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ABSTRAKT

V tejto bakalarskej praci je rieSend problematika online marketingu so zameranim na so-
cidlne siete. V praci su rozobrané teoretické poznatky o nastrojoch online marketingu, ich
analyza a socidlne siete. V druhej Casti boli tieto poznatky aplikované do praxe. V tejto
préci je zanalyzovany online marketing a komunikacia na socidlnych sietach danej firmy a
konkurencie. V ramci tohto rieSenia boli vyuzité online analytické nastroje ako Google
Analytics, Screming Frog, Zoomsphere, Facebook Insights ¢i Mailchimp. Na zéklade vy-
sledkov tychto analyz boli v tejto praci navrhnuté rieSenia zistenych nedostatkov a stratégia
pre komunikaciu na socialnych sietach. Vysledky tejto prace umoziuju firme optimalizo-
vat’ online marketingové ndstroje a tym zefektivnit’ celkovli marketingovi komunikéciu

spoloc¢nosti.
KEUCOVE SLOVA:

Online marketing, socidlne siete, Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, E-mailing,

Webova prezentacia, SEO

ABSTRACT

This bachelor's thesis applies to online marketing and is focused on social networks. The
thesis contains theoretical knowledge about online marketing tools, social networks and
their analysis. In the second part the theoretical information come into practice. This work
contains an analysis of online marketing and communication on the social networks of the
given company and its competitors. As part of this analysis online analytics tools were
used, such as Google Analytics, Screaming Frog, Zoomsphere, Facebook Insights or
Mailchimp. Based on the results of this analysis, a solution for identified weaknesses was
proposed, as well as a strategy for social network communication. The results of this work
allow the company to optimize online marketing tools and thus make the overall marketing

communication more efficient.
KEYWORDS:

Online marketing, Social networks, Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, E-mailing,

Web presentation, SEO
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UvVOoD

Zijeme v digitalnej dobe, v ktorej aj konverzacie s blizkymi 'ud'mi uz uskuto&iiujeme
z vel’kej Casti cez internet. Z tohto dovodu sa aj tradicna marketingova komunikéacia muse-
la prisposobit’ poziadavkam doby a internetu. V dnesnej dobe u mnohych zakaznikoch je
to, ako sa spolo¢nost’ javi na internete kl'icové. Veria webovym prezentdciam, recenziam
na internete ¢i socialnym sietam a webovym c¢lankom, ktoré o spolo¢nosti nasli. Spravne
a efektivne vyuzitie internetu pri svojej marketingovej komunikécii je dolezitou premen-
nou pri celkovom uspechu marketingu spoloc¢nosti. Internet — socidlne siete, e-mailing ¢i
webova prezentacia firmy, umoziuje efektivnu a rychlu komunikaciu so zakaznikmi. Tak-
tiez sluzi ako rychly zdroj informadcii ¢i konecnej konverzie. Spravne nastavena marketin-
gova komunikacia v online prostredi ndm moze postréit’ mnoho potencionalnych zakazni-

kov k finalnej konverzii.

Dalsou vyhodou pri online marketingu je jeho rychlost, finanéna dostupnost’
a meratel'nost’. Aj malé firmy s obmedzenymi finanénymi zdrojmi na marketing dokazu pri
spravne stanovenej marketingovej komunikacii v online prostredi udrzat’ krok a dosahovat’
zisk. Dal$ou vyhodou online marketingu je moznost’ presného zacielenia na nagho potenci-
onalneho ¢i sticasného zakaznika, Co pri off-line aktivitach tak presne dosiahnut’ nedoka-

zeme.

V prvej, teoretickej, Casti tejto prace su rozobrané teoretické poznatky z oblasti online
marketingu. RieSia podstatu internetovej reklamy, webovej prezentacie, e-mailingu ¢i so-
cialnych sieti, ktoré s potom rozobrané do vicsej hibky. Tato praca blizsie opisuje vyhody
tychto online nastrojov, ich analyzu, a stanovenie marketingovej stratégie od urcenia cie-

l'ov a ciel'ovej skupiny az k ich plneniu.

V praktickej Casti uz st aplikované tieto znalosti do praxe na spolo€nosti Continental
Barum s.r.0. — na diviziu osobnych pneumatik. V tivode je stru¢ne opisana firma, jej histo-
ria a pridana hodnota vyrobkov pre osobné automobily. Dalej je stanovena cielova skupina
a zékladné ciele online marketingovej komunikécie. V praci je detailne analyzovany su-
Casny stav webovej prezentdcie, socidlnych sieti a e-mailingu vd’aka online analytickym
nastrojom, ktorymi st Google Analytics, Screaming Frog, Zoomsphere. Facebook Insights
¢i Mailchimp. TaktieZ je tu analyzovana aj suc¢asnd komunikécia na socidlnych sietach
konkurentov spolo¢nosti. VSetky tieto analyzy vychadzaju z komunikécie za ¢asové obdo-

bie od 1.1.2017 do 31.12.2017.
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Na zaklade tychto analyz praca stanovuje navrhy na rieSenie a optimalizovanie aktualneho
vyuzivania online néstrojov. Toto rieSenie je potom kvantifikované do explicitnych nakla-

dov spoloc¢nosti.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE
Ciele prace

Primarnym cielom tejto bakalarskej prace je zanalyzovat' sucasnu online komunikaciu
spolo¢nosti Continental Barum s.r.o. — divizia osobnych pneumatik. Zanalyzovanie webo-
vej prezentacie, e-mailingov a hlavne socialnych sieti Facebook, Instagram, Youtube

a LinkedIn za obdobie od 1.1.2017 do 31.12.2017

Sekundarnymi cielom je analyza komunikacie konkurencie na socidlnej sieti Facebook
aich porovnanie s komunikéciou na tejto socidlnej sieti spolo€nosti Continental Barum
s.r.0. — osobné pneumatiky. Nasledujucim sekundarnym cielom je navrh online marketin-
govej stratégie na zaklade tychto analyz a jeho kvantifikéacia do explicitnych nakladov spo-

lo¢nosti.

Metody spracovania prace
Analyza komunikacie na socialnych siet’ach

Komunikaciu firmy Continental Barum s.r.0. — divizia osobnych pneumatik na socialnych
sietach bola analyzovana pomocou online nastrojov Zoomsphere a Facebook Insights (de-
tailnd analyza Facebooku). Analyzy ostatnych socidlnych sieti — Instagram, Youtube

a LinkedIn prebehli na zdklade detailného prieskumu aktivit na danych soc. sietach.

Analyza Facebookovej komunikacie konkurencie a porovnanie vysledkov s profilom Con-

tinental pneumatiky CZ/SK.

Pri analyzach bolo rozhodnym obdobim doba od 1.1.2017 do 31.12.2017 a tieto udaje boli

porovnavané s predchadzajiicim rokom 2016.
Analyza webovej prezentacie

Web https://www.continental-pneumatiky.cz/osobni bol analyzovany pomocou Google
Analytics (navStevnost’, analyza uzivatel'ov, atd’) a pomocou nastroja Screaming Frog bola
vykonana analyza SEO parametrov. Na webe bolo otestované aj nastavenie responzivneho

zobrazenia.

Pri analyzach som vychadzalo zo stavu webu k ¢asovému obdobiu : duben 2018.


https://www.continental-pneumatiky.cz/osobni
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Analyza e-mailingu

Analyzu e-mailingu bola realizovana pomocou informacii, ktoré poskytuje e-mailingovy

nastroj Mailchimp.com a taktieZ bolo na e-mailoch otestované responzivne zobrazenie.

Analyza bola vykonana na e-mailingu, ktory bol rozoslany 14.11.2017.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA NA INTERNETE

Vzhl'adom k tomu, Ze Zijeme v digitdlnom prostredi sa netreba ¢udovat, Ze reklama na
internete je viac nez ziadica. Mnoho zékaznikov a klientov zastihneme uz skor na internete
ako cez iné off-line nastroje. Prehlad prostriedkov, ktorymi distribuujeme marketingové

informacie medzi uzivatel'ov mdzeme vidiet’ na Obrazku 1.

Nastroje
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marketingu
1
| | | |
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- - -
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Obrazok 1 — Nastroje internetového marketingu (zdroj: Kruti§, © 2007, vlastné

spracovanie)

Nielen, Ze je v dneSnej dobe potrebné sa prezentovat’ aj touto formou, reklama na internete

prinaSa aj mnoho vyhod.
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Vyhody reklamy na internete:
- Cena

Za pomerne nizke rozpocty mozu vasu reklamu vidiet’ statisice l'udi.
- Cielenie

Na internete dokazete takmer presne zacielit’ na vasu cielovu skupinu. Mdzete si presne
definovat’ pohlavie, vek, geografické udaje, zal'uby, ¢i dokonca aj rodinny stav a iné zau-

jimavé cielenia (detailné cielenia umoziiuji PPC kampane na socialnych siet’ach)
- Dosah

Na internete sa spravy a informécie $iria vel'mi rychlo a jednoducho. Ak vytvorite reklamu,

ktora sa ako reklama ,,netvari moze mat dobré organické Sirenie a tak za takmer nulové

naklady moézete dosiahnut’ tisicové zobrazenia.
- Analytika

Vd’aka reklame na internete sa mozete dostat’ ku pomerne presnym informaciam o vasom

zakaznikovi a jeho chovani.
- Meratel’nost’

Vd'aka analytickym nastrojom na webe dokaZete takmer presne urcit’, kol’ko I'udi priviedla
dana kampan ¢i reklama na vas web a kol'ko l'udi potom zrealizovalo konverziu a mozete
si vypocitat’ presné ROI — vynosnost’ danej investicie.

- Kontrola
Pri reklame na internete moZete kedykol'vek dant reklamnu zostavu optimalizovat’ alebo
vypnut. Ak sa jednoducho rozhodnete, Ze chcete svoj média plan zmenit’ alebo obmedzit,

alebo po tyzdni kampane zistite, Ze dana kreativa pre vés nie je funkénd, mozete to kedy-

kol'vek zmenit’ — optimalizovat’.
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1.1 Typy kampani

Z funk¢ného hladiska mame rézne typy kampani, ktoré vyuzivame v roznych fazach cyklu

produktu. Kazda tato kampai ma za ulohu nieco iné.

Imageova (goodwillova) kampan — image podniku a produktu

Produktova kampaii PredlZovacia (vypredajova) kampan
Image P . . I .
- Pozjvacia kampan Prippminacia kampar
podniku z P P P
Zavedenie Rast | Vrchol Predizeniq cyklu Docasné zvyidnie
/\ predaja vyrobfku

Predaj

~ |
]

—

Cas (1)

Obrazok 2 - Jednotlivé druhy marketingovych komunika¢nych kampani vo
vztahu k jednotlivym fdzam Zivotného cyklu (zdroj: KaSik a Havlicek, 2009,

s. 211, vlastné spracovanie)

Imageova kamparn

Tato kampai prebieha v podstate vo vSetkych fazach Zivotného cyklu produktu. Imageova
kampanl ma za hlavnt tlohu upeviiovat’ povedomie o znacke a podniku a to neustale. Kaz-
dy podnik by mal investovat’ do imageovej kampane a to pocas celého posobenia na trhu.
Kampani sa zabezpecuje pomocou vsetkych nastrojov marketingového mixu vratane pre-
zentacii na odbornych vel'trhoch a vystavach, konferencidch, v odbornych PR materia-

loch, v odbornej tlaci, na internete atd’. (Kasik a Havlic¢ek, 2009, s. 211)
Produktova kampan

Podl'a KaSika a Havlicka (2009, s.211-212) Je to najbeZnejSia a najrozSirenejSie kampan,
ktora prebieha cez masové média ako televizia, radio a tlac, internet atd’. Pointov tejto
kampane je prezentovat’ naSim zakaznikom informécie o konkrétnom produkte, taktiez
jeho vlastnosti a hodnoty, konkurenéné vyhody, dovody, preco by ho zdkaznici mali vy-
skasat’ a informacie o jeho pridanej hodnote a konkurenc¢nej vyhode. Tato kampan moze

byt postavena na bazy referencii 'udi — ¢i uz beznych zakaznikov alebo spoluprace
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s influancermi (zélezi od cielovej skupiny a produkte). Nastroje produktovej informacnej
kampane su: direct marketingové (posta, e-mailing, SMS a iné¢) — zacielené na konkrétneho
zékaznika a trzny segment, PR marketingova kampai na SirSie publikom, ktoré vsak mo-
zeme blizsie definovat’ podl'a nasSej cielovej skupiny v ramci moznosti daného nastroja.
Nastroje, ktorymi produkt moézeme propagovat’ su - vonkajSie (megaboardy, billboardy,
putace, plagaty, stojanové informacie, reklama na lavickach atd’.) ¢i inzercia a PR texty
v tlatovych médiach so zameranim na celosvetové ¢i regionalne publikum. Tu mozeme
publikum este d’alej cielit’ podla umiestnenia PR &lankov. Dal§imi — v dnesnej dobe aj jed-
nymi z najdolezitejSich nastrojov, ako robit’ produktovia kampan, ktoré KasSik a Havlicek

neuvadzaju, su online marketingové nastroje.

