mailové kontakty v tabulkovém programu Exel.

Vytvoteni e-mailové kampang, respektive jejiho obsahu bude krok ¢islo Ctyfi. Textovy
obsah jednotlivych e-mailovych kampani bude nastinén v nasledujicich kapitolach.
V ramci tohoto kroku bude potieba navrhnout i grafickou Sablonu pro dany e-mail. Pro
grafické feSeni bude pouZita takzvana responzivni Sablona, ktera se bude pfizplisobovat

zobrazeni e-mailu pro jednotliva elektronicka zafizeni.

Patym krokem bude samotné rozeslani e-mailt. Po vybrani e-mailové kampané a volbé

ptislusné databaze bude kampai spusténa pies tlacitko Schvalit planované odeslani.

Poslednim krokem bude sledovani uspésnosti kampané, které bude probihat pfes program
SmartEmailing i Google Analytics. Konkrétni piiklady pro e-mailovou korespondenci

jsou uvedeny Vv nasledujicich odstavcich.
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Oznameni o vzniku nového e-shopu

Tento typ e-mailu bude zaméfen na kontakt, které byly ziskany prostiednictvim
dotazovani. Textovy obsah bude obsahovat informace o moZnostech vérnostniho
programu, diky kterému budou moci ¢lenové ziskavat rizné slevy. Spole¢nosti QUEEN's
Jewelry pomuze tento e-mail k doplnéni kontaktnich daji o uzivatelich. Cely textovy

obsah bude k nalezeni v ptiloze ¢. 13 tohoto dokumentu.
Oznameni o soutézni akci

E-mail s oznamenim o nadchazejici slevové akci bude informativniho charakteru. E-mail
bude obsahovat informace o systematice soutéze a jejich podminkach, které budou
ptilozeny v podob¢ internetového odkazu. Konkrétni znéni textového obsahu e-mailu

bude mozné nalézt v priloze ¢. 14 zavérecné prace.
Oznameni o slevové akci

Slevové akce jsou jednim z nejucinnéjSich marketingovych nastroji. Velmi dobie
napomahaji k ziskani neloajalnich zadkaznikl, kteti velmi dobie reaguji na pokles ceny
produktli. Systematika slevové akce bude nastavena v pozdéjSim obdobi fungovani
internetového obchodu. Ptiblizny textovy obsah tohoto e-mailu, bude k nalezeni v ptiloze

¢. 15.
Zpétna vazba prostiednictvim zakaznického servisu

Forma tohoto typu e-mailu bude koncipovana do prozakaznického servisu. Takovym
servisem bude napiiklad zasilani e-mailu s kratkym dotaznikem, ktery se bude tykat
spokojenosti se zakoupenym produktem. Dal§i nabidka na piipadné¢ komponenty

k zakoupenému produktu apod.
Newsletter

Newslettery jsou elektronické zpravodaje, které se snazi prohloubit vztah mezi
zakaznikem a internetovym obchodem. Cilem neni zasilat akéni ¢i slevové nabidky ale
naopak pouze poskytnout urcité informace. Jsou tedy nastrojem, ktery neptimo ovliviiuje

potencionalni zdkazniky k ndkupu.

Obsahem newsletteru od eshopu QUEEN's Jewelry budou rady a tipy firemniho blogu,
kde budou k nalezeni ¢lanky s nejrizné€jsimi tématy. Tématem bude napiiklad péce o

produkty, kombinace produktl apod.
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6.8 Soutéze

Soutéz je jednim z marketingovych ndstroji podpory prodeje. Soutéze byvaji velmi
oblibené a zapoji se do nich hodné soutézicich. Z tohoto diivodu bude soutéz uskutecnéna

I Vv ramci internetového obchodu QUEEN's Jewelry.

6.8.1 Podminky soutéze

Podminky soutéZze jsou pravni ochranou, ktera napomaha vyjasnit veSkera pravidla,
prava, povinnosti a informace. V podminkach soutéZe budou uvedeny informace o
organizatorovi, dobé kondni soutéze, mistu konani, podminkach ucasti, mechanice
soutéze, predavani vyher, licencich, souhlasu se zpracovanim kontaktnich udaji a
ostatnim ustanoveni. Pfesné a celé znéni soutéznich podminek pro budouci soutéz budou

k nalezeni v pfiloze ¢. 16 tohoto dokumentu.

6.8.2 Mechanika soutéze

Ucastnikem soutéze se bude moci stat jakakoli fyzicka osoba starsi 18 let s trvalym
bydli§tém na tzemi Ceské republiky, ktera v komentafi pod soutézni fotografii nasdili
vlastni fotografii, na niz je zachycen soutézici se svou nejblizsi osobou a v komentaii pod
soutézni fotografii napiSe, co pro daného soutéZiciho osoba na soutézni fotografii

znamena.

a4

Kazdy soutéZici je opravnén se zicastnit kazdého soutézniho kola pouze jednou a to jen
do doby, nez by byl vyhlasen za vitéze. Sdileni vétSiho poctu soutéznich komentait,
soutéznich fotografii nebo zapojeni se do soutéze z vice profilii na socialni siti Facebook
bude zakazano a povede k vylouceni soutéziciho ze soutéZe bez naroku na jakoukoli

kompenzaci.