Z hPadiska ciePov marketingovej komunikacie podPa KaSika a Havlicka (2009, s. 212)

potom rozliSujeme nasledujice typy kampani:
e Pozyvaciu — pripominajicu sa, kampan

Tato kampan vécsinou ide kontinudlne s produktovou. Jej cielom je pozvanie 'udi na kon-
krétne miesto/médium, kde sa budu komunikovat informdcie k produktu. Ide napriklad
o pozyvanie na veltrh, na microsite daného produktu apod. Nastrojmi tejto kampane moze

byt prakticky ¢okol'vek, kde zasiahneme relevantné publikum.
e PredlZovacia (vypredajova) kampan

Jedna z najviac vyuZivanych a stale viac a viac sa vyskytujicich kampani. Ide o kampane,
v ktorych komunikujeme vypredaje. Moze ist o sezoénne produkty, ktoré chceme esSte
v poslednej vlne transformovat’ na zisk — aj ked’ s niz§imi marzami a ziskom, alebo

o produkty, ktoré sa predavaju celoro¢ne, avsak potrebujeme zvysit’ ich predajnost’.
¢ PR kampan

Z pohl'adu marketingového planu na zéklade zivotnych faz produktu je PR kampaii niekde
medzi imageovou a produktovou kampanou — resp. ich obe spojuje. Vd’aka PR kampani
pripravujeme zazemie pre novy produkt, porovndvame novy produkt s predchadzajicim
typom produktu, poukazujeme na jeho prednosti a prednosti produktu nového — ktoré by
pravdaze u nového néstupcu mali byt’ vacsie. K PR védcSinou pouzivame odborné ¢asopisy
typu B2B, tlatové konferencie, ostatnll tla¢ podla typu produktu a sluzby. Ja si dovolim
znova pana Kasika a Havlicka doplnit, Ze skvelym PR prostriedkom su aj televizia, radia,

¢1 online nastroje ako su weby, videa, socialne siete apod.
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e Kampaii na podporu predaja

Ako vyplyva uz aj z nazvu, pri kampani na podporu predaja je hlavnym cielom zabezpecit’
zvysenie predanych kusov daného produktu. Snazime sa ho dostat’ viac do povedomia me-
dzi kupujticimi ¢i naSimi zakaznikmi. Poukazujeme na jeho jasné vyhody, pozitivne skuse-
nosti s produktom od ostatnych kupujucich a snazime sa ho printtit, aby produkt viac pou-
zival. Sekundarnym cielom je aj udrzanie pozicie pri suc¢asnych zakaznikoch. Aby videli,

ze zakapenim prave nasho produktu urobili ti najlepSiu vol'bu.
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2 WEBOVA PREZENTACIA

Podl'a Blazkovej (2005, s. 122) je v dnesnej dobe webova prezentacia kazdej firmy ne-
smierne dolezitd. Poukazuje na to, ze sme v digitdlnom veku a ak niektori zdkaznici dant
firmu nendjdu na internete, mdze to pre nich znacit' zaostalost’ danej firmy. Webova pre-
zentdcia firmy je vel'mi ddlezitd a su si toho vedomi aj samotni podnikatelia. Firemny
web musi zapadat’ do celkovej marketingovej koncepcie naprie¢ online ¢i off-line nastroj-
mi a kultarou podniku. Taktiez treba mysliet na jazykové mutacie. Pri medzinarodnych
firmach je neodpustite'na jedna jazykova mutacia. Kazdy web by mal disponovat’ kazdou

jazykovou mutéciu, na akych zahrani¢nych trhoch pdsobi ¢i posobit’ chce.
PodP’a Blazkovej (2005, s. 123) maju vlastné webové stranky nasledujiice vyhody:

- Zvysenie viditelnosti, Sirenie brandu

- ZlepSenie corporate identity

- Trzna expanzia, otvorenie pristupu na globalne trhy
- ZlepSenie zékaznickych sluzieb

- Nizsie komunikaéné naklady, nédkladové efektivnost’

- Zvysenie rychlosti transakcii
Aké ulohy moéZe internetova stranka plnit’?
Podrla Veselej (2015, s. 39) st to tieto ulohy:

Predajna uloha — na tychto webovych strankach je hlavnym cielom findlna konverzia —
nakup. Tieto stranky musia byt podl'a toho aj postavené, aby tu nakup bol ¢o najjedno-
duchsi a aby sa l'udia pri kazdej fazy konverznej cesty dobre orientovali a my ich nestraca-

li. Ide napr. o e-shopy, rezervacné systémy atd’.

Informativna dloha — tlohou tychto webovych stranok je budovanie bandu a poskytnutie
informacii a vzbudenie zdujmu o produkt. Samotna konverzia — kapa, vSak prebieha cez
iny kanal. Na tejto webovej stranke je ciel’ udrZanie pozornosti I'udi, precitanie ¢lankov,
dlhsi cas straveny na webe, zvySovat pocet navstivenych strdnok popripade vyplnenie

formuléra.
Podporna uloha — podporné stranky podporuju iné — hlavné stranky. Vacsinou vsak ide
o nenapadnu podporu, kde informdacie o hlavnej stranke alebo znacke st podprahové pop-

ripade vsunuté nendpadne. Napr. magaziny internetovych obchodov s oble¢enim, kde st
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rozne tipy outfittov, ktoré nakoniec odkazuju na dany e-shop firmy. Mézeme ich volat’ aj

microsites alebo mini-sites.

2.1 Analytika webu

Vdaka Google Analytics vieme analyzovat’ web do najvicsieho detailu. Vieme zistit’, aké
mnozstvo navstevnikov web v danom obdobi navstivilo, zdroje, odkial’ navstevnici na web
chodili, kol’ko Casu na webe stravili, mieru konverzii, ktor navstevnici spravili a ktoré
sme si predom definovali, latenciu navstevnikov, frekvenciu ako Casto na web chodia, de-
mografické a geografické rozlozenie publik ¢i ich zdujmy. Vd’aka tomu si vieme urobit’
jasnu predstavu o tom, kto st navstevnici nasho webu a do ktorych zdrojov navstevy sa
oplati investovat’ — kol’ki I'udia prisli organicky a kol’ki vd’aka kampaniam a aj konkrétne
vdaka ktorym. Na zdklade tohto potom vieme upravit’ média budgety v kampaniach aby

sme ¢o najviac zefektivnili propagaciu webu ¢i produktov. (Clifton, 2009, s 28)

2.1.1 Znackovanie stranok a serverové logy

Podrla Cliftona (2009, s.28) znacky na strankach zbieraju data prostrednictvom webového
prehliadaca navstevnika. Tieto informacie obvykle zachytava kus JavaScriptu (zndmy ako
znacka alebo majacik) umiestneny na kazdej stranke vasho webu. Tato technika sa nazyva
zber dat na strane klienta (client-side data collection) a najcastejSie ju vyuzivaju hostované
rieSenie (napriklad Google Analytics je hostovanou sluzbou na baze znackovania stranok).
PriCcom naopak logy su data zbierané vasim webovym serverom nezéavislé na prehliadaci

uzivatela.

2.1.2 Subory Cookie vo webovej analytike

Ako piSe v kine Google Analytics — Podrobny priivodce webovymi statistikami Brian Clif-
ton (2009, s 30-31.) sledovanie navstevnikov pomocou strankovych znaciek prebieha po-
mocou suborov cookie. Sledovanie navstevnika na urc¢itom webe prebieha vd’aka odoslaniu
cookie suboru — maly textovy subor - servera webovému prehliada¢u. Vd’aka tomu sa na
disk ukladaju informacie o aktivitach a spravaniu navsStevnika. Na zaklade toho potom
v analytike vidime informécie o navstevnikovi, ktoré sa o nom zbierajii bud’” dlhodobo -
trvalé subory cookie, ktoré st dostupné aj po uzavreti a neskor$im opatovnym otvorenim
prehliadaca alebo kratkodobé - relaéné stibory cookie, ktoré trvaji len po dobu trvania re-

lacie (navstevy) navstevnika webu.
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Vd’aka suborom cookie mdézeme nato navstevnikovi pridelit’ identifikacné ¢islo /ID nav-
Stevnika. Podl'a toho potom mézeme aj stanovit’, ¢i ide o nového névstevnika alebo sa vra-
cajuceho navstevnika. Na zdklade toho modzeme personalizovat’ stranky — vracajucemu
navstevnikovu sa mdze uz objavit’ iny obsah, ako ¢loveku, ktory je podl'a ID u nas po pr-

vykrat a znacku ¢i nas produkt nepozna.

Problémy ovplyviiujtice presnost’ idajov o navstevnikoch podPa Cliftona (2009, s. 33-

36)
- Jedna IP adresa sa prirad’uje jednej osobe

V priemere ma kazdé zariadenie mesacne 10,5 IP adries. Takéto navstevy st na zaklade
toho zapocitané ako 10 odlisnych navstevnikov. Tomuto nepoméha ani to, Ze vacsina we-
bovych néavstevnikov méa rovnaké oznacenia webovych prehliadacov. Tento fakt potom

spdsobuje, Ze pocet navstevnikov podl'a analytiky je ovel'a vyssi, ako skutocny.
- Uzivatelia vlastnia a zdielaju viac pocitacov
Rodiny alebo domacnosti, kde nemé kazdy ¢len svoje vlastné zariadenie na ktorom chodi
na internet vysledky webovej analytiky taktiez skresl'uji
o Jeden uzivatel’, viacero zariadeni

V dnesnej dobe ma vicSina znas niekolko zariadeni, ktorymi brazda internet. Ide
o pracovny notebook, sikromny notebook, mobilné telefon, tablety, atd’. Z toho vyplyva,
Ze jedna osoba, ktord pouZiva viacero zariadeni moze mat aj 5 IP adries, ktoré webova

analytika poklada ako za samostatnych navstevnikov, aj ked’ v realite ide o t0 istu osobu.
o Rozni uzivatelia, rovnaky pocita¢

V niektorych domacnostiach pre zmenu dochddza k opa¢nému javu, kde viaceri uZivatelia
zdiel'aju jeden pristroj a tym paddom aj jednu IP adresu. Predchadzat’ sa tomu da odhlase-
nim a prihlasenim na iny ucet, alebo celkovym vypnutim zariadenia po jeho pouziti.

- Nezapocitame navStevy nacitanych stranok z vyrovnavacej pamiite
V dnesnej dobe sa technologie snazia 'udom ¢o najviac ul'ahCovat’ pristup na internet a aj
preto mame vyrovnavaciu pamit’, kde chceme predist’ opatovnym stahovaniam rovnakych

dat a takto sa naSa navstivena stranka nacita z vyrovndvacej paméte. Tym padom nepricha-

dza k opdtovnému nacitaniu strdnky zo strany servera a to znamena, Ze navsteva sa vo we-
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bovej analytike nezapocita. V dnesnej dobe vSetky prehliadace funguju na vyrovnavacej

pamiti a tym padom nam znacne skresl'ujii analytiku.
- Zapocitavanie umelych navstev robotov

Roboti su pouzivani webovymi vyhladava¢mi pri indexacii ¢i kontrole a analyze stranky
z pohl'adu uzivatelia. Ako bude d’alej spomenuté pri kapitole SEO, vyhl'addvace neustale
kontroluji vase stranky z r6znych dovodov a potom ich vyhodnocuji. Roboti kontroluju
weby pravidelne a analyzuju obsah, kI'icové slova, dobu trvania nacitanie stranok, obraz-
kov, spitnych odkazov apod. Tito roboti sa tym padom zapocitavaji do logov a umelo
zvySuju vasu navstevnost’ webu a je ich vo vysledkoch vel'mi tazké vyfiltrovat’ od skutoc-

nych navstev.
- Subory cookie nemusia byt odsihlasené alebo moZu byt vymazané

Subory cookie st pre kompletntl analytiku Zivotne ddlezité. Nehovoria totiZto len o tom, ¢o
sa deje na webe — ako logy, ale aj o behavioralnych vlastnostiach daného uzivatel'a. Stibory
cookie o nom podl'a jeho spravania robia kompletny odhad zal'ub, pohlavia, veku, navsti-
venych a obl'ibenych weboch apod. Nevyhodou suborov cookie je to, Ze ¢lovek ich na
webe moze odmietnut’ a tym neda tieto udaje o sebe prislusnej analytike webu, alebo ich
moZe absolitne zmazat’. Nevyhodou zmazania stiborov cookie je to, ze nasledne na uziva-
telov cielia reklamy, ktoré su pre nich absolutne nerelevantné. Tym, ze weby o nds nemaju
ziadne informacie a musia si ich o nds zbierat’ nanovo, cielia na nas takpovediac vSetky
reklamy, ¢ize aj reklamy, ktoré pre nds nie s absolutne zaujimavé. (Na Zenu zacieli muz-

ské pena na holenie apod.)
- Vd’aka latencie m6Zu byt’ vysledky nepresné

Latencia (doba, ktora je medzi dvoma javmi, vtomto pripade cas, kym sa stane
z navstevnika zékaznik) je dolezitd pri analyze ndkupného chovania navstevnika. Tu si
mdzeme pozriet’ cestu konverzie aj s asistovanymi konverznymi cestami. Napriklad analy-
tika idedlne zachyti tieto cesty pri tovaroch, ktoré su beznej spotreby, ¢ize nie su prili§
drahé a rozhodovacia cesta ¢loveka trva do 7 dni. AvSak pri tovare alebo sluzbe, ktora je
»luxusna“, resp. je nakladnejsia, rozhodovacia doba moéze trvat’ aj 90 dni a preto je zacho-
vanie kompletnej konverznej cesty zdkaznika narocnejSie. Pri takejto dlhej dobe totizto
moze zakaznik kedykol'vek zmazat’ subory cookie, mo6ze mu na notebooku spadntt’ systém

popripade mdze konverznu cestu dokoncit’ cez iné zariadenie — v tomto pripade bude na
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webe automaticky povazovany za nového navstevnika - alebo moze dokoncit’ konverznu

cestu osobne na pobocke/predajni.

2.1.3 Kad gtag.js

Je kod jazyka JavaScript, ktory si musite vlozit' na web, ktory chcete analyzovat. Ak ma
analytika davat’ skuto¢ny zmysel, tento kod by mal byt’ na absolutne kazdej stranke webu.
Vdaka tomuto kodu sa data nazbierané o navstevnikoch prepisuju v Google Analytics, kde
si mozete potom tieto data konkrétne analyzovat’ a zoskupovat’ podl'a potreby. Tento kod
je pre uzivatela neviditeIny. Clifton (2009, s. 102) odporuca koéd nasadzovat’ do péticiek
stranky, avsak v tejto dobe sa odporuca kéd davat’ hned’ po tivodnej znacke <head>, a to
z toho dovodu, ze ak by sa nejaka cast’ stranky nacitala prili§ dlho, alebo ¢lovek stranku

opusti eSte skor, ako sa celd nacita, nadvStevu meraci systém stihne zaznamenat'.

2.2 SEO

Podl'a Kubicka a Linharta (2009, s. 19) skratka SEO znamena optimalizacia (prispdsobe-
nie) stranok pre vyhl'addvace a vychadza z prvych pismen tohto pojmu v anglictine - Se-
arch Engine Optimization. Z tohto jasne vidiet’ Ze slovo ,,optimaliz4cia® je sucast'ou skrat-
ky SEO, takze l'udia, ktori pouzivaju spojenie SEO optimalizicia pouzivaji tento pojem
nespravne. V praxi to znamend, ze ide o to, na akej priecke SERP sa vo vyhladavacoch
na$a webova prezentéacia pri danom kI'i¢ovom slove alebo spojeni objavi. V Cechéch ide

teda hlavne o celosvetovy webovy vyhl'addva¢ Google a ¢esky vyhl'addava¢ Seznam

2.2.1 Dovod SEO webovych stranok

Vo svojej knihe uvaddza Kubicek a Linhart (2009, s. 20), Ze akondhle potencionalny zékaz-
nik vstupuje na stranky webového vyhl'addvaca s kI'icovym slovom ¢i slovnym spojenim,
ktoré vyhladdva, Seznam alebo Google mu pontkne také webové stranky, o ktorych si
mysli, Ze st pre dany dotaz najrelevantnejSie. A vacSinou zdkaznik také stranky aj skutoc-
ne dostane. Ak nejde o skutocne Specifické weby, kde nie je ziadne ,konkurencné* pro-
stredie zobrazenia webu (napr. kontakt na ambasadu CR), tak SEO skuto¢ne potrebujete,

aby ste sa k hl'adanému vyrazu zobrazili prave vy, nie vasa konkurencia.

2.2.2 SERP

Ide o prvé pismena slov Search Engine Results Page — stranka s vysledkami vyhl'addvania.

S tymto pojmom sa mozete stretnit’ pri odbornikoch na SEO, online marketing ¢i na roz-
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nych forach zaoberajticich sa touto tematikou. Ulohou SEO je dostat’ va§ web ¢o najvyssie
vo vysledkoch na tejto stranke a potom ziskat’ ¢o najviac relevantnych navstevnikov vasej

stranky. (Kubic¢ek a Linhart, 2009, s. 21)

2.2.3 On-page a off-page optimalizacia

Pri SEO musime mysliet' na dva smery, ktorych sa optimalizacia tyka. Prvym smerom su
on-page faktory — to su faktory, ktoré ovplyviiujeme priamo na stranke webu. Ide o obsah,
navigacnu Struktaru, titulky stranok, ich pristupnost’ a d’alSie faktory ovplyvnujice vysled-
ky vyhladavacov. On-page faktory ovplyviiuju, ako vas webovy vyhl'adava¢ vnima. (Ku-

bicek a Linhart, 2011, s. 49)
Ako a kde pouzit’ podl’a Veselej (2015, s.128) kI'i¢ové slova na strankach

1. V URL adrese
V metatextoch jednotlivych stranok (title, meta description, alt)
V nadpisoch vsetkych trovni

V textoch odkazov (v anchor textoch)

w»ok w N

V tele textu

Druha cast’ — off-page faktory - sa tykaju faktorov mimo vaSich webovych stranok —
hlavne spétnych odkazov (linkbuildingu) a spdsobuje, ¢o si o vas vyhl'adava¢ mysli. (Ku-

bicek a Linhart, 2011, s. 49)
Linkbuilding méZeme podl’a Kubic¢ka a Linharta (2011, s.89) rozdelit’ na:
- Aktivny

Ked’ iniciativa budovania odkazov vychadza od nés — presviedCame iné weby, aby si dali

na ich web nas odkaz, nakupujeme odkazy, atd’.
- Pasivny

PokuSame sa, aby l'udia naSe linky S$irili d’alej sami. Ddlezitym predpokladom pre toto
chovanie je publikovanie zaujimavych ¢lankov ¢i informacii, ktoré si I'udia medzi sebou

vd’acne posuntl.
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3 SOCIALNE SIETE

Tak ako digitalna doba postupuje stale vpred, tak sa rozmahaju aj socialne siete. Ludia
v sucasnosti podla prieskumu agentury STEM/MARK, ktory robila pre AMI digital, c¢esky
uzivatel’ v roku 2017 stravia na socidlnych sietach v priemere 147 minut. Rok predtym to
vak bolo o 12 minit viac. Sice Cesi travia na soc. sietach menej asu, ale za to rastie po-
¢et uCtov na pouzivatela. Tzn. jeden uzivatel’ uz pouziva viac a viac socialnych sieti. Kym
v roku 2016 mal 4 Gty na socialnych sietach kazdy desiaty uzivatel, minuly rok mal 4
Sty uz kazdy piaty. Najznamejsia a najpouzivanejsia socidlna siet v Cechach ale aj vo
svete je Facebook. Coraz viac obl'ibenej$ou sa viak stava socialna siet’ Instagram a to pre-
vazne medzi zenami a uprednostiiuju ju aj 'udia, ktori nemaji vysokoskolské vzdelanie.
Instagram v Cechach pouziva kazdy §tvrty uzivatel' a v priemere ma 113 kontaktov. (Hyf,

©2017)

3.1 Facebook

Facebook je socidlna siet, na ktorej ako jednej z mala komunikujeme pod realnym profi-
lom, kde mame vyplnené skutoéné meno a udaje o nds. Takmer kazdy uzivatel’ internetu

ma svoj Facebook profil a takmer kazdy firma ma svoju Facebookovu stranku.

Na Facebooku mozeme zdiel'at’ textové prispevky — statusy, video prispevky alebo rézne
obrazky, fotky ¢i iné interaktivne prispevky. Tato socidlna siet’ sliZi pre zdbavu a pre zdie-
lanie svojich informacii s kamaratmi a rodinou. Nase prispevky vidia len I'udia, ktorym to
»dovolime®. Budujeme si tu akasi komunitu svojich znamych, s ktorymi chceme byt

v kontakte a delit’ sa s nimi o naSe novinky ¢i pocity a zazitky.

Podl'a PospiSilovej (2016, s.10) Facebook nie je socialnou siet'ou ¢islo jeden v Uplne kaz-
dej krajine sveta. Do roku 2009 napriklad v Cechach bola rozsirenej$ia socialna siet’
Lide.cz a v niektorych zemiach si ¢&islo jeden drzia iné socialne siete doteraz. V Cine je
najpopulédrnej$ia socialna siet’ QZone a v Rusku zas V Kontakte. V tychto zemiach sa vSak
vyuzivanie socialnych sieti odvija aj od politickych podmienok a v niektorych pripadoch aj

zékazov, ktoré su na vyuzivanie Facebooku udelené.

3.1.1 Historia Facebooku

Historia tejto socidlnej siete sa zafina pisat’ v roku 2003 na University of Harvard, kde

Mark Zuckenberg chcel ul'ah¢it’ komunikdciu medzi Studentami danej Skoly a preto vytvo-
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ril siet’, ktorti nazval thefacebook.com. Této socialna siet’ mala zblizovat’ spoluziakov, kto-

ri sa poznaju a preto tu l'udia vystupovali pod svojim vlastnym menom.

Tato socialna siet’ sa postupnej Sirili medzi d’alSie prestizne univerzity v Amerike az pre-

nikla aj do Spojeného Kralovstva a potom do zvysku sveta. (Pospisilova, 2016, s.11)

3.1.2 Typologia uzivatel’ov na Facebooku

Podl'a Bednara (2011, s. 158) st na vSetkych socidlnych sietach bez ohl'adu na to, na aky
segment fanusikov cielime, tie isté typy fanusikov. Tychto fantsikov triedime do niekol-
kych zékladnych typov uzivatelov, na ktorych mézZeme narazit’ pri praci na socialnych

sietach.
V zasade Bednar (2011, s. 158) definuje tieto dva typy uzivatel'ov:

e pasivni

e aktivni

Dalej podla Bednafa (2011, s. 159-162) mozeme delit’ uZivatelov na zéklade vztahu
k ndSmu produktu/firme. Na socialnych sietach prichadzame do styku najcastejsie s tymito

typmi uzivatelov:

e advokat (niekedy aj ,,evangelista‘“)
e aktivny podporovatel’

e pasivny podporovatel’

e neutrdlny* uzivatel’

e konStruktivny kritik

e destruktivny kritik (hater, kazisvet)
Advokat

Advokat je vel'mi aktivny uzivatel’, ktory je nadSeny pre naSu znacku alebo vyrobok. Rad
tvori obsah. Je to v podstate nekriticky uzivatel. Vac¢Sinou ma dobré vedomosti o nasich
vyrobkoch a rdd pomdze aj bez participacie inych uzivatelov. Zastdva sa nés pri konflikte
s hatermi.

Fantsik typu advokadt podporuje ¢innost’ aktivnych podporovatelov, v pripade ze utlmuje

hrozbu toho, Ze sa ,,neutralni* uzivatelia otocia pri konfrontacii proti ndm. Advokatska ¢in-

nost’ v§ak nemusi byt vzdy len kladna. Advokdt sa moZze postavit’ proti nam v niektorych
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debatach s konsStruktivnym kritikom. Advokat je aktivny na strankach aj v skupinach, avSak

webové/mobilné aplikécie ho az tak nezaujimaju.

Advokati st pre nas doleziti a preto je dobré s nimi udrzovat’ pozitivne vztahy. Je potrebné
im prilezitostne dokazat’, ze su pre nas doleziti a ze sme vd’acni za to, Ze su tu s nami a ze

k ndm chovajui sympatie.
Aktivny podporovatel’

Na sietach ho najdeme castejSie nez advokata. Jeho spravanie je blizke chovaniu advokata,
avSak nedisponuje odbornymi znalostami o nasSej znaCke/produkte ako on. Aktivny podpo-
rovatel’ sa taktiez angazuje do diskusii ako advokat, avsak bez ukazky jeho znalosti jeho

komentare nemajt takt vahu ako advokita.

S aktivnymi podporovatelmi by sme mali vzdy komunikovat. Treba im odpovedat’ na ko-
mentére, lajkovat’ ich prispevky do diskusie, a stale na nich reagovat, pretoze tak ako mo-
7zu aktivne reagovat v pozitivnom zmysle, tak by Tlahko mohli aktivne reagovat’
v negativnom zmysle. Tito uzivatelia su vSak vd’a¢ni, takze vel'mi pomodze aj obCasna su-

taz ¢o i len o drobnosti.
Pasivny podporovatel’

Pasivni podporovatelia su najvacsia skupina sicasnych uzivatel'ov. Su to fanusikovia, kto-
ri ,,potichu® sedia a va¢Sinou na ni¢ nereaguju, avsak prispevky a komentare si systematic-
ky citaju. Obcas sa ako podporovatelia ozvl, avSak vacSinou je to len pri konfliktoch ¢i
inych vaSnivych diskusidch. V praxi to znamena, Ze ak sa na naSom profile/stranke strhne
konflikt ¢i ind vyhrotend situacia, pasivny podporovatel’ sa postavi na nasu stranu. Obcas
sa medzi pasivnymi podporovatelmi objavi jedinec s tak presvedCivym argumentom, ze
presvedci aj zvySok davu. Tito uzivatelia totizto premyslaju racionalne a méalokedy sa ne-
chaju strhnit’ emdciami.

Pasivnych podporovatelov vSak pri beznej €innosti profilu nevidime. Vzhl'adom k ich po-
vahe a zvyklostiam nie je ziadlice pokusat’ sa ich nejak aktivizovat’. Mali by sme vSak brat’

na vedomie, ze tam niekde ticho sedia a ¢itaju.
»Neutralny“ uzivatel’

Neutralny uzivatel’ v praktickom Zivote ani neexistuje, avSak mnoho uZivatel'ov si na svojej
,nezaujatosti® zaklad4 a Casto na fiu apeluje. V praxi vSak pri vyhrotenych situaciach zis-

time, na ktoru stranu sa ich vahy naklonia. Ci sa stanu odporcami alebo nasimi podporova-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

telmi. Na tato skupinu fantsikov si treba dévat’ pozor, pretoze prave oni sa najéastejSie
stavaju aktivnymi podporovatel'mi alebo aktivnymi odporcami. Tuto skupinu je pre nés ale
vel'mi naro¢né oslovit'.

Neutralnych uzivatelov nedokazete nijak podplatit’ ani motivovat’ k ¢innosti. St racionalni
a vnimaju len fakty, ktoré vSak nekomunikujeme priamo na nich. Neutralny uzivatel’ oceni
najviac komunikaciu plna vecnych faktov, zaujimavych informacii a konstruktivnych rad.
Tato komunikaciu zas oproti tomu neocenia aktivni podporovatelia a advokati, je ale

v nasej komunikacne stratégii potrebna.
KonStruktivny kritik

Konstruktivni kritici st malad no pomerne nebezpecna skupina uzivatel'ov. Tito fanusikovia
maji vel'mi dobré znalosti o naSom produkte a poznajui jeho chyby ¢i nedostatky. NaSmu
oboru rozumeju a nie su to len taki ,laici“. Maju porovnate'né vedomosti, ako nasi advo-
kati. Ich zamerom nie je nas poskodit, ale viest' s nami konstruktivny dialég. Konstruktivni
kritici st nebezpecni kvoli tomu, ze vd’aka ich racionalnej argumentacii a znalostiam doka-
Zu Casto ovplyvnit’ aj ostatnych fanuSikov. Ak méme nejaky problém, ktory nezvlddneme
vyrieSit, konstruktivni kritik dokaze proti nam strhnat’ dav. Ak vSak naopak sme na tato
diskusiu pripraveni a dokaZeme pohotovo a odborne reagovat’, z konstruktivneho kritika sa

mozZe I'ahko stat’ nds podporovatel alebo advokat.
Destruktivny kritik — hater / troll

Nech sa snazime ako chceme, fantsik typu hater (v niektorej literatire nazyvany aj troll)
nasu znacku ¢i produkt jednoducho neznaSa. Dovodov tejto nendvisti moze byt mnoho —
bud’ je to aktivny podporovatel’ nasej konkurencie, na$ produkt uz len z principu nenavidi,
alebo z dovodu, ze je rad stredobodom pozornosti a bavi ho vyryvat’ do ostatnych l'udi.
Hater je negativnym aktivnym uZivatelom. Komentuje prispevky, reaguje na diskusie av-
Sak vdcSinou ich sdm neinicializuje. VSetky jeho reakcie st vo¢i ndm v negativnom zmys-
le. Ich komunikacia je ré6znoroda — niekedy sa tvaria seridozne za cielom manipulovat’

s 'ud'mi a niekedy dokonca pdsobia az agresivne ¢i vulgarne.

Akékol'vek snaha o raciondlnu vymenu nazorov s haterom je zbyto€na. Hater totiZto raci-
ondlne argumenty na rozdiel od konstruktivneho kritika neuznava. Ak je aj v diskusii ,,pre-

bity* komentarmi ostatnych uZivatel'ov, na chvil'u sa stiahne, av§ak ¢asom sa znova objavi.
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Zablokovanie ¢i odstranenie hatera zo stranky ¢i skupiny nie je odporuc¢ané. On sa totizto

aj tak vrati pod inym menom a je eSte viac agresivny.

Vzhl'adom k tomu, ze I'udia haterov nemaju radi je pre nas aspoil ¢iasto¢nou utechou, Ze
proti haterom idi za nas Casto dobrovolne do konfrontacie nasi advokati a aktivni - a vo

vyhrotenych situaciach - aj pasivni podporovatelia.

3.2 Instagram

Instagram je socidlna siet’, ktord sa vyuziva na zdiel'anie fotiek a videi. Uzivatelia mozu
nahrat' fotky zo svojich mobilnych zariadeni, aplikovat na ne rdézne filtre a upravy
a zdielat’ ich so svojimi znamymi v pripade sukromného profilu, alebo s verejnostou
v pripade verejného profilu. Vzhl'adom k vyuzitiu Instagramu si tato socidlna siet’ nasla
rychlo vyuzitie aj v biznise. Instagram v auguste roku 2012 kupila spolo¢nost’ Facebook
a to za 1 miliardu americkych dolarov. V tom ¢ase niektori analytici videli kupu skepticky,
avsak po rokoch od kupy cena Instagramu mnohondsobne zrastla. (Landsverk, ©2014, s.

8)
Historia Instagramu

Kevin Systrom a Michael Krieger zalozili Instagram v oktobri roku 2010 — vtedy vSak eSte
pod menom Burbn. Casom vsak ziskala tato socialna siet meno po dvoch typoch komuni-

kacie — ,,instantné* fotky z fot’dka (Polaroid) a telegramu = Insta(nt) + (Tele)gram.