6.8.3 Propagace soutéze

Samotna soutéz bude propagovana umisténim na internetové stranky e-shopu a pomoci

prispévku na socialni siti Facebook, ktery bude podpofen i finan¢né.

6.9 Google Analytics

vvvvvv

bude potieba neustile vykondvat. Ziskand data z téchto analyz napoméhaji k nastaveni
budouci marketingovych kampani tak, aby byly U¢innéjsi, nez ty ptedchozi. Finanéni

prostiedky, které¢ budou vlozeny do markentingové kampang tak nepiijdou na zmar.

74



Pro monitorovani vSech aktivit, které budou na internetu provadény spolecnosti
QUEEN's Jewelry, bude pouzit nastroj Google Analytics od spolecnosti Google.
Analyzovany budou vSechny kanaly propagace. Od placené PPC reklamy az po

vyhodnoceni vlivu soutéze.

6.9.1 ZaloZeni uctu Google Analytics

Pro vytvoteni uctu Google Analytics bude potieba vlastnit vytvoieny ucet od Googlu. Pro
tyto ucely byl v predchozi ¢asti této prace jiz jeden ucet od Google vytvoren a ten bude
pouzit i pro zaloZeni uétu Google Analytics. Uget pro Google Analytics bude vytvoien

na internetové strance https://www.google.cz/analytics/.

6.9.2 Prvotni nastaveni

Prvotni nastaveni se bude fidit pokyny od ndpovédy Google, kterd je dostupna
z internetovych stranek https://support.google.com/analytics#topic. Nicméné veskery

postup bude podroben ditkladné konzultaci s externimi pracovniky.

6.9.3 Zdroj a média navstévnosti

Kazdy uzivatel, ktery v budoucnu navstivi internetovy obchod, se na n¢j proklikne skrz
ur¢ité médium. Tyto média budou za pomoci Google Analytics rozeznana a roz¢lenéna

tak, aby bylo mozné vysledovat nejvhodnéjsi zdroje umisténi placené reklamy.

Google Analytics rozezna ¢tyfi zakladni zdroje, odkud budou uzivatelé stranku
internetového obchodu navstévovat. Bude se jednat o pfimou navstévnost, odkazy

z jinych stranek, organické vysledky vyhledavani a placené kampang.

6.9.4 Konverze

Ukazatel konverze pravdépodobné tim nejdulezitéjsim, ktery bude za pomoci Google
Analytics sledovan. Jedna se o ukazatel, ktery prezentuje uspésné dokonceni néjaké akce.
V ptipad¢ internetového obchodu bude touto akci dokonceni procesu online nékupu.
Pravé proto bude i Vv ptipad¢ internetového obchodu QUEEN's Jewelry tento ukazatel

bedlivé sledovan.

6.9.5 Konverzni pomér

Mira konverze je procentudlnim vyjaddienim konverze v poméru s uskuteCnénymi
navs§tévami internetového obchodu. Tento ukazatel informuje o celkové efektivité

internetového obchodu.
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6.9.6 Google Tag Manager
Nastrojem, ktery bude napomahat pfi sprave jednotlivych méticich koda, bude bezplatny
nastroj Google Tag Manager. Tento néstroj Uzce spolupracuje s nastrojem Google

Analytics, a proto bude vyuzit i v pfipad¢ internetového obchodu QUEEN's Jewelry.

76



7 DISKUZE

Bezespornou vyhodou zavérecné prace je jeji prakticka vyuzitelnost pro praveé chystany
projekt internetového obchodu. Primérnim cilem zavérecné prace bylo vytvofeni
komplexni marketingové strategie pro nové vznikajici internetovy obchod. Tvorba
strategie vychazela z teoretickych ale i1 praktickych poznatki, které byly nacerpany pfi
studiu literatury a dlouhodobém pracovnim pomeéru v oblasti socialnich siti. Prave
praktické zkuSenosti z oboru velmi usnadnily praci pfi tvorb¢é reklamni kampané na
socialni siti Facebook. Ostatni formy propagace byly vytvoreny na zakladé teoretickych

poznatkd, které vSak vzdy byly konzultovany s odborniky pro danou problematiku.

Nutno podotknout, Ze tvorba zavéreéné prace byla ovlivnéna nékolika faktory. Mezi
pozitivni okolnosti rozhodné€ patii zaujeti pro tvorbu této zaveére¢né prace. Divodem je
fakt, Ze autor pfipravuje podnikatelsky projekt, ktery se neobejde bez kvalitni
marketingové strategie. Z tohoto divodu by méla byt obsahova kvalita této prace
odpovidajici vysi autorova zajmu, ktery je velmi vysoky. Dalsi pozitivnim faktorem jsou
autorovi zkuSenosti z oblasti spravy socidlnich médii. PredevS§im se jednd o tvorbu
obsahu, tvorbu reklamnich kampani a komunikaci na socialni siti Facebook, které¢ jsou

naplni jeho kazdodenniho zaméstnani.

Nutno podotknout, Ze mezi limity zavéreCné prace patii absence kapitoly s
remarketingem. Remarketing je velmi efektivnim néastrojem marketingu, ktery umoziuje
zasilat obchodni nabidky na miru. Divodem pro absenci tohoto néstroje je jeho slozitost.
Nastaveni je velmi pracné a pro zacinajici podnik ne pfili§ vhodné. Remarketing bude
dozajista v budoucnu pro marketingovou strategii vyuzit, nicmén¢ v planu prvotniho

fungovani internetového obchodu nefiguruje.