O tom, ze aplik4cia mala Uspech sved¢i aj fakt, Ze len po dvoch mesiacoch od spustenia
mala aplikdcia milion ¢lenov. O necely rok na to bolo na Instagram nahranych viac ako
150 milionov fotiek. V roku 2011 uz aplikéacia mala 10 miliénov uzivatel'ov a spolo¢nost’

Apple ju vyhlasila ako ,,App of the Year*. (Landsverk, ©2014, s. 8 )

3.3 YouTube

YouTube je najvicsi server na zdiel'anie a sledovanie videi na svete. MoZete na iom néjst’
hudobné¢ klipy, DIY navody, recepty na varenie, zdbavné vided, vysielania relacii, mozete
na iom sledovat’ streamy hracov r6znych hier, svadobné vided, zdznamy koncertov, traile-
ry k filmom a mnoho iného. Moézete tu ngjst’ vided od amatérskych zaznamov z teleféonu az
po profesionalne zabery. Vided je tu mozné sledovat’, hodnotit’ ich, komentovat’ a zdiel’at’.
Moébzu byt az v Ultra HD kvalite alebo dokonca su tu aj 360° videa, ktoré otvaraju brany

mnohym mozZnostiam vyuzitia. (McDonald, 2017, 5.247)
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Historia YouTube

Prvé video bolo na YouTube nahrané 23.4.2005. Volalo sa ,,Ja v zoo* (Me at the zoo)
a nahral ho tam jeden zo zakladatel'ov Jawed Karim. Trvalo necelych 20 sekind a mladik
v fiom komentoval expoziciu slonov. Dal§imi zakladatemi boli Chad Hurley, a Steve
Chen. V novembri 2006 bol tento server odkipeny spolo¢nost'ou Google za 1,65 miliardy
americkych dolarov. Google spravuje YouTube ako svoju dcérsku spolocnost’ a uzivatelia

st medzi tymito spolo¢nostami prepojeni rovnakym tétom. (Ceska televize, ©2015)

3.4 LinkedIn

Je najrozSirenejSia profesna socialna siet’ na svete. LinkedIn sluzi ako néstroj na vyhl'ada-
vanie odbornikov. Mala by sluzit’ na zefektivnenie prace a profesny rast. Ul'ahfovat’ pracu
I'udom. VyuZiva sa Casto pri naberani zamestnancov alebo B2B marketingu, vzhl'adom
k tomu, Ze viete cielit’ a najst’ 'udi v danej profesii, ktorti potrebujete. LinkedIn nesluzi
primarne na zabavu ¢i zdiel'anie osobnych informacii. Slizi skor na networking a akési
»predstavenie sa®. Niektori 'udia vyuzivaju LinkedIn ako svoju ,,online obchodnt vizitku®.
V Cechach a na Slovensku tato socialna siet’ eSte nema tak Siroké zazemie, avsak kazdym
dilom rastie a v roku 2018 ma LinkedIn celosvetovo uz okolo 562 miliénov uzivatel'ov.

(News LinkedIn, © 2018)
Historia LinkedIn

Socialna siet’ LinkedIn bola zalozena 28. decembra 2002. ZakladateI'mi st Reid Hoffman,
Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly a Jean-Luc Vaillant. Do mesiaca mala uz 4 500
uzivatel'ov. V roku 2013 socialna siet’ mala 225 milionov uZivatel'ov. V roku 2016 odkupi-

la LinkedIn spolo¢nost’ Microsoft. (News LinkedIn, ©2018)

3.5 Reklama na socialnych siet’ach

Socialne siete v dneSnej dobe poskytuju ornu podu pre inzerentov. Vd’aka presnému ciele-
niu a vd’aka dosahu, aké maji reklamy na soc. sietach je tento nastroj ¢im d’alej tym viac
vyuzivany. Vieme cielit’ na 'udi podla ich zal'ub, pohlavia, miesta, kde sa nachadzaju, ob-
I'ibenych stranok, povolania, ¢i odvetvia v ktorom pracuji a mnoho d’alSich. Vd’aka ¢asu,
ktori I'udia na internete travia a moznostiam inzercie sa reklamy na socialnych siet’ach sta-

vaju ¢im d’alej tym viac obl'ibenymi.
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Inzercia na Facebooku

NajrozsirenejSou socialnou sietou, kde sa reklamam dari je Facebook — a od kedy Facebo-
ok kupil Instagram tak tento reklamny systém je integrovany pre obe socialne siete
a dosahuje este komplexnejsie cielenie. Podl'a Severu a Krsku (2013, s.46) st vyhodou
inzercie na Facebooku detailné cielenie, zaujimava cena a rychlost’ nasadenia a moznost’
stanovenia ciel'u reklamy. Vieme si urcit’ nie len pohlavie, vek, demografické informacie,
pouzivané zariadenie, ale taktiez aj zaujimavé cielenia ako cielenie na I'udi, ktorych kama-
rati id mat’ narodeniny, l'udi, ktori st Cerstvymi rodi¢mi, I'udi, ktori st tesne po zasnubach

apod.

Mozeme inzerovat' v newsfeede, v pravom panely, Messengeri, Instagramovom newsfee-

de, na Instagrame v stories atd’.
Typy reklam na facebooku/instagrame/messengeri (Facebook, ©2018):

- Video

- Obrazkové
- Kolekcie

- Carouel

- Slideshow
- Canvas

- Ponuky
Druhy reklam podPa ich ciel’u (Facebook, ©2018):

- Lajknutie FB stranky

- Dosah

- Zvysenie povedomia o znacke

- Smerovanie na web — landing page
- Zasah

- Propagovanie udalosti na FB

- Propagovanie aplikacie

- Navsteva obchodu

- Spravy
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Inzercia na YouTube

Na YouTube mézeme taktiez cielit’ na nasu cielova skupinu. Najlepsie sa tu inzeruju video
reklamy, avSak mdzeme inzerovat’ aj bannerové reklamy, ktoré bezia v okoli videa, pri-
padne priamo v nom. TaktieZ mozeme nastavit’ zariadenia, na ktorych sa reklama ma zob-

razovat’.
Pozname tieto typy reklam na YT (Support Google, ©2018) :

e Obsahov¢ reklamy

e Prekryvajuce reklamy

e Preskocite'né videoreklamy

e Nepreskocite'né videoreklamy
e Mikrospoty

e Sponzorované karty

Inzercia na LinkedIn

Najvicsia vyhoda LinkedIn reklam je to, ze tu vieme cielit’ na urcité profesie. To znamena,
ze LinkedIn je najvhodnejSia socidlna siet’ pri ziskavani novych zamestnancov, pri rekla-

mach cielenych na konkrétne obory/profesie, pri B2B reklamach apod.
Druhy reklamy na LinkedIn (LinkedIn, ©2018):

e Sponzorovany obsah

e Sponzorovany InMail (vysoky open rate, pretoZze I'udom pride priamo sprava do
inboxu a svieti im upozornenie, kym si ti spravu neprecitaji)

e Textova reklama

e Dynamické reklama

e Bannerova reklama
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4 E-MAILING

Podl'a Jebavej (2015, s. 83) je e-mailing je jednym z najefektivnejSich marketingovych
nastrojov v ktorom komunikujete na presnu cielovu skupinu, ktora je pre vas najrelevan-
tnejsie. S tymto si dovolim nesuhlasit. Mnoho klientov ziskavalo e-mailové databazy na
zaklade roznych sutazi apod. kde mnoho l'udi dalo svoje neaktivne e-mailové adresy alebo
e-maily, ktoré na tieto adresy pridu, proste ignoruju. Efektivnost e-mailingov je podla

mojho nazoru priamo umerna kvalite kontaktov v databaze

4.1 Druhy e-mailov

Podrla Jebavej (2015, s. 83-84), pozname tieto druhy e-mailov:

Obchodny e-mail — e-mail na pomerne rozsiahle databazy sucasnych alebo potencional-

nych zakaznikov obsahuju obchodné ozndmenie

Newsletter — e-mail, ktory ma za ulohu nas informovat’ a va¢sinou byva v podobe infogra-

fiky, brozury, bulletinu apod.

Transakéné e-maily — mnohokrat aj zabudnuté e-maily, ktoré potvrdzuji nejaka nasu vy-

konanu akciu a su generované vacsinou systémom automaticky.

4.2 Vyhody e-mail marketingu

Podl'a Jebavej (2015, s.84-85) je e-mailing pomerne vhodny marketingovy nastroj z tych

dovodov:
1. Cielenie
E-mailing mézete personalizovat’ a segmentovat’ na zaklade

- Veku

- Pohlavia

- Bydliska

- Nakupnych preferencii a zvyklosti

2. Meratel’nost’

Na rozdiel od niektorych kampani mdzete presne zmerat’, aky vysledok mala vasa rozo-

sielka

Pozname tri zékladné metriky, ktoré uréuji uspesnost’ rozosielky:
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- Open rate

Open rate - miera otvorenia — ukazuje, kol’ko l'udi si e-mail skuto¢ne otvorilo. Vd’aka ne-
mu zistite, do akej miery vasu databazu vase ponuky zaujimaja a do akej miery su kontakty

v databaze aktivne
- Click Through Rate (CTR)

Ak mé vas e-mailing nejaky konkrétny ciel — konverziu — ktort ma e-mailing priniest,

CTR je pre vas omnoho viac smerodatné ako open rate
- Konverzia

Pocet dosiahnutych konverzii nam hovori, kol’ko l'udi vykonalo akciu, ktorti sme tymto e-
mailingom chceeli docielit. Druhy konverzii mézu byt v e-mailingu prekliknutie sa na dant

stranku webu, vyplnenie objednavky, kontaktného formularu, ,,like* na socidlne siete apod.
3. Personalizovanost’

U e-mailingu vieme nastavit’, aby sa v ivode e-mailu ,,dopisovalo* meno zakaznika, bydli-
sko, alebo iné informacie, ktoré mame o lom pozbierané. Vd’aka tomu ma zakaznik pocit,

ze komunikujeme len a priamo nanho.
4. Dostupnost’

E-mailing je pomerne lacny a dostupny nastroj. Na internete st r6zne online nastroje na
rozosielanie e-mailingov, a viac¢Sina z nich mé& do urcitej velkosti databazy rozosielanie

zadarmo. Vd’aka tomu je dostupny aj pre malych Zivnostnikov.
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5 TVORBA ONLINE MARKETINGOVEJ STRATEGIE

Tvorba online marketingovej stratégie by mala kooperovat’ s celkovou marketingovou stra-
tégiou. Ked’ si stanovime celkové marketingové ciele, mali by sme nim podrobit’ celu ko-
munikaciu naprie¢ vSetkymi kandlmi — ¢i uz v online alebo off-line prostredi. Pri online
marketingovych stratégiach teda vychadzame z celkovej stratégie a cielov. Ako piSe
v knihe Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
Blazkova (2005, s. 120) stanovime si dané prostriedky, ktorymi chceme ciel’ splnit’, ciel'o-
vé skupiny, ktorym chceme naSe aktivity ukazovat, terminy, do kedy to chceme mat’ a

finan¢né plany, za ktoré to chceme zrealizovat'.

5.1 Koncept 4C

Podl'a Blazkovej (2005, s. 67) sa v sucasnosti vnimanie marketingovych nastrojov meni,
a preto na zdklade modelu 4P, ktory je ale produktovo orientovany a tym aj povazovany za
zastaraly, vznikla koncepcia 4C, ktora je orientovana na zdkaznika. Podl'a méjho nézoru je
tento koncept na trhu omnoho vhodnejsi. V dnesnej dobe je preklientsky pristup viac nez

nutny.
Prvky 4C su:

e hodnota pre zdkaznika (Customer value)
o celkové néklady zakaznika (Customer’s total costs)
e pohodlie (Convenience)

e komunikacia (Communication)

Ako bolo uz spomenuté, ide o zékaznicky orientovany pohl'ad, pretoze ,,hodnota pre za-
kaznika® odpoveda casti ,,produktu® v predchadzajucej koncepcii 4P, celkové naklady =
cena, pohodlie = distriblicia, a komunikacia ostadva aj v tejto koncepcii nemenna. (Blazko-

vé , 2005, s. 67)

5.2 Segmentacia a positioning

Myslim si, ze toto su jedny z vychadzajucich bodov uz v tivode podnikania a uz hned’ pri
podnikatel'skom pldne by sme si mali segemntéciu a positioning nadefinovat’ pretoze seg-
mentacia a positioning st vel'mi doélezité. Podl'a Kotlera (2005, s. 45) nem6zme totiZ vy-
hoviet’ celému trhu plnohodnotne a nikdy nebudeme najlepSim. Ale ked’ si vyberieme Cast’

trhu — segment, méZeme byt pre tychto zakaznikov jedine¢ny a méZeme im naSu ponuku
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usit’ na mieru. Neuspokojime sice naroky vsetkych, ale v svojom danom segmente sa sta-

neme jednotkou na trhu.

5.2.1 Zakladna ciel’ova skupina

Pri tvorbe akejkol'vek marketingovej stratégii je jedna z kl'aCovych tloh definicia cielove;j
skupiny. V prvom rade si musime uvedomit’, komu je nas produkt urceny, aby sme vsetku
nasu komunikéciu podriadili potrebe nasej ciel'ovej skupiny. Tuto skupinu jasne definovat’
z hl'adiska demografického, zdujmového, geografického a popripade aj na zéklade toho,
z akého zariadenia sa na internet pripaja (mobilné¢ zariadenie, desktopové zariadenie) Ak
predavame produkt vyssej cenovej hladiny, nebudeme cielit’ na robotnikov a nizsie pri-

jmové vrstvy apod. (Bednat, 2011, s.55)

5.2.2 Rozsirena cielova skupina

Podla Bednata (2011, s. 55) st to l'udia, ktori nepatria medzi nasich bezprostrednych za-
kaznikov, ale predaju produktu/sluzby mézu pomoct’. Napriklad pri produktoch B2B ciele-
nie aj na zamestnancov na inych poziciach, ako na pozicie rozhodujtice o procese — sice sje
tu nizsia pravdepodobnost’ kipy, ale vd’aka tymto 'ud’om sa mdze informécia o nasej sluz-

be/produkte dostat’ do ,,spravnych riuk*

5.2.3 Positioning

Podl’a vysvetlenia positioningu od Kotlera (2005, s. 45) je positioning to, ako chceme, aby
sme boli vnimani v mysli naSich zakaznikov - nasej cielovej skupiny. Hovorime, v ¢om
sme lepsi ako konkurencia a ¢o je naSa pridana hodnota.

Dal3ia vec, ktora pri marketingu a positioningu je podl'a Tahala (2017, s. 237) vel'mi dole-

zita, je skutocnost’, ako sa nam dari z ekonomického pohl'adu na trhu, preto by sme pri

rozhodovani o positioningu mali skiimat’ a analyzovat aj konkurenciu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Historia spolo¢nosti Continental Barum s. r. o.