Rozdilnost teoretickych vychodisek a redlného koncipovani marketingové komunikace
se vyskytla v nékolika piipadech. Prvnim z nich byla pfiprava optimalizace webovych
stranek. Teoretické prameny uvadély, tvorbu linkbuildingu, kterd ve své obecné podobé
nebyla v zavérecné praci vyuzita. Dal§im rozdilem mezi teorii a praxi byla pfiprava
facebookové reklamy. Teorie uvadi pouze prvky nastaveni reklamy bez vyuziti
remarketingu a koncepce cilovych skupin. Tyto funkce se vSak bézné pro facebookovou
reklamu pouzivaji. I kdyz samotny remarketing nebyl sice pro prvni obdobi vyuzit, s jeho

pfinosem do budoucna se v zaveére¢né praci pocita.
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Rozdilny prvek byl i v koncepci internetového dotazniku. Teorie nepocita s takzvanym
fenoménem favorizace, ktery se tyka otazky vybéru identického zbozi od znackového
nebo neznamého vyrobce. Obava vychazi z predpokladu, ze respondentky budou spise
vybirat zbozi od znaCkového vyrobce a nepfiznaji, Ze by byly ochotny zakoupit 1 zboZzi
od neznamého vyrobce. Tento fenomén v§ak muize byt zmirnén formou dotazovani, které

bude probihat neosobné, prostiednictvim internetu

Vysledky zavérecné prace jsou v dostatecném souladu se stanovenym cilem, kterym bylo
vytvoreni marketingové komunikace pro nové vznikajici internetovy obchod s médnimi
dopliiky pro zeny. Marketingova komunikace byla dle planu koncipovana do prostiedi
virtualni reality, ve kterém se bude celd reklamni kampan pohybovat po uvedeni navrhu

do praxe.
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8 ZAVER

Marketingova komunikace je velmi dalezitou soucasti kazdé firmy. Soucasné trhy jsou
piehlceny nejriznéjSim druhem zbozi a je velmi tézké najit oblast obchodu, ktera by
nebyla zaplnéna fadou konkurentd. Kazdy mésic skonc¢i fada mensich podnikt, protoze
nejsou schopny prodat své zbozi. Divodem neni jeho kvalita, jejiz Groven miize
v né¢kterych pripadech prevySovat kvalitu zbozi konkuren¢nich firem, ale troven

marketingové komunikace. Prave ta totiz zptusobuje konkuren¢ni vyhodu a prodava.

Hlavnim cilem zavére¢né diplomové prace bylo vytvoreni marketingové komunikace pro
nové vznikajici internetovy obchod s modnimi dopliky. Cil prace byl realizovan
prostfednictvim n¢kolika ukoli, které zahrnovaly konkrétni tvorbu vybranych online

marketingovych nastroji.

Prvnim ukolem byla optimalizace webovych stranek internetového obchodu. Ugelem
optimalizace SEO bylo wvylepSeni pozice ptirozenych vysledkid v internetovych
vyhledéavacich. Realizace optimalizace webovych stranek nebude zavisla na finan¢nich

prostfedcich, nebot” jedinym nékladem, ktery bude potieba vynalozit, bude vlastni ¢as.

Druhym ukolem zavérecné diplomové prace byla ptiprava placené PPC reklamy ve
vyhledavacich. Kapitola o ptipravé PPC reklamy mapuje piesny postup realizace reklamy
prostfednictvim nastroje Google AdWords. Do postupu bylo zahrnuto stanoveni cild,

doby trvani, rozpoctu, klicovych slov a ostatnich detaild.

StéZejnim prvkem navrzené marketingové strategie byla tvorba navrhu reklamy pro
socialni sité. Tento ukol zahrnoval tvorbu reklamy pro socialni sité Facebook a Instagram
V ramci prvnich tfech tydnd od spusténi facebookovych stranek. V kapitole byla feSena
tvorba samotnych facebookovych stranek a konkrétnich piispévkl, které budou

uvefejnény a zaroven finanéné podporovany pro propagaci nového e-shopu.

Tvorba dotazniku byla dal$im ukolem na cesté ke splnéni zvolen¢ho hlavniho cile.
Primarnim ucelem tvorby dotazniku bylo ziskani informaci od respondentl o z4jmech
potenciondlnich zdkaznikli. Nicméné béhem tvorby dotazniku doslo k upravé tucelu,
kterym nové bude i forma nendsilné propagace. Z tohoto diivodu bude dotazovani

zah4jeno az po spusténi internetového obchodu.

Patym ukolem byla tvorba vzorovych e-maili, které budou rozesilany u pfilezitosti

zakaznického servisu, slevovych ¢i soutéZznich akci a v podobé newsletteru. Dil¢im
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ukolem v ramci kapitoly o e-mailingu bylo naplanovani postupu pro ziskani a tvorbu

databaze e-mailovych kontakti.

Ptedposlednim tkolem byla tvorba soutéze, kterda bude formou podpory prodeje. Hlavni
prace spocivala v tvorbé podminek soutéze, které obsahuji vSechny nalezitosti vcetné

systematiky soutéze a jejich pravidel.

Poslednim tkolem byla tvorba uctu pro nastroj Google Analytics, kterym budou vSechny
marketingové aktivity méfeny. Ziskana data budou pouzita pro upravu a vylepSeni

marketingové strategie.

Spole¢nost QUEENs Jewelry bude mit pfed sebou nesnadny tikol v podob¢ ziskani stalé
pozice na trhu. K realizaci tohoto cile bude vyuzZita vytvofena marketingova komunikace,

ktera je soucasti podnikatelského planu spolecnosti.
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Ptiloha ¢. 1: Hlasovani za pomoci variaci tlacitka libi se mi

JEWELRY



Ptiloha €. 2: Seznam klicovych slov

akce na sperky

akce na stribrne sperky
akce na stiibrné Sperky
akce na Sperky

eshop se sperky
e-shop se sperky

eshop se stribrnymi

sperky

e-shop se stribrnymi

sperky

eshop se stiibrnymi

Sperky

e-shop se stiibrnymi

Sperky
eshop se Sperky
e-shop se Sperky

internetovy obchod se

sperky

internetovy obchod se

stribrnymi sperky
internetovy obchod se
stiibrnymi Sperky
internetovy obchod se
Sperky

kvalitni sperky

kvalitni stribrne sperky

kvalitni stfibné Sperky

kvalitni Sperky

levne sperky

levne stribrne naramky
levné stfibné naramky
levné Sperky

luxusni naramky
luxusni ndramky
luxusni sperky

luxusni stribrne

naramky
luxusni stribrne sperky

luxusni stfibrné

naramky

luxusni stiibrné Sperky
luxusni Sperky
naramek

naramek

naramek pevny
naramek pevny
naramek stribrny
naramkek stiibrny
naramky

naramky

naramky stribrne
naramky stiibrné

pevny naramek

pevny naramek
privesek

privesek stribrny
privesky
ptivések

privések stiibrny
ptivésky

rucne dohotovene
sperky

rucne dohotovene

stribrne sperky

ru¢né dohotovené

stiibrné Sperky

ru¢né dohotovené

Sperky

sleva na stribrne sperky
sleva na stfibrné Sperky
sperky

sperky eshop

sperky e-shop

sperky levne

sperky pro zeny

sperky sleva

sperky stribrne
sterlingove stribro

sterlingové sttibro



stribrne naramky
stribrné sperky
stribrne sperky akce
stribrne sperky eshop
stribrne sperky e-shop
stribrne sperky pro Zeny
stribrne sperky sleva
stribrny naramek
stribrny privesek
stribro

stiibrné naramky
sttibrné Sperky

stiibrné Sperky akce

stiibrné Sperky eshop
stiibrné Sperky e-shop
sttibrné Sperky pro zeny
sttibrné Sperky sleva
stfibrny naramek
stiibrny ptiveések
stiibro

Sperky

Sperky eshop

Sperky e-shop

Sperky levné

Sperky pro Zeny

Sperky sleva

Sperky stiibrné

visaci privesek

visaci privesky

visaci privések

visaci pfiveésky

visaci stribrny privesek
visaci stiibrny piivések
zlevnene sperky
zlevnene stribrne sperky
zlevnéné stiibrné Sperky

zlevnéné Sperky



Ptiloha €. 3: Facebookovy piispévek — uvitaci ptispévek

Vitejte na nasi strance! Jsme tady pro vas a téSime se, ze budeme spolecné s vami moci
sdilet vSechny novinky a inspirace ze svéta luxusnich Sperkt. Oslavujeme jedine¢nost

kazd¢é zeny - ptipojte se k nam!

JEWELRY



Ptiloha €. 4: Facebookovy piispévek — vybér stylu

Romanticka, alternativni, elegantni nebo rebelka? Nase Sperky se hodi ke kazdému stylu,

ktery si rozhodnete obléknout. Jaky jste dnes zvolili?

JEWELRY



Ptiloha €. 5: Facebookovy piispévek — vikendové ptani

Planujete se n¢jak odmeénit po dlouhém tydnu? Pokud se chystate ven, nezapomeiite si

vzit piivések "Na zdravi" - bude to perfektni volba, ktera doplni vas outfit!

VIKEND

JEWELRY



Ptiloha €. 6: Facebookovy piispévek — péce

Malé mnozstvi jemného mydla ve vlazné vod¢ v kombinaci s mékkym kartackem vam
pomohou vy¢istit vétSinu obvyklych necistot z vasich stfibrnych nebo zlatych Sperka.
Budte vSak opatrni na Sperky, které obsahuji 1 jiné materialy jako napft. perly, textil nebo
ktze - tyto by nikdy nemély piijit do styku s vodou! Na naSem webu najdete dalsi tipy

pro ¢isténi: http://www.internetovyodkaz.cz

JEWELRY



Ptiloha ¢. 7: Facebookovy piispévek — zimni tipy
Modra barva se perfektné hodi ke studenym zimnim mésiciim. V naSich Spercich najdete
vSechny odstiny od nebesky svétlého nebo opalizujiciho kiistalu az po temné safiry!

Ktery z nich je ten vas?