Spolo¢nost” Continental Barum s. r. 0., ktord sidli v Otrokoviciach je vyrobca osobnych,
nakladnych a industridlnych pneumatik. Od roku 1992 je spolocnost’ ,,pod kridlami® ne-
meckého koncernu Continental AG, avSak tunajsia histéria vyroby pneumatik siaha az do
roku 1932, kde v vtedajsSich zavodoch bola vo firme Bat’a spustend vyroba autoplastov.
V roku 1948 sa vietci vyrobcovia pneumatik v byvalom Ceskoslovensku spojili a z ich
pociatocnych pismen z ich ndzvov (Bat'a, Rubena, Mitas alebo Madator) vznikla spoloc-

nost’ Barum. V roku 1966 uz spolo¢nost’ Barum buduje svoj prvy zavod v Otrokoviciach.

Aby tento otrokovicky podnik bol schopny konkurovat’ aj velkym hracom, ako su Miche-
lin, Goodyear, Bridgestone, Sumitomo, Continental a Pirelli - potreboval znacnu kapitélo-
v a technologicka podporu. Ako potenciondlny partner sa od zaciatku javil koncern Con-

tinental.

V roku 1992 po dlhych jednaniach a rokovaniach vznikol v Ceskej republike druhy najvig-
81 joint venture - Barum Continental spol. s. r. o., ktory zacal fungovat’ pod tymto menom
od 1. marca 1993. Od 1.1. 2013 sa nazov este upravil a to na - Continental Barum s. r. o.
Vdaka tejto spolupraci sa do Otrokovic dostali tie najmodernejSie technoldgie a najlepSie

svetové know-how.

V juni roku 1997 zasiahla zavody vel'k4 povoden, ktorej Skoda bola vyc¢islend na takmer 1
miliardu K¢, avSak ani tieto straty nezastavili progres zavodu. V roku 1996 prekrocila roc-
na vyroba hranicu 6 milionov pneumatik a v roku 1999 to bolo uz 11 miliébnov pneumatik
pre osobné automobily. V roku 2001 zaala v zdvode nova prevadzka High-Tech Cell,
urcend k produkcii najnarocnejsich a najdokonalejSich plastov celého koncernu. Rok na to
sa v zavode vyrabalo uz 15 milidnov pneumatik ro¢ne. V roku 2017 je spolo¢nost’ najvac-
Sim zamestnavatel'om v Zlinskom kraji a zamestnava 4 800 zamestnancov. Ro¢na vyroba

osobnych pneumatik je vysSia ako 21 miliénov a takmer 1 milién nakladnych pneumatik.
(Barum, ©2018)
Historia spolo¢nosti Continental

V roku 1871 v meste Hanover bola zalozend spolo¢nost’ Continental ako akciova spolo¢-
nost’ Continental-Caoutchouc- und Gutta-Percha Compagnie. Vtedy vyrabala vyrobky z

mikkej gumy, pogumované tkaniny a pevné pneumatiky pre koce a bicykle.
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V roku 1898 zacala vyrabat’ automobilové pneumatiky este vSak s hladkym dezénom. Tka-
nina od spolo¢nosti Continental bola dokonca na prelome storo¢i pouzita na utesnenie ply-
novych buniek prvych nemeckych vzducholodi. V roku 1904 sa stala spolo¢nost’ Continen-

tal prvou spolo¢nost’ou na svete, ktora vyvinula drazkované pneumatiky pre automobily.

V druhej polovici 20. rokov sa spolo¢nost’ zlucila s hlavnymi spolo¢nostami z gumaren-

ského priemyslu a premenovala sa na Continental Gummi-Werke AG.

V roku 1955 sme boli prvou spolo¢nost’'ou, ktora vyvinula vzduchové pruziny pre nakladné
automobily a autobusy. Sériova vyroba radidlnych pneumatik zacala o 5 rokov neskor a
priblizne o 30 rokov neskor vyvinuli prvé ekologické pneumatiky pre osobné automobily

na trhu.

V roku 1995 bola vytvorend divizia automobilovych systémov na posilnenie obchodovania
so systémami v rdmci automobilového priemyslu. V roku 1997 predstavili kI'acovl techno-

l6giu pre hybridné pohonné systémy.

Spolo¢nost’” Continental dodava brzdové systémy, systémy a sucasti pre pohony
a podvozky, pristrojové techniky, elektroniku do vozidiel, pneumatiky a tym prispieva k
zvysSenej bezpecnosti jazdy a globalnej ochrane Zivotného prostredia. Spolo¢nost’ Conti-
nental vd’aka tomu vSetkému patri medzi 5 najlepSich dodéavatelov pre automobilovy

priemysel na svete.

Spolo¢nost” Continental je rozdelend na dve skupiny — Automotive Group a Rubber Group

— a deli sa eSte na tychto 5 divizii:

e Divizia Chassis a Safety (podvozky a bezpecnost) sa sustred’'uje na aktivnu a pa-
sivnu bezpecnost’ a dynamiku vozidiel

e Divizia Powertrain zastupuje systémové rieSenia pre pohony vozidiel

e Divizia Interior (interiér) spaja vSetky aktivity vztahujlice sa na prezentaciu a spra-
vu informécii vo vozidle.

e Divizia Tires (pneumatiky) pneumatiky pre osobné automobily, ndkladné automo-
bily, autobusy a stavebné vozidla ¢i Specidlne vozidla, bicykle a motocykle.

e Spolocnost’ ContiTech vyvija a vyraba funkéné diely, sucasti a systémy pre auto-

mobilovy priemysel a iné klI'icové priemyselné odvetvia.

(Continental, ©2018a)
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7 USPPNEUMATIK CONTINENTAL

Dlhoroc¢na skisenost’ a tradicia

Znacka Continental nie je pre ziadneho zvodicov cudzi pojem. Vdaka tradi-

cii, dlhorocnym skusenostiam a nemeckym technologidm l'udia tejto znacke veria.
Vitazi testov pneumatik

Pneumatiky Continental vd’aka vysokej kvalite a dobrym jazdnym vlastnostiam dokazuju
kazdy rok svoje popredné miesto na trhu a toho dokazom je aj mnoho oceneni z nezavis-

lych testov a sut’azi pneumatik (vid’. priloha P1 a P2).
Moderné technologie

Pneumatiky Continental disponuji nie len kvalitnym spracovanim a dobrymi jazdnymi

vlastnost’ami, ale aj modernymi technoldgiami, ktoré su velkou pridanou hodnotou.
- ContiSeal™

Je technologia, ktord znizuje néasledky poskodenia dezénu pneumatiky: defekty az do prie-
meru 5 mm sa vd’aka jedine¢nej technologii ihned’ utesnia samé a to bez toho aby znizova-

la kvalitu ¢i iné jazdné vlastnosti pneumatiky. (Continental, ©2018b)
- ContiSilent™

Je technologia na znizenie hluku pneumatik pri akomkol'vek type vozovky bez toho aby

znizovala kvalitu ¢i iné jazdné vlastnosti pneumatiky. (Continental, ©2018c)
- ContiGarant

Je sluzba, ktori ponuka Continental pre svojich zdkaznikov. Majitelia osobnych, 4x4
a SUV pneumatik, ktori nakupili pneumatiky Continental. Pri neopravitenom poskodeni
pri beznej prevadzke a dodrZani stanovenych podmienok garantuje Continental vratenie

nakupnej ceny pneumatik. (ContiGarant, ©2018)
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8 STANOVENIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Hned’ na ivod pri tvorbe stratégie si musime definovat’ zdmer marketingovej komunikécie,
definovat’ cielové skupiny a vykonat’ potrebné analyzy sucasného stavu a konkurencie. Na
zaklade tychto premennych potom robime stratégiu marketingovej komunikécie na mieru.
Bez vstupnych analyz a segmentécie nebudeme schopni vytvorit’ funkénu a efektivnu mar-
ketingovu stratégiu.

8.1 Urcenie ciel’ovej skupiny

Primarna cielova skupina

Pohlavie: Muzi

Vek: 25-50

Stredna aZ vysSia prijmova skupina

Muzi, ktori dbaju o svoju bezpe€nost’ a neriskujli na cestach. Nejde nam o Sportovych nad-
Sencov, ale o otcov s rodinami alebo muzov, ktori vyuZzivaju auto ako dopravny prostrie-
dok, nie ako Sportovy rychlostny konicek. Su to zdkaznici, ktori vac¢Sinou robia findlna

rozhodnutie o ndkupe pneumatik.

Zodpovedni, rozumni, premyslavi...

Sekundarna ciel’ova skupina
Pohlavie: Zeny

Vek: 25-50

Stredna az vys$Sia prijmova skupina

Zeny, ktoré su matky a dbajii o svoju bezpeénost’. To, aby rodina alebo ony boli v bezpe&i

kladu za najvyssiu prioritu. Nie st fantSicky rychlej a nezodpovednej jazdy.

Pri rozhodovacom procese o ndkupe zohravaju vedl'ajSiu rolu, avSak na primarnu cielovl

skupinu mozu mat’ znac¢ny vplyv.
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8.2 Vytvorenie persony

Pri tvorbe marketingovej stratégie si vzdy definujem personu, aby sa mi lahSie tvorila
marketingova stratégia. Persona sluzi na to, aby sme vedeli presne k akej osobe komuniku-
jem, aké jej potreby chcem napliat’ a aké jej problémy rie$im. Vytvorent personu — vid’

priloha P3.
8.3 Tone of voice

Tén, akym by mala spolo¢nost” Continental robit’ marketingovii komunikéaciu je

e Spoloc¢nosti Continental zaleZzi na Vasej bezpec¢nosti, a preto ked’ budete uvazovat’
o bezpeénych pneu, spol’'ahnite sa na Continental.
e Continental je logickym partnerom pre kazdého, kto je zodpovedny. Komu zalezi
na bezpecnosti, kvalite a spolahlivosti.
S ¢im si maju Pudia znacku spojit’:

e Bezpecnost', zodpovednost’, rozum

Know-how, odbornost’

NajmodernejSie nemecké technoldgie
e Najvyssia kvalita

e Top produkt, top sluzby

e Edukacia

e Partner pre tych zodpovednych
Comu sa naopak chceme vyhybat’:

e Riskovanie, nezodpovednost, riziko pre zabavu

e Nabdadanie typu - Neviaz sa, odviaz sa, uzi si to, Sliapni na plyn...
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9 ANALYZA SUCASNEJ ONLINE KOMUNIKACIE

red ndvrhom stratégie online marketingovej komunikacie musime vediet’ sti¢asny stav
Pred h trat 1 ket komunik im diet t

vSetkych kanalov. Porovnat’ ho s ciel'om, ktoré chceme dosiahnut’ a pripadné nezrovnalosti
prenastavit’ a komunikdciu zmenit. Pri marketingu je nutné, ako bolo uz spomenuté

v teoretickej Casti, aby vSetky kanaly boli sti¢inné a zapadali do jednotného celku.

9.1 Analyza webu

Spolo¢nost’ Continental mé korporatny web, ktory je implementovany na viaceré jazykové
mutacie. Pre ¢esky trh sa ndm zobrazuje web https://www.continental-pneumatiky.cz/, na

ktory sa d’alej blizSie pozrieme

Produkty pro osobni / van / 4x4 vozidia

(@ntinental 3. -

L s

The Future in Motion ¢ » g p—
> S o
v {
|

Kolo navic!

Vyhraj E-Bike v hodnoté
80.000 K&, nebo néktery z
desitek cyklobatoh

JdinaContiHra.cz >

Pneumatiky Technologie Pro¢ Continental ? Tiskovy servis Spoleénost

rman * Chcete-li zjistit konkrétni ceny a dalsi informace o vyrobcich, zadejte e

Obrazok 3 — Ukazka webu www.continental-pneumatiky.cz/osobni (Continental,

©2018)

9.1.1 Analyza navStevnosti webu

Podla Google Analytics web continental-pneumatiky.cz/osobni navstivilo v roku 2017
celkom 154 117 navstevnikov. Ako moZeme vidiet' v ro€nej navstevnosti (Graf 1), v okoli
aprila a oktdbra tu vidiet’ urcCité pozitivne vykyvy. Je to z toho dovodu, ze v tychto mesia-
coch (v sezéne) investuje Continental do brandingovych kampani naprie¢ internetom. Pri-

nosy z tychto kampani vidiet’ taktieZ v Tabul'ke 1 — Zdroje navstev.


https://www.continental-pneumatiky.cz/
http://www.continental-pneumatiky.cz/osobni
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Graf 1 - Navstevnost’ webu continental-pneumatiky.cz/osobni (Google Ana-
lytics, ©2018)
Ako mozeme vidiet' v Tabul'ke 1, vdc¢Sina navstevnikov (spolu 80 818 navstev — sklik/cpc,
google/cpc,  firmy.cz/ppc,  rtb/banner, facebook/canvas, novinky cz/skyscraper
a novinky/branding, tj. 52,43%) je z platenych reklam. Z organického vyhladdvania na
web prislo 31 923 navstev a direct zdroj — Clovek priamo zadda URL adresu — doniesol

21 633 navstevnikov.

Tabulka 1 - Zdroje navstev na webe continental-pneumatiky.cz/osobni (Google

Analytics, ©2018)

Akvizice Chovani
Zdroj / médium
Mira okamZitého opudténi Poiet stranek na 1 Prim. doba trvani ndvitévy
Navstévy ¥ % nowjch navitév Novi uZivatelé e
navitévu
154117 78,80 % 121 439 48,71 % 2,25 00:01:59
1. sklik / cpc 33783 (21,92% 82,02 % 27710 (22529 4745% 221 00:01:51
2. google / cpc 33 600 (21,80 % 78,31 % 26 311 (21,67 % 52,88 % 1,90 00:01:29
3. google / organic 27 324 (17,73% 7540 % 20 602 (16,96 % 41,26 % 2,61 00:02:43
4. (direct) / (none) 21633 (14,04% 80,62 % 17 440 (1436 49,79 % 2,60 00:02:21
5. seznam / organic 4613 (299%) 7204% 3323 (2744 47,02% 2,49 00:02:19
6. firmy.cz/ ppd 3826 (248%) 71,96 % 2753 (227 34,08 % 275 00:01:49
7. rtb / banner 3283 (2,13%) 81,69 % 2682 (22139 58,67 % 1,85 00:01:35
8. facebook / canvas 3052 (1,98%) 80,96 % 2471 (2034 26,18 % 213 00:01:44
9. novinky_cz / skyscraper 1664 (1,08%) 93,63 % 1558 28 9 51,86 % 223 00:01:30
10.  novinky / branding 1610 (1,04%) 97,08 % 1563 29 9 82,24 % 129 00:00:32

Ako mézeme vidiet’ nizSie v Grafe 2, najvacsi podiel na navstevnikoch tvoria uzivatelia vo
veku od 25-34 rokov (28,7%) ahned’ za tiou st uzivatelia vo veku od 35-44 rokov

(26,17%).
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Podiel navstevnikov podla veku v %
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20,00%
- . I .
0,00% -
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B Podiel navstevnikov v %

Graf 2 - Podiel navstevnikov webu podla veku v % (Google Analytics, ©2018,

vlastné spracovanie)

Ako nam ukazuje Graf 3, najvacsi podiel na navstevnikoch v roku 2017 st muzi — 70 293
navstevnikov, zien na webe bolo 29 207. Neznamych uzivatel'ov — nebolo zistené pohlavie

bolo 54 617.