JEWELRY



Ptiloha €. 8: Facebookovy piispévek — valentynska kolekce

Pravé ted’ naleznete ve vasich obchodech novou valentynskou kolekci plnou nadhernych
Sperkil se zamilovanymi motivy. UZ mate vybrano, co byste chtéla dostat na svatek

zamilovanych?
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JEWELRY



Ptiloha €. 9: Facebookovy ptispévek — valentynska akce

Specidlni valentynska akce je tady! Kupte od 6. do 14. inora Sperky v hodnoté 3 199 K¢
a dostanete k nim specialni Sperkovnici ve tvaru srdce jako darek! A ke vSem nakupim v

hodnoté 1 990 K¢, 3990 K¢ a 7 990 K¢ vam dame jako darek slevu 400 K¢, 800 K¢ a

1 600 K¢! Vice informaci najdete zde: http://www.internetovyodkaz.cz

JEWELRY



Ptiloha ¢. 10: Facebookovy ptispévek — vybér darku

Nézné Sperky ze sady "Stuhy lasky" komunikuji silnd a nezlomna pouta lasky a diky

jemnym tipytivym motiviim z nich zafi emoce. Oznacte svého #Valentineshero, aby vam

bez problémi vybral ten pravy valentynsky darek.

JEWELRY



Ptiloha €. 11: Facebookovy piispévek — oslava Valentyna

Piejeme vam krasny zamilovany Valentyn! Jaké déarecky jste dostali od svého

#ValentinesHero? Ukazte nam je v komentafich!

S odisrets

VALENTYN

JEWELRY



Priloha €. 12: Dotaznik
Dobry den, mila tazatelko,

radi bychom Vam v rychlosti pfedstavili smysl tohoto dotazniku. Jedna se o kratky
prazkum struktury potencionalnich zédkaznikii pro nove vznikajici internetovy obchod se
Sperky. Vyplnénim dotazniku ndm poskytnete zpétnou vazbu, kterd bude vyuzita pro
zlepSeni plnéni potieb a prani budoucich zakaznikd, a také k lepSimu zacileni naSich
obchodnich nabidek. Pokud se tedy rozhodnete pro vyplnéni tohoto dotazniku, postupujte
podle strucnych pokynti, které naleznete u kazdé samostatné otazky. Zavazujeme se, ze
veskeré poskytnuté informace budou zpracovany anonymné. Zavérem uvodniho slova

bychom Vam radi podékovali za piipadné vyplnéni dotazniku a poptali hezky zbytek dne.
Markéta, tym QUEEN's Jewelry

1. Do jaké v€kové kategorie se fadite?
a) Do 18 let
b) 1925 let
c) 26-—35let
d) 36—45let
e) 46 —55 let
f) 56— 65 let
g) 66 leta vice
2. Pohlavi?
a) Zena
b) Muz
3. Vlastnite Sperky v podobé naramku uréeného pro noseni na ruce?
a) Ano
b) Ne (nasledujici otazka)
4. M¢li byste zajem o naramek na ruku?
a) Ano

b) Ne (konec dotazniku a uvedeni diivodu)



Jaky z téchto ndramkii se Vam libi nejvice?

a)

b)




6. Jaky z téchto komponentl na naramek se Vam libi nejvice?

a)

b)

7. Pripominaji Vam Sperky z piedchozich otdzek produkty nékterého vyrobce?
a) Ano (vypsat)
b) Ne
8. Jak cCasto chodite nakupovat Sperky, které jsou urceny pro Vasi vlastni potiebu?
a) Jednou za tyden
b) Jednou za mésic
c) Jednou za pil roku
d) Jednou zarok

e) Jiny interval (vypsat)



9. Jaky parametr je pro Vas nejvice rozhodujici pii ndkupu Sperkt? (Vyberte
maximaln¢ 2 odpovéedi)
a) Znacka
b) Cena
c) Kvalita
d) Design (vzhled produktu)
e) Aktualni dostupnost produktu
f) Jiné (vypsat)
10. Byli byste ochotni nakoupit identické zbozi za nizsi cenu u (jiného) alternativniho
prodejce?
a) Ano
b) Spise ano
C) SpiSe ne
d) Ne
11. Jste vlastnikem uZivatelského profilu na nékteré ze socidlnich siti?
a) Facebook
b) Instagram
c) Google+
d) Twitter
e) Jiné (vypsat)
f) Zadné (preskodit nasledujici otazku)
12. V jakou denni dobu se nejcastéji vénujete aktivitdm na socidlnich sitich?
a) Do 8. hodiny
b) Od 8. do 12. hodiny
c) Od 12. do 15. hodiny
d) Od 15. do 18. hodiny
e) Od 18. do 20. hodiny
f) Od 20. do 24. hodiny
g) Od 24. hodiny a dale



13.

14.

15.

16.

17.

Jste fanouskem nékteré stranky na Facebooku? (otazky 14. a 15. jsou ureny pouze
pro respondenty, kteti v otazce 12. uvedly jako jednu z moznosti odpoveéd a)
Facebook)

a) Ano, vyjmenovat 3 nejéastéji zobrazované stranky na Timeline Facebooku

b) Ne

Jste ¢lenkou nekteré ze skupin na Facebooku?

a) Ano, vyjmenovat 3 nejéastéji zobrazované stranky na Timeline Facebooku

b) Ne

Navstévujete pravidelné néjaké tematické webové stranky?

a) Ano

b) Ne

Jaké webové stranky navstévujete?

a) Priklad

b) Pteskocit odpoved

Paklize jste dosli az k této otazce, mate témét hotovo. Pokud Vas zaujal tento projekt
a chcete pravidelné dostdvat novinky o naSich produktech ¢i slevovych akcich,
vypliite svou e-mailovou adresu do kolonky pod posledni otdzkou. V opacném
ptipadé zaskrtnéme policko NE.

a) Ano, chci dostavat aktualni informace (vyplnéni e-mailové adresy)

b) Ne, informace si naleznu vlastni svépomoci

Mila tazatelko / mily tazateli, rddi bychom Vam podékovali za vénovany Cas. VéEfime, ze

Vase podnéty povedou k zlepSeni naSich sluzeb a k Vasi spokojenosti. Zavérem Vas

zveme na naSe internetové stranky (www.queensjewelry.cz), kde se jiz brzy objevi

veskeré dulezité informace.

S pozdravem,

Markéta, tym QUEEN's Jewelry



Ptiloha ¢. 13: Vzorovy e-mail — zvySeni povédomi o vzniku nového e-shopu
Dobry den, milé kiestni jméno,

nedavno byl Vami vyplnén nas dotaznik tykajici se kratkého prizkumu trhu. Nyni Vam
vSak chceme oznamit moznost stat se clenem naseho klubu, diky kterému ziskate piehled
o aktualnim déni a spoustu slevovych nabidek. Blizsi informace o naSem klubu a formular

pro registraci naleznete na nasich internetovych strankach.

S pozdravem, Lucka, tym QUEEN's Jewelry

Ptiloha ¢. 14: Vzorovy e-mail — oznameni o soutézi
Dobry den, milé kiestni jméno,

radi bychom Vas informovali, 0 moZnosti zii€astnit se nasi facebookové soutéze o luxusni

sttibrné Sperky. Vice informaci naleznete v nasledujicim odkazu.

S pozdravem, Lucka, tym QUEEN'"s Jewelry

Ptiloha €. 15: Vzorovy e-mail — oznameni o slevové akci
Dobry den, milé kiestni jméno,

uz jste slySela o na$i jedine¢né slevové akci? Pokud ne, tak rychle navstivte naSe
internetové stranky, kde se dozvite vice. Nevahejte ptiliS dlouho, zdsoby zlevnéného

zboZi se rychle tenci.

S pozdravem, Lucka tym QUEEN'"s Jewelry



Ptiloha ¢. 16: Vzor podminek soutéze
Pravidla soutéze ,, VALENTYNSKA SOUTEZ*

Soutéz se kona od 21. 1. 2018 do 14. 2. 2018 na Facebook strance QUEEN's Jewelry
(profil spole¢nosti QUEEN's Jewelry s.r.0.).

1. ORGANIZATOR A PORADATEL SOUTEZE

Poradatelem a organizatorem soutéze je spolecnost QUEEN's Jewelry s.r.o, se sidlem v

Ceské republice, Praha (dale jen ,,pofadatel®).
2. DOBA KONANI SOUTEZE

Soutéz probihd od 21. 1. 2018 do 14. 2. 2018 (dale jen ,,doba konani soutéze*). Soutéz se
sklada z péti kol.

1. kolo: 21. 1. 2018 — 25. 1. 2018
2. kolo: 26. 1. 2018 — 30. 1. 2018
3. kolo: 31. 1. 2018 — 4. 2. 2018
4. kolo: 5. 2. 2018 — 9. 2. 2018

5. kolo: 10. 2. 2018 — 14. 2. 2018
3. MISTO KONANI SOUTEZE

SoutéZz probihd na internetové strance www.facebook.com na profilu spolecnosti

QUEEN's Jewelry (internetovy odkaz) (dale jen ,,profil*).
4. PODMINKY UCASTI V SOUTEZI

Ucastnikem soutéze (dale jen ,,soutézici®) se miize stat fyzickd osoba starsi 18 let s
trvalym bydlistém na tizemi Ceské republiky, ktera (1) v komentafi pod soutdZni
fotografii uvetejni vlastni fotografii, na niZ je zachycen soutézici se svym partnerem (dale
jen ,,soutézni fotografie®) a (2) v komentaii pod soutézni fotografii napiSe, co pro ni/n¢j

a jeji/jeho partnera soutézni fotografie znamena.

Ze soutéze jsou vylouceny vSechny osoby v zaméstnaneckém nebo obdobném poméru k
potadateli €1 organizatorovi a déale téz vSechny osoby k témto osobam ve vztahu osoby

blizké ve smyslu ustanoveni § 22 zak. ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik.



Podminkou ucasti v soutézi je téZ bezvyhradny souhlas s témito pravidly, ktery soutézici
vyjadiuje zapojenim se do soutéze formou splnéni soutézniho ukolu, za ktery se povazuje

sdileni komentare se soutézni fotografii na facebookové strance QUEEN'S JEWELRY
(internetovy odkaz).
5. MECHANIKA SOUTEZE

Kazdy soutézici je opravnén se zucastnit kazdého soutézniho kola pouze jednou a to jen
do doby, nez by byl vyhlaSen za vitéze. Sdileni vétSiho poctu soutéznich
komentaiti/soutéznich fotografii nebo zapojeni se do soutéze z vice profill na socialni siti
Facebook je zakazano a povede k vylouceni soutéziciho ze soutéze bez naroku na

jakoukoli kompenzaci.