Podiel navstevnikov podla pohlavia

46%

19%

= Muzi mZeny = Nezndme

Graf 3 - Podiel navstevnikov podla pohlavia (Google Analytics, ©2018, vlast-

né spracovanie)

Ako mdzeme vidiet’ v Tabul'ke 2, najrozsirenejSou skupinou uzivatel'ov st muzi vo veku
od 35-44 rokov. Pri tejto skupine vidime aj spolu so skupinou muzi vo veku 45-54 rokov
najniz§iu mieru okamzitého opustenia stranky a aj najvyssi pocet navstivenych stranok na

1 navstevu.
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Tabul’ka 2 - Relevantnost’ skupin uzivatel'ov (Google Analytics, ©2018)

Akvizice Chovani
Pohlavi VEk
Navitdvy Mira ?kvan.ﬁitého Paé'ﬂvﬂ‘va'nek nal Prﬁn'n.'d'oha trvani
opusténi navitévu navitévy

96510  4755% 222  00:01:56

1. male 35-44 19 265 (19,96 % 4422 % 233 00:02:14
2. male 25-34 19 191 (19,88 % 46,99 % 218 00:01:54
3. male 45-54 12014 (12,45 4391 % 2,37 00:02:16
4. female 25-34 8505 (881 48,22 % 212 00:01:33
5. male 55-64 7912 (8,204 47,06 % 2,37 00:02:15
6. male 18-24 6198 429 50,16 % 2,05 00:01:34
7. female 35-44 5996 1 4825% 2,20 00:01:40
8. female 18-24 4710 (488 51,53 % 2,06 00:01:34
9. male 65+ 4381 (454 51,50 % 2,25 00:02:08
10. female 45-54 3560 (3,69% 49,97 % 2,19 00:01:41

Z tejto analyzy taktiez vyplyva potvrdenie, ze naSa hlavna ciel'ova skupina si muzi vo ve-
ku od 25-50 rokov.
9.1.2 SEO

Analyza SEO bola vykonand pomocou nastroja Screaming Frog (©2018) hodnoti rozne
funkcnosti stranky a kodu. Bolo analyzovanych 500 stranok. Niz8ie su zhrnuté zistené po-

znatky:

Analyza <head>
e Titulky stranok

Web obsahuje dokopy 199 podstranok, z toho na 4 chyba vyplnena titulka stranky, na 34
strankach sa duplikuje, pod 30 znakov ma titulok az 148 stranok a zhoduje sa s nadpisom 1

len 89 stranok.
e Meta description

Web obsahuje dokopy 199 podstranok z toho na 50 strankach chybaji meta popisky, na 17

strankach sa duplikuju a na 106 strdnkach ma meta popisok menej ako 70 znakov.
e Meta keywords

Nastavena meta kl'ai¢oveé slova chybaju na vSetkych 199 strankach.
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HTML 5§

e Zahlavie stranky

Webova stranka nemé oznacenie zdhlavia v dokumente. Toto oznacenie je dolezité mat

z toho dévodu, aby vyhl'adavac vedel, kde zaCina obsahova Cast’ stranky.

o Piticka stranky
To isté, Co pri zahlavi. Je dolezité mat oznacenie péticky, aby vyhl'adavac l'ahsSie urcil ob-
sahovu Cast’.

e Navigacia
Webova stranka nema informacie o navigacii stranok. Navigacia je v podstate menu stra-
nok a vyhl'addvacom tato informacia pomdze pochopit’ Struktiuru celého webu. Ak je vypl-

nend, Google ju potom zvykne zobrazovat’ aj priamo pri vysledkoch vyhl'adavania.
e Velkost’ zdrojového kodu

Velkost” zdrojového kédu webu www.continental-pneumatiky.cz/osobni je 59.38 kB. Této
informacia je dolezita pri dizke nacitania vo webovych prehliadadoch. Kod by mal byt’ &o

najmensi — hlavne kvoli mobilnym zariadeniam.
e Nadpis <h1>

Nadpis H1 chyba pri jednej stranke, duplikuje sa na 183 strankach a stranok, ktoré maju
viac nadpisov H1 je 174. Ako som spomenula pri titulkoch stranok, nadpis H1 sa rovna pri

89 strankach z celkovych 199.
e Nadpis <h2>

Nadpis H2 chyba 87 strankach, duplikuje sa na 76 strankach a stranok, ktoré maji viac
nadpisov H2 je 65.

e Poradie nadpisov

Urovne nadpisov (<h1>, <h2>, <h3>...) by mali ist’ na stranke zaradom v spravnom poradi
urovni. Nemalo by sa stat’, Ze niektora z Grovni bude vynechand (z nadpisu <h1> prejdeme
hned’ na urovent <h3>) alebo, Ze nejde v spravnom poradi (z nadpisu <h3> prejdeme na

<h2>).
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¢ Pomer textu a HTML

Pomer HTML a textu je 5.44 %. Toto cislo popisuje pomer ¢istého textu (obsahu) a ele-
mentov zdrojového kodu. Cim vidsie je toto &islo, tym viac textu stranka obsahuje. Cislo

by sa malo pohybovat’ okolo 10%.

Obrazky

Web obsahuje 162 obrazkov, z toho Alt Text chyba 44 obrazkom a 24 obrazkov je nad
100kb.

CSS - analyza kaskadovych Stylov
e Linkované styly

Pocet ngjdenych suborov s kaskddovymi Stylmi je 3. Toto ¢islo by malo byt minimélne pre

urychlenie nacitanie stranok
e Priamo vloZené Styly

Velkost inline $tylov je 0.03 kB.

JavaScript
e Priamo linkovany

Pocet priamo linkovanych JavaScript je 3.

Odkazy na webe

e Odkazy v ramci webu
Celkom: 52
Nofollow: 0

e Odkazy na iné weby
Celkom: 12

Nofollow: 0
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Nadbyto¢ny obsah
¢ Komentare v HTML

Velkost: 0.45 kB

DNS ziaznamy
e SPF

Anti-SPAM zaznamy neboli v DNS najdené.

Medzinarodné SEO
e Hreflang

Hreflang je parameter, ktory vas presmeruje podl'a jazyka na URL danej jazykovej muta-
cie. Tj. hlavnd domovska stranka sa pre ¢esky hovoriaceho uzivatel'a ukaze v CeStine na
¢eskom webe, pre nemecky hovoriaceho uzivatel'a vas automaticky presmeruje na nemec-

ky web v nemcine atd’.

Ukéazku konkrétneho prikladu a URL adresy v CZ jazyku vidime na obrazku 3.

Address Title 1
1 https://iwww continental-pneumatiky.cz/osobni Continental pneumatiky
2 | hitps://www.continental-pneumatiky.cz/osobni/legal Pravni info & ochrana dat

Obrazok 4 - Ukéazka vychodiskovych URL adries pri Ceskej mutacii (Screa-
mingFrog, ©2018)
Na Obrazku 4 potom mézeme vidiet’ tito istt URL ale v inych jazykovych mutéciach, kto-
ré su nastavené na Ceskom webe v pripade, Ze by nan iSiel z vyhl'addvania navsStevnik
z inych krajin.

HTM... HTML hreflang 1 URL HT... HTML hreflang 2 URL
de-de https://www.continental-reifen.de/autoreifen/csc fr-fr  https://www.continental-pneus.fr/pneus
de-de https://www.continental-reifen.de/autoreifen/legal  fr-fr hitps://www.continental-pneus.fr/pneus/legal

Obrazok 5 - Ukazka hreflang URL pri jazykove] mutacii nemeckej
a francuzskej (Screaming Frog, ©2018)

Tychto parametrov méa web nastavenych spolu 217.
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DalSie Technolégie
e Strojovo Citatel’'né data pre vyhPadavace
JSON-LD: Nendajdené
RDFa: Nenajdené
Microdata: Nenajdené

Tieto nastroje poméhaji vyhl'addvatom upresnit’ informacie o obsahu webovej stranky.

Data su prefiho bez nich horSie citatelné.

9.2 Responzivne zobrazenie webu

Ako mozeme vidiet’ v prilohe P4 web som testovala na réznych typoch zariadeni a je res-
ponzivny. Tj. zobrazenie jeho obsahu sa meni podla typu zariadenia. Text a rozloZenie
stranky sa prispdsobuje danému zariadeniu, aby stranky boli CcitateI'né, prehladné

a funkéné.

9.3 Analyza socialnych sieti

Na to, aby sme mohli urobit’ stratégiu budicej komunikécie na socialnych siet'ach, musime
v prvom rade mat’ zanalyzovany sucasny stav a spravanie uzivatel'ov. Musime vediet’ kto
je aktudlne publikum, ¢i toto publikum je pre nas relevantné a akym Stylom na nich bude-
me komunikovat’ d’alej. Ci obsah, ktory na socialnych sietach kore$ponduje s nasim zame-

rom a ¢o urobime inak.

9.3.1 Facebook

Na Facebooku mé spolocnost’ profil Continental pneumatiky CZ/SK, ktory je spolo¢nym
pre ¢eskych aj slovenskych fantsikov. Analyza Facebooku vychadza z idajov z obdobia
roku 2017 a porovnava ich s vysledkami s minulym rokom, aby sme mohli prichystat’ na-

vrh komunikécie na d’alSie obdobie.
Pocet fanusikov stranky (Page Fans)

Ako moZzeme vidiet’ na Grafe 4, na facebookovej stranke bol pocet fantiSikov k 31.12.2017
49 887. Na cCeské pomery ide o velky profil a vzhl'adom k produktu, ktory nie je vel'mi

,»SeXy*, su tieto Cisla vel'mi pozitivne. Ako mdézeme vidiet, najvacsie narasty fantsikov st
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z aprila na m4j a z oktdbra na november. Tie vykyvy byvaju sezoéne a to z toho dovodu, ze
v tychto sezonnych mesiacoch, ked’ sa prezivaju pneumatiky, spolo¢nost’ viac investuje do
reklam — &i uZ v obsahovej sieti alebo na socialnych sietach. Co sa pravdaze odzrkadl'uje

aj na pocte fanusikov na Facebooku.

Page Fans

49 500
49 000
48 500

48 000

1Jan 1 Feb 1 Mar 1 Apr 1 May 1 Jun 1 Jul 1 Aug 1 Sep 10ca 1 Nov 1 Dec 1Jan

Actual Share Previous Difference

Page Fans 49 887 100% 47710 ~ 2177 (5%)

Graf 4 - Pocet fanuSikov na FB stranke Continental pneumatiky CZ/SK
(Zoomsphere ©2018, Facebook Insights ©2018)

FanuSikovia podla krajin (Page Fans by Country)

Ako mdzeme vidiet’ na Grafe 5, profil sa sklada k 31.12.2017 hlavne z ¢eskych fanusikov
(42 616) a nasledne st tu slovenski fanusikovia (4 389), ktorych je tu nieco cez jednu Stvr-
tinu. Dalej su tu pomerne malé zoskupenia inych krajin, najvyraznejsie Nemecko (289

fanusikov)
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Page Fans by Country

0 000

10 000

1Jan 1 Feb 1 Mar 1 Apr 1 May 1 Jun 1 Jul

Actual

Total: 49 519
M Czech Republic 42 616
M slovakia 4380
Others 307
Germany 289

1 Aug

Share

100%

86.1%

8.8%

0.6%

0.6%

1 0ct

Previous

47 405

41211

3932

307

195

1T

1T

1

k3

1 Dec 1Jan

Difference

2114 (4%)

1405 (3%)

448 (11%)

0

94 (48%)

Graf 5 - Fanusikovia FB stranky Continental pneumatiky CZ/SK podla krajin

uvedenych v profile (Zoomsphere, ©2018)

Fanusikovia podl’a veku a pohlavia (Page Fans by Gender and Age)

Ako ukazuje Graf 6, muzsky fantsikovia kral'uji profilu Continental pneumatiky SK/CZ,

¢o sa tyka vekovych kategoriach, poradie vekovych skupin sa takmer rovnd v oboch po-

hlaviach. NajrozsirenejSou vekovou skupinou st fantsikovia vo veku 25-34, druha skupina

sa pri zenach a muzoch lisi, kym druhou najpocetnejSou skupinou u muzov je vek 18-24,

u zien to je tato skupina tretou najpocetnejSou. Myslim si, Ze je to aj z dovodu zaujmu Zien

0 autd. Zeny sa o automobily zacinajii zaujimat’ vo vyS$Som veku ako muZi a taktieZ ma aj

vodi¢sky preukaz menej Zien ako muZov. Percentualny pomer vodi¢skych opravneni podl'a

pohlavia je cca 55 % muZov a 45 % Zien. (Parlamentni listy, ©2016) Tret'ou skupinou fa-

nusikov na FB u muzov a druhou skupinou u Zien je vek 35-44 rokov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53
Page Fans by Gender and Age

65+
55-64
45-54
35-44
25-34
18-24
1317
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Actual Share Previous Difference

Total: 49796 100% 47 622 2174 (5%)

Male 25-34 14 489 29.1% 12778 1711 (13%)

Male 18-24 10 767 21.6% 11789 -1 022 (9%)

Male 35-44 6862 13.8% 6083 779 (13%)

Female 25-34 3815 7.7% 3611 204 (6%)

Pocet online fanuSikov podla ¢asu (Page Fans Online)

Graf 6 - Fanusikovia FB stranky podla veku a pohlavia (Zoomsphere, ©2018)

7 we

Ako nam ukazuje Graf 7, najviac online fanusikov mame okolo Siestej hodiny vecernej —

okolo 20 000. Je to Cas, ked’ I'udia pridu domov z prace a zapnu pocitac, popripade skon-

troluju socidlne siete na telefone. Taktiez tento trend vidime okolo jednej hodiny, kedy

I'udia pracujtci v kancelarii st vacSinou po obede a maji tendenciu skontrolovat’ svoje

profily.

Page Fans Online

25 000

20 000

15 000

10 000

5 000

o

&S S

v Lid Cig

&

R e O T Y N Y S
R S N S N

N

Graf 7 - PoCet online fanusikov stranky Continental pneumatiky CZ/SK podl’a ¢a-

su (Zoomsphere, ©2018)
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Dosah stranky Continental pneumatiky CZ/SK (Page Reach)

Ako mozete vidiet’ v Grafe 8, dosah stranky je hlavne z platenych prispevkov (61,5%) a to
z toho dovodu, Ze Facebook zna¢ne obmedzuje organicky dosah stranok. Snazi sa takto
nepriamo nutit’ majitelov stranok k platenym promo postom ¢i inym Facebook Ads,
z ktorych Facebook tazi prijmy. Organicky dosah (uzivatelia, ktori sa k prispevku dostanti
neplatenou formou) a uvidia prispevok v svojom newsfeede, bol 28,6% a virdlny dosah

(P'udia, ktori prispevok uvidia vd’aka reakciam svojich priatel'ov) tvori 9,9%.