Je zakazano sdilet soutéZni komentare a fotografie, které jakymkoliv zplisobem zasahuji
do prav ¢i opravnénych z4ymu tietich osob, zejména prav k dusevnimu vlastnictvi nebo
prav osobnostnich nebo jsou jinak v rozporu s podminkami socidlni sité¢ Facebook,

pravnim fadem Ceské republiky nebo dobrymi mravy.

Po skonceni kazdého soutézniho kola vybere odbornd porota slozena ze zastupct
poiadatele a organizatora ze soutéznich komentaid jeden nejzajimavéjsi (dle originality),
jehoz autor (dale jen ,,vyherce®) ziskava vyhru v soutézi. Vybér je plné v kompetenci
odborné poroty a je nezménitelny. Vysledky kazdého soutézniho kola budou oznameny
vyhercim prostiednictvim komentare nejpozdéji do tii dnii od ukonceni soutézniho kola.

6. VYHRY A JEJICH PREDANI

Soutézi se celkem o 5 priveéskil z kolekce QUEEN'S JEWELRY Den matek. Vyherci
budou o ziskani vyhry vyrozuméni prostfednictvim komentafe na profilu 9. 5. 2018. V
tomto komentafi organizator vyherce vyzve, aby zaslal adresu, na kterou bude odeslana
vyhra. Pokud si vyherce nevybere mista vSechna, zbyvajici mista jsou automaticky

postoupena dal§imu vyherci.

Vyhra se sklada z jednoho piivésku z valentynské kolekce QUEEN'S JEWELRY:
1. kolo: 21. 1. 2018 — 25. 1. 2018: 1x piiveések (793281PCZ)

2. kolo: 26. 1. 2018 — 30. 1. 2018: 1x privések (792891E968)

3. kolo: 31. 1. 2018 — 4. 2. 2018: 1x ptiveések (791134MOP)

4. kolo: 5. 2. 2018 — 9. 2. 2018: 1x piivések (784789CZ)



5. kolo: 10. 2. 2018 — 14. 2. 2018: 1x piivések (791339CZ)

Vyhra propada potadateli v ptipadé€, Ze soutézici nezareaguje do 7 dnli na vyrozumeéni o
vyhie. Vyhra neni pravné vymahatelnd. Vyhru nelze pfevést na jinou osobu, proplacet v

hotovosti ani za ni poskytnout jinou vécnou nahradu.

Poradatel si vyhrazuje pravo vyhru uvedenou v téchto pravidlech nahradit vyhrou
obdobného typu a hodnoty v ptipad¢, Ze z objektivnich diivodi nespocivajicich na strané

potadatele nebude mozné slibenou vyhru opattit bez vynalozeni nepfiméteného usili.
Podminkou ziskani vyhry je dodrzovani a splnéni podminek téchto pravidel soutézici.

7. LICENCE

Sdilenim soutézniho komentate a fotografie poskytuje soutézici poradateli a
organizatorovi k soutéZnimu komentéii a fotografii bezplatnou nevyhradni licenci pro
uzemi celého svéta, na celou dobu trvani majetkovych prav, bez mnozstevniho omezeni,
a to ke vSem zpusobum jejiho uziti, zejména k jejimu rozSifovani prostfednictvim
webovych stranek nebo profild na socidlnich sitich. Soutézici dale ud¢luje potradateli a
organizatorovi souhlas se zvefejnénim soutézniho komentare a soutézni fotografie, jeho
upravami, zpracovanim vcetn¢ prekladu, spojenim s jinym dilem, zafazenim do dila
souborného, jakoz i s tim, aby potradatel nebo organizator uvadél soutézni fotografii s
komentafem na vetejnost pod svym jménem a uzival ji komerénim zpisobem ve spojeni

s Vlastnimi vyrobky nebo sluzbami.

SoutéZici souhlasi s tim, Ze potadatel nebo organizator jsou opravnéni udélenou licenci
zcela Ci Castecné postoupit tieti osob€ nebo ji zcela ¢i ¢astecné dale poskytnout formou

podlicence.

Soutézici prohlaSuje, Ze ve vztahu k soutéZznimu komentaii a fotografii disponuje
veSkerymi pradvy a souhlasy nutnymi ke sdileni soutézniho komentife a soutézni
fotografie na socialni siti Facebook a poskytnuti vySe uvedené licence. V piipadé, ze se
toto prohlaseni ukéze jako nepravdivé, zavazuje se nahradit poradateli a organizatorovi

veSkerou jmu v této souvislosti vzniklou.
8. SOUHLAS SE ZPRACOVANIM OSOBNICH UDAJU

Sdilenim soutézniho komentare a fotografie udéluje soutézici podle zdkona ¢. 101/2000
Sb., 0 ochrané osobnich udaji (dale jen ,,zdkon*) potadateli jako spravci souhlas se

zpracovanim osobnich udajii v rozsahu: jméno, ptijmeni, fotografie, adresa profilu na



socialni siti Facebook, a to pro ucely organizace soutéze, zejména za ucelem vyhodnoceni
soutéze, vyhlaseni vysledku a pfedani vyhry, jakoz i pro marketingové ucely poradatele,
zejména za ucelem nabizeni zbozi a sluzeb. Souhlas se poskytuje na dobu trvani soutéze

a 5 let od jejiho ukonceni.