Page Reach
_~ Organic 28.64%
Paid 51.5% — 4
- Viral 9 85%

Actual Share Previous Difference
Total: 3412665 100% 2997797 414 868 (14%)
M Paid 2098 947 61.5% 1779832 ~” 319115 (18%)
M organic 977 468 28.6% 910 638 ~ 66 830 (7%)

M viral 336 250 9.9% 307 327

k3

28923 (9%)

Graf 8 - Dosah stranky Continental pneumatiky CZ/SK (Zoomsphere, ©2018)

TOP 5 prispevkom s najviacSim dosahom za rok 2017

Ako ukazuje Tabul'ka 3, prispevky s najva¢sim dosahom tvoria prevazne vided (3 z 5) ato
dve zaujimavé videa z historie vyroby pneumatik a jedno video, kde Rast'o Chvala (na Yo-
uTube ma vlastny kanal kde testuje automobily) testuje pneumatiky Continental. Dalej sa
do TOP pitky dostal sutazny prispevok, ktory sa pochopitel'ne medzi uzivatelmi S§iril
vel'mi dobre, a prispevok o informadcii, Zze pneumatiky Continental sa stala vitazom v teste

ADAC - jeden z najuznévanejsich testov auto klubov z Rakuska, Nemecka a Svajéiarska.
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Tabul’ka 3 - TOP 5 prispevkov podl'a dosahu (Zoomsphere, ©2018)

Post Total Reach | Organic Reach Viral Reach Paid Reach Interactions
Aug 11,17:02 pm @
IE contiRetro: Podivejte se, jak se testovaly pneumatiky Continental 64 859 12322 3103 52 569
v 60. letech minulého stoleti V1
Sep 25, 19:00 pm @
) # SOUTEZ # Cheete vyhrat mikinu nebo triko z nasi speciaini 62 071 19 450 34904 14 256
kolekce? Odpovézte na soutéZni otazku, dejte lajk tomu pf...

,ﬂ- ﬁ Feb 24,17:02 pm @

IE contiRetro: Zapétrali jsme v archivu a co jsme nenasli! Takhle 48 426 20307 28 896 o

napfiklad vyp: vyroba p tik Conti ve 20....

Oct 09, 18:30 pm @
1A je to venku! Byl publikovan jeden z nejuznavanéjsich testi 44 416 5322 5282 36 397
zimnich pneumatik, ktery pofadaji nejvétsi autokluby z...

I @l Apros, 16:18pm@
IE = Rasto Chvala, znamy automobilovy redakior, se stal jednim z 441336 10 891 1820 36 546

testovacich jezded novyjch pneu PremiumContact™ 6. Podiv...

Miera zapojenia (Engagement Rate)

Miera zapojenia sa fanuSikov nam ukazuje, ako kvalitny obsah na stranke produkujeme.

Cim viac fantSikovia na naSe posty reaguje, tym vysSia je miera zapojenia sa. AvSak ER

(Engagement rate) klesa ¢im vysSi mame dosah. Je to logické. Nemo6Zme totizto donutit

k aktivite vSetkych uzivatel'ov a k dosiahnutym uzivatel'om je prinos aktivnych uzivatel'ov

malo (vid’ typoldgia uzivatelov na FB v teoretickej Casti). Priemerny ER by sa mal pohy-

bovat’ v hodnotach okolo 1-2. Na Grafe 9 vSak vidime, Ze stranka Continental pneumatiky

CZ/SK dosahovala v roku 2017 hodnotu miery zapojenia sa 2,8 ¢o je uspokojivé ¢islo.

Engagement Rate

10%

1Jan 1Feb 1 Mar 1 Apr 1 May 1 Jun 1 Jul 1 Aug 15ep 1 0ct 1 Nov 1 Dec 1Jan
Actual AVG Share Previous AVG Difference
M Engagement Rate 2.8% 100% 1.7% ~ 62%

Graf 9 - Miera zapojenia sa faniiSikov na stranke Continental pneumatiky CZ/SK

(Zoomsphere, ©2018)
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Typy prispevkov

Na Facebooku je mozné v sucasnej dobe publikovat’ mnoho typov prispevkov. Od texto-
vych statusov, cez video prispevky, obrazky ¢i zdiel'anie odkazov alebo interaktivne 360°
prispevky alebo carousely apod. Na stranke Continental pneumatiky CZ/SK bolo publiko-
vanych celkom 148 prispevkov za rok 2017 (Graf 10), ¢o je v priemere okolo 12 prispev-
kov mesacne. Z toho bolo 73 prispevkov obrazky/fotky, 60 prispevkov odkazy na webové

¢lanky alebo iné linky, 14 videi a len jeden textovy status.

Admin Posts by type

Videos 14 (9 .46%)

Statuses 1 (0.68%) ~

X

Photos 73 (49 32%)

Links 60 (40.54%) —

Actual Share Previous Difference

Total: 148 100% 205 -57 (28%)
M Photos 73 49.3% 81 ~ -8 (10%)
M Links 60 40.5% 102 ~ -42 (41%)
Videos 14 9.5% 19 ~ -5(26%)
M statuses 1 0.7% 3 ~ -2 (67%)

Graf 10 - Typy prispevkov publikovanych na profile Continental pneumatiky
CZ/SK (Zoomsphere, ©2018)

Interakcie ku prispevkom

Za rok 2017 zaznamenala stranka Continental pneumatiky CZ/SK spolu 22 504 interakcii
k prispevkom. Z toho €inilo 17 595 likeov, 3 229 komentarov a 1 680 zdielani. V priemere
je to okolo 152 interakcii na prispevok. (Graf 11)
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Actual Share Previous Difference
Total: 22 504 100% 16 560 5944 (36%)
M Like 17 595 78.2% 12 361 ~ 5234 (42%)
M Comment 3229 14.3% 2723 ~ 506 (19%)
M Share 1680 7.5% 1476 ~ 204 (14%)

Graf 11 - Interakcie ku prispevkom na stranke Continental pneumatiky CZ/SK
(Zoomsphere, ©2018)

TOP S prispevkov podPa interakcii za rok 2017

Ako mozeme vidiet' v Tabul’ke 4 niZSie, najviac uspesné na interakcie su sutaze, kde je
v podstate reakcia vyziadana v podmienke sutaZe, alebo prispevky, kde l'udia vyjadruji
svoj nazor pomocou reakcii ,,paci sa mi to*, ,,love®, ,,wow*, ,,je mi to 'ito*, kde v popise
prispevku je poloZzena otdzka a v prispevku su graficky znazornené odpovede a k nim pri-
slusné reakcie ako prostriedky k ,,hlasovaniu®“. Ako vidime v analyze, tento typ prispevkov
je na Slovenskom a Ceskom trhu stale obl'ibeny. Este stale mame na tychto trhoch mnoho
aktivnych uzivatel'ov (viac informacii ndjdete v kapitole 4.1.2), ktori radi vyjadruja svoj

nazor alebo preukazuju svoje znalosti vo vedomostnych otazkach.
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Tabul'ka 4 - TOP 5 prispevkov podl'a interakcii (Zoomsphere, ©2018)

Post Total Reach Organic Reach Viral Reach Paid Reach Interactions |

Sep 25, 19:00 pm @ total: 3099
Ty # SOUTEZ # Cheete vyhrat mikinu nebo triko z naéi specialni 62 071 19 450 34204 14 256
kolekee? Odpovézte na soutéZni otazku, dejte lajk tomu pf...

May 23, 18:00 pm @ total- 1424
P DUEL: Nechévite si vymé&iiovat pneumatiky v autoservisu, nebo to 35024 11 445 9288 14918 1288
. | zviadate sami? Hiasujte pomoci . a @ s: 136

Jul 25, 09:15 am @ total: 1267
"B Jaky Easovy rozestup je obvykle povaZovan za bezpeénou 28981 8469 5908 15916
vzdalenost? UkaZte znalosti a hlasujte! @ A napite ndm do kom...

Dec 17, 19:00 pm @
T | ContiKviz | Ridiéi, na jaky pedal Slapnete pfi smyku? C 35629 21 593 10186 6291
Hlasujte!

. Apr18,16:00pm Q@
i 'E1Podle predpovédi poéasi ma tento tjden zase snéfit! o Uz jste 33427 9921 5606 19 890

piezuli na letni, nebo jesté jezdite na zimnich pneu?... on shares: 77

9.3.2 Instagram

Profil na Instagrame nesie nazov Continental.cz, avSak nie je vel'mi aktivny. Prispevky
pribiidaji nepravidelne a ich obsahom st Casto umelé fotky z fotobaniek ¢i produktové
grafiky pneumatik. Neatraktivnost’ profilu odzrkadl'uje aj nizky pocet followerov a nizky
pocet interakcii. V roku 2017 bolo publikovanych celkom 32 prispevkov, ¢o je v priemere

nieco vyse 2,5 prispevkov mesacne. Ukéazky postov z profilu njdete v prilohe P5.

9.3.3 YouTube

Uget na YouTube (Obrazok 6) nesie rovnomenny nazov ako stranka na Facebooku - a to

Continental pneumatiky CZ/SK.

Na kandly st rézne druhy videi, od reklamnych spotov, produktovych videi, cez rézne
tutorialy, testovania pneu ¢i firemné brandové videa. Vided su pridavané nepravidelne a
narazovo a nie je tu Ziaden pravidelny video seridl €1 ina pravidelna aktivita. Vided maji
podl’a typu aj rozne pozretia. Vac¢sina videi mé okolo 2 000 pozreti, vynimkou st novsie a

produktové vided, ktoré evidentne neboli nikde propagované a maju len okolo 100 pozreti.

Za rok 2017 bolo publikovanych 16 videi, a vd¢Sina narazovo vo vacSich mnozZstvach

v jednom dni a kandl ma nie¢o malo pod 400 odberatel’'ov.
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= E3Youlube™ Hiedat = a B m A @

Continental pneumatiky CZ / SK ;
397 odbératell

DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDEI KANALY DISKUSE INFORMACE Q >

Continental PremiumContact™ & DOPORUCGENE KANALY

570 zhlédnuti « pFed 1 rokem
° Continental Barum CZ ...
Skutecné prémiovy zazitek. Nova uroven pohodli zdokonalend
néméckou technologii. Pro véechny tfidy asobnich automobila.

ODEBIRAT
Pneumatika Continental PremiumContact™ 6 @ Continental Reifen

ODEBIRAT

":.

Vice info: https: continental-pneumatiky.cz

P o) ooi/044 @ continental

Obrazok 6 - Kanal Continental pneumatiky CZ / SK (YouTube, ©2018)

9.3.4 Linkedin a Twitter

Na LinkedIne a Twitteri ma profil len obecne spolo¢nost’ Continental. Profily jednotlivych
krajin ¢i divizii som nenasla. Ukazky korporatnych uctov spolo¢nosti Continental su
v prilohe P6, ale ked’Ze sa venujem spolo¢nosti Continental Barum s.r.o., medzinarodné

ucty som viac neanalyzovala.

9.4 Konkurencia na Facebooku

V pripade analyzy Facebooku som urobila aj analyzu konkurencie. Ak chcem stanovit
stratégiu na d’alSie obdobie, musime vediet’, ako sii na tom konkurenti. NiZ8ie porovnam

zakladné metriky medzi konkurenciou, ktora sme si predom definovali.
Pocet fanisikov

Vzhl'adom k tomu, Ze takmer vSetky profily konkurencie funguju ako medzinarodné profi-
ly s roznymi ,,podprofilmy* podl'a jazykovej mutécie, Statistika ndm zobrazuje pocet fant-
Sikov celého profilu — tj. vSetkych podprofilov spolu. Tieto vysledky st tym padom nerele-
vantné a zavadzajuce, ked’ze Continental pneumatiky CZ/SK je samostatny profil a nie je

pod celosvetovym profilom Continental. (Graf 12)
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Fan's Trend
The total number of Fans a page has on given days
1
—_———
1 Jan I 1 Ma Apr 1 Ju 1 ul 1 Aug 1 Sep 1 1 Dec 1Je
Actual Share Previous Difference
Total: 8336 548 1004 2726 222 5610326 (206°
B Michelin 5013 667 60.1% ~ 5013 667 (100%)
Pirelli 1827 805 21.9% 1615169 ~ 212636 (13
M Goodyear 501 391 69 439 759 ~ 61632 (14%
M punlop 382 421 4.6% 348 452 -~ 33 969 (10%)
M Bridgestone 331218 4% 262911 ” 68 307 (26%
M Nokian Tyres 230 146 2.8% 12182 # 217964 (1789%
M Continental pneumatiky CZ 49 900 0.6% 47 749 ” 2151 (5%)

Graf 12 - Porovnanie poctu fantSikov s konkurenciou (Zoomsphere, ©2018)

Pocet publikovanych prispevkov

Ako moéZeme vidiet’ v Grafe 13 niZSie, najviac publikovanych prispevok za rok 2017 ma
profil znacky Goodyear, ktory publikoval az 327 prispevkov, ¢o je 27,25 prispevku na je-
den mesiac. Profil Continental pneumatiky CZ/SK je aZ na 5. mieste spolu s 148 prispev-
kami ro¢ne (12,3 prispevku mesaéne). Michelin, ktory v inak zrovnaniach vedie ma do-
konca len 69 prispevkov ro€ne, avSak z analyzy ich stranky vyplyva, Ze profil Michelin
sice bol vytvoreny v januari roku 2017, ale zacal s profilom aktivne pracovat’ az v marci

(dovtedy publikovany len jeden prispevok a to 27.2.2017) , takze tento pocet prispevkov je

v podstate za triStvrte roka, tj. mesacne publikovali v priemere 7,6 prispevku.
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Page Posts
The daily number of posts by each page
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1Jan 1 Feb 1 Apr 1 May 1 Jun 1 Jul 1 Aug 1 Sep 1 Oct 1 Now 1 Dec 1Jan
Actual Share Previous Difference
Total: 1225 100% 1071 154 (14%)
M Goodyear 327 26.7% 374 ~ -47 (13%)
M Dunlop 297 24.2% 326 ~ -29 (9%)
M Bridgestone 209 17.1% 3 ~ 206 (6 867%)
B Nokian Tyres 162 13.2% 163 ~ -1 (1%)
M continental pneumatiky CZ 148 12.1% 205 ~ -57 (28%)
M Michelin 69 5.6% 0 69 (100%)
M pirelli 13 1.1% 0 13 (100%)

Graf 13 - Pocet prispevkov konkurencie (Zoomsphere, ©2018)

Pocet interakcii

Ako méZeme vidiet’ z Grafu 14, najviac interakcii za rok 2017 dosiahol profil Michelinu,
ato 43 495 interakcii. Na jeden prispevok to teda v priemere ¢ini 630,36 interakcii. Na
druhom mieste je Nokian Tyres, ktory ma v priemere na jeden prispevok 205,19 interakcii
ana tretom mieste v celkovom pocte interakcii je profil Continental pneumatiky CZ/SK,
ktory za cely rok 2017 ziskal 18 798 interakcii, ¢o je na jeden prispevok 127, 01 interakcii.
Podl'a mdjho nazoru Michelin dosahuje takych vysledkov aj na zéklade zvySenych investi-

cii do médii pri prome prispevkov.
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Page Interactions
The total number of interactions a page received each day
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Actual Share Previous Difference

W Michelin 43 495 38.3% 0 43 495 (100%)
M Nokian Tyres 33 242 29.3% 25 439 ~ 7803 (31%)
M continental pneumatiky CZ 18 798 16.6% 14 894 ~ 3904 (26%)
M Dunlop 11 493 10.1% 3343 ~ 8 150 (244%)
M pirelli 3016 2.7% 0 3016 (100%)
M Goodyear 2891 2.5% 4339 ~ -1 448 (33%)
M Bridgestone 633 0.6% 6 » 627 (10 450%)

Graf 14 - Interakcie konkurencie (Zoomsphere, ©2018)

Priemerny pocet interakcii na fanusika

V Grafe 15 uz vidime pocet interakcii prevedeny na ddlezitu premennu - pocet fanusikov.