Soutézici zaroven vyjadiuje souhlas s tim, aby jim poskytnuté osobni udaje byly po dobu
trvani souté¢ze a 5 let od jejiho ukonceni zpracovavany v rozsahu a k ucelim vyse
uvedenym 1 prostfednictvim zpracovatelli povéienych potadatelem, a to zejména
organizatorem. Soutézici bere na védomi, ze tidaje budou zpracovavany automatizovang,
pfipadné€ opravnénymi zaméstnanci potfadatele nebo organizatora soutéze ¢i dalsich osob
dle predchozi véty. Poskytnuti osobnich udaji je dobrovolné, avSak je nezbytnou
podminkou ucasti v soutézi. Soutézici ma pravo svilij souhlas se zpracovanim osobnich
udaji kdykoliv odvolat pisemnou Zadosti dorucenou na adresu potadatele. Odvolani
souhlasu je u¢inné okamzikem jeho doruceni. Odvolani souhlasu beéhem trvani soutéze
nebo pied predanim vyhry povede k vylouceni soutézici ze soutéze. Soutézici ma dale
prava dle § 12 a § 21 zakona ¢. 101/2000 Sb., tj. zejména pravo piistupu k informacim o
zpracovavani udaji, v ptipadé, Ze se domniva, ze potadatel soutéze ¢i organizator provadi
zpracovani osobnich udaji v rozporu se zakonem, pak pravo pozadovat vysvétleni ¢i
pravo na odstranéni zavadného stavu spocivajici v opraveé udaji, jejich doplnéni, blokaci
¢i likvidaci. Nevyhovi-li organizator, resp. pofadatel, Zadosti soutéZiciho, ma soutéZici
pravo obratit se p¥imo na Ufad pro ochranu osobnich tdajii. Vyse popsany postup
nevyluduje, aby se soutézici obratil se svym podnétem na Ufad pro ochranu osobnich
udajt piimo.

Sdilenim soutéZniho komentate a soutézni fotografie udéluje soutézici dale poradateli ve
smyslu pfislusnych ustanoveni z. ¢. 89/2012 Sb. souhlas se zvetejnénim, Sifenim, jakoz i
jinym uzitim svého jména, piijmeni a podobizny, a to v souvislosti s kondnim soutéze,
zejména s jejich zvetfejnénim a Sifenim prostiednictvim webovych stranek nebo profilt
na socialnich sitich; sou¢asné se rozumi, ze souhlas ve stejném rozsahu udéluje i maminka
soutéziciho. Odvolani souhlasu v dob¢ trvani soutéZe povede k vylouceni soutéZiciho ze

soutéze.

V ptipad€ odvolani tohoto souhlasu, které neni dostate¢né odiivodnéno podstatnou
zménou okolnosti na strané soutéziciho, je soutézici povinen nahradit potadateli a

organizatorovi veSkerou ujmu, kterd jim v disledku odvoléani tohoto souhlasu vznikla.



9. OSTATNI USTANOVENI A PODMINKY

Soutézici bude ze soutéze vyloucen, pokud potadatel a/nebo organizator soutéze zjisti
nebo bude mit opravnéné podezieni, ze soutézici jednd podvodné, v rozporu s pravidly

soutéze a/nebo s dobrymi mravy (napt. podvodné nebo nekalé jednani).

V piipadé€ vylouceni soutéziciho ze soutéze z jakéhokoliv divodu jeho néarok na vyhru
zanikd, pricemz soutézici nemé narok na zddnou kompenzaci. V ptipadé, ze se takovy
soutézici stane 1 pres uvedené skutecnosti vyhercem v soutézi, nema narok na vyhru a
vyhra mu nebude pfedéna, a pokud ji jiz pfevzal, je povinen ji na vyzvu organizatora
vratit.

Rozhodnuti potadatele o vylouceni ze soutéze je kone¢né, bez moznosti odvolani.
Vymaéhani uc€asti v soutézi ¢i vyhry soudni cestou je vylouceno.

SoutéZ nema charakter vetejného ptislibu. Poradatel si vyhrazuje pravo kdykoliv zménit
podminky soutéze, a to i v dob¢ jejiho priabéhu, zménit dobu jejiho trvani, tj. zejména
soutéz v jejim pribéhu prerusit ¢i predcasné ukoncit. O jakychkoli reklamacich ¢i
namitkach rozhoduje s kone¢nou platnosti potadatel.

Organizator ani pofadatel nejsou odpovédni za technické problémy soutéziciho v
souvislosti s U¢asti v soutézi, zejména neodpovidaji za doruceni zprav zasilanych v ramci

soutéze, s vyjimkou ptipadu, Ze nedoruceni sami imysIn¢ zavini.

V ostatnim se soutéZ a vztahy mezi soutézicimi, organizatorem a pofadatelem fidi
pravnim fadem Ceské republiky s vylou¢enim koliznich norem mezindrodniho prava

soukromého.

Tato pravidla jsou zvefejnéna v pozndmkach na facebookovém profilu potadatele a k

nahlédnuti v provozovné organizatora.

V Praze dne 10. 1. 2018