Najlepsie sa umiestnil profil Nokian Tyres, ktory mal dostatok interakcii pri priemernom

pocte prispevkov mesacne aje na prvom mieste s dost’ vyl'kym predstthom. Priemerny

pocet interakcii na fanusika ma 0,573. Na druhom mieste je profil Continental pneumatiky

CZ/SK, ktory ma priemer interakcii na fanusika 0,106.
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The average number of interactions per fan
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Actual AVG Share Previous AVG Difference
M Nokian Tyres 0.573 82.5% 0.916 ~ 37%
M continental pneumatiky CZ 0.106 15.2% 0.088 ~ 21%
M Dunlop 0.009 1.2% 0.003 ~ 191%
M Michelin 0.005 0.7% 0.000 100%

Graf 15 — Priemerny pocet interakcii na fanusika (Zoomsphere, ©2018)

9.5 Analyza e-mailingov

Jednou z komunikaénych online kandlov, ktoré Contiental Barum s.r.o. smerom ku zakaz-
nikom vyuZiva, je aj zasielanie newsletterov. Rozosielky newsletterov sa robia pravidelne,
ale len v sezonnych obdobiach. Tj. v mesiacoch, kedy sa prezuvaju pneu (marec, april, maj
a september, oktober a november) a ich obsahom su zaujimavé informacie s edukativnym

obsahom, vysledky testov pneumatik ¢i produktové novinky spolo¢nosti Continental.

Jeden takyto ukazkovy newsletter moZete vidiet' v prilohe P7. VSetky newslettere st
v jednotnej grafickej Sablone. E-mailingy sa odosielaji samostatne pre ¢esku Cast’ databaze
v Ceskej mutécii a pre slovensku cast” databaze v slovenskej mutacii. Kazdy e-mail ma za-
konom povinni moZnost’ odhlasenie sa z odberu. Continental taktieZ vyuZiva aj zobrazenie
na webovych strankach, ak by niektory z opera¢nych systémov e-mailing graficky rozha-

dzal a newsletter by nebol v zariadeni Citatelny.
Responzivne zobrazenie newsletterov

Ako mozete vidiet' v prilohe P8, vSetky newslettere st optimalizované aj pre mobilné za-

riadenia. Urobila som screeny z vybranych casti newsletteru z mojho mobilného zariadenia
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(Samsung Galaxy S6) a pouzivam mobilni e-mailovu aplikaciu od spolo¢nosti Google -

Gmail.

Metriky

Ako moézeme vidiet' v tabulkéch nizsie, Ceskd databaza je ovela vécSie ako slovenska.
Kontakty boli zbierané na zéklade povolenia uzivatelov pri réznych sutaziach c¢i

z priameho prihlasenia k odberu newsletteru.

Ako mdzeme vidiet’ v tabul’ke 5, oba newslettere maji vysoké dorucenia, tj. Cesky NWL
99,01% a slovensky 97,98%. Dosiahnutie stopercentnej hranice je takmer nemozné. Mno-
ho T'udi doteraz zadavalo neredlne e-maily a bez double-opt-in zad4vania (dvojitad kontrola
— po zadani e-mailu do databazy zaslanie potvrdzovacieho e-mailu z odkazom na potvrde-
nie), ste sa takymto ,faloSnym* e-mailom nevyhli. Odhlasenie z newsletteru bolo pri
¢eskom newslettere v absolutnych ¢islach sice viac, ale v pomere k vel'kosti databazy mal
Cesky newsletter mensiu mieru odhlasenia — 0,21% v porovnani so slovenskou databazou —

1,03%. Nahlasenie obt'azovania bolo pri oboch rozosielkach mizivé.

Tabul’ka 5 - Metriky NWL na zdklade uzivatel'ov (MailChimp, ©2018,

vlastné spracovanie)

Pocet kon- | Uspesne | Dorude- | Odhla- | Odhla- | Nahlasenie | Nahlasenie
taktovv | dorue- | niev |seniaz |senie v | "obtazova- | obt'azova-
databaze né % odberu % nia" nia v %

ety 44719 | 44275 | 99.01% | 92 |021% 17 0,04%
newsletter
Slovensky o o 0
198 194 97,98% 2 1,03% 0 0,00%
newsletter

V Tabul’ke 6 uz mézeme vidiet' metriky, ktoré uréuji uspesnost’ newsletteru. Ide o Open
Rate — miera otvorenia, tj. kol'ko z redlne dorucenych e-mailov bolo aj skuto¢ne otvore-
nych, a Click per unique opens ¢o je miera preklikov z tychto realne otvorenych e-mailov.
Tato metrika mi pride vhodnejsia a viac vypovedajuca ako klasicky Click Rate, ktory vSak

pocita mieru preklikov k celkovym doru¢enym e-mailom a nie k otvorenym e-mailom.

Co sa tyka vysledkov, mo6zeme tu vidiet pomerne velku nezrovnalost medzi Ceskym

a slovenskym newslettrom hlavne v metrike Open Rate. Myslim, Ze je to hlavne tym, Ze
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slovenska databaza je svojou ,,mini* velkost'ou relevantnejSia a je v nej viac pre nas vyssi
pomer relevantnych l'udi, ktorych nase e-mailingy zaujimaji. Kdezto pri ¢eskej masovej
databaze uz mame vela nerelevantného publika, ktoré nase e-mailingy ignoruje. O tom
potom d’alej sved¢i aj metrika kliknutia na odkazy v pomere k otvorenym e-mailom, kde je

medzi databazami rozdiel 2% , ¢o v tejto metrike nie je malo.

Tabul’ka 6 - Zakladné metriky newsletteru (MailChimp, ©2018, vlastné

spracovanie)

Otvorenia | Open Rate | Clicks per unique opens
Cesky newsletter 2912 6,60% 3,30%
Slovensky newsletter 76 39,20% 5,30%

Cas otvorenia

Ako ukazuje Graf 16, pri Ceskej rozosielke otvorila e-mail vacSina I'udi v prvych dvoch
hodinach po odoslani newsletteru. To dokazuje aj silu e-mailingovych kampani pri sprav-

nej databaze kontaktov. Za pomerne kratky ¢as oslovite mnoho 'udi a za nizke prostriedky.

24-hour performance Opens M Clicks
500
400
300
200
100

0 — . — —
0 4 - - - - . .

Graf 16 - Casy otvoreni a kliknuti na odkazy pri ¢eskej rozosielke (MailChimp,
©2018)

Pri slovenskej rozosielke sa mozno zd4, ze Graf 17 az tak jednosmerny nie je, avSak
vzhl'adom k nepocetnej databaze na oko vel’ky ,,peak® o 15tej hodine tvori len 6 e-mailov.
KaZzdopadne, reflektuje to aj trend, ktory sme videli uz pri ¢asoch online I'udi na Faceboo-
ku, ato Ze okolo 15tej a 20tej hodiny st l'udia najviac aktivni, pretoze kontroluji svoje

spravy — ¢i uz na soc. sietach, alebo v e-mailovych uctoch.
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24-hour performance opens M Clicks

8:00AM 12:00PM 4:00PM 8:00PM 12:00AM 4:00AM

Graf 17 - Casy otvoreni a kliknuti na odkazy pri eskej rozosielke (MailChimp,
©2018)
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10 NAVRH RIESENIA STRATEGIE

V tejto bakalarskej praci sa zameriavam na B2C komunikéciu na internete — tj. komunika-
cia ku koncovym zakaznikom, nie predaj, ktory sa v danej firme vykonava na urovni B2B.
Cela tato online komunikacia je zamerana na budovanie brandu, podporu vzt'ahu zakaznika
ku znacke, Customer care, ¢i ma informativny charakter, nie je vSak zamerana na samotny

predaj.

10.1 Webova prezentacia

Web spolo¢nosti je na prvy pohlad v poriadku. Je responzivny, funkény, graficky pekne

spracovany, av§ak ma mnoho nedostatkov v oblasti SEO.

10.1.1 SEO:

Odporucam predat’ web do ruk SEO Specialistu, aby ho cely presiel a zrevidoval. Par kon-

krétnych rad je spomenutych nizsie:

Analyzta <head>
e Titulky stranok

Navrh na rie§enie: Je vhodné chybajuce titulky doplnit’, prepisat’ duplicitné a zjednotit’

tieto titulky s H1 nadpisom.
e Meta description

Navrh na rie§enie: Na chybajucich stranka doplnit’ meta popisky, plne vyuzit' dizku po-

nukant meta popiskom a zrusit’ duplicity.
e Meta keywords

Navrh na rieSenie: Nastavenie meta keywords bolo kedysi dblezité, pretoze vyhl'adavace

neprehl’adavali tak inteligentne stranky, avSak teraz vyhl'adavace uz prehl'adavaji celé we-

by, takze Meta keywords st uz nepotrebné.

HTML 5

e Zahlavie stranky
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Névrh na rieSenie: VSetok CSS obsah zlucit' do jedné¢ho suboru, ktory sa nasledne mini-

malizuje.
o Piticka stranky

Navrh na rieSenie: V dokumentu je dobré oznacit’ sekciu s patickou. Vyhl'adavac tak I'ah-

Sie urci obsahovu Cast’ stranky.
e Navigacia

Navrh na rieSenie: Pridanie navigacie (menu stranky) a tym zlepSenie orientacie vyhl'ada-

vaca.
e Velkost’ zdrojového kédu

Navrh na rieSenie: Znizit’ vel’kost’ kddu na minimum

e Hlavni nadpis

Navrh na rieSenie: Upravit’ hlavné nadpisy aby koreSpondovali s titulkami stranok.

e Poradie nadpisov

Navrh na rieSenie: Upravit’ poradie nadpisov, aby bola dodrzana hierarchia urovni nadpi-

SOV.

e Pomer textu a HTML

Névrh na rieSenie: Upravit pomer textu a HTML. Skontrolovat’ mnoZstvo textu popripa-

de, ¢i HTML neobsahuje ,,vatu®, ktora ho umelo zvicSuje a tym tento pomer skresl'uje

a kazi hodnotenie.

Obrazky

Névrh na rieSenie: Dopisat’” Alt Texty vSetkym obrazkom a komprimovat’ obrazky, ktoré

stt nad 100kb pre zrychlenie nacitania webu.

CSS — analyza kaskadovych Stylov
e Linkované Styly

Néavrh na rieSenie: Znizit’ pocet stiborov s kaskadovymi §tylmi
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e Priamo vloZené Styly

Navrh na rieSenie: CSS styly by sa nemali vkladat priamo do zdrojového kédu webu,

preto by sa mali vyuzit k ich umiestneniu linkované CSS stbory.
JavaScript
e Priamo linkovany

Navrh na rieSenie: Skompilovat’ obsah JavaScript tak, aby bol linkovany len v jednom

subore. Zrychli sa tak nac¢itanie webovej stranky.

Odkazy na webe
e Odkazy v ramci webu

Navrh na rieSenie: Mal by sa znizit' poCet odkazov v ramci webu. Odporuca sa max 50

odkazov. AvSak aj 52 eSte nie je zlé Cislo.
e (Odkazy na iné weby

Navrh na rieSenie: Prili§ vel'a odkazov na iné¢ weby by mohol vyhl'addava¢ vyhodnotit’ ako

»predavanie spatnych odkazov* a preto by sme si mali dat’ pozor, na aké weby na stranke
odkazujeme, popripade u odkazu nastavit’ hodnotu atribttu ,,rel” na ,,nofollow*, informu-
jeme tym vyhladavace, Ze tieto odkazy nemaju byt’ sledované alebo Ze nechcete, aby od-

kazované stranky t'azili z reputacie vaSho webu (Ze im davame spétny odkaz).

Nadbyto¢ny obsah
e Komentiare v HTML

Navrh na rieSenie: Komentire v HTML nemaju pre obsah stranky vyznam a zbytocne

spomal’uju nacitanie stranky. Odporti¢am kontrolu, ¢o v ilom je a pripade ho vymazat’.

DNS zaznamy
e SPF

Navrh na rieSenie: Pridanie Anti-SPAM zaznamu. SPF (Sender Policy Framework) je e-

mailovy validaéni systém, ktory sliZi na obrana proti SPAMu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

DalSie technolégie

Navrh na rieSenie: Odporti¢am aspoi jednu z uvedenych technoldgii implementovat’. Od-

porucany je JSON-LD - je najmodernejsi a Googlom doporuceny.

10.2 Socialne siete

Ako sme si uz povedali v tedrii, kazdéa socialna siet’ je stavana na ini komunikéciu, ktora
by vSak koncep¢ne mala ladit. DalSou dblezitou vecou je uvedomit’ si, Ze online komuni-

kacia nema primarne za ucel predavat’ produkty, ale budovat’ vztah so zakaznikmi.

Na socialne siete sa chodia l'udia bavit, vzdelavat’ a komunikovat’ so svojimi blizkymi ¢i
znamymi. Na okaté reklamy, ktoré pre nich nie si zaujimavé popripade im neprinesu ziad-
nu pridant hodnotu sa pozeraju znevolou azle zvolena reklama na socidlnych sie-

tach moze potom spolo¢nosti skor uskodit’ ako pomdct.

10.2.1 Facebook

Vzhl'adom k tomu, Ze na Facebooku je nas profil uz dostatocne vel’ky, nezameriavala by
som sa primarne na ziskavanie d’alSich fanuSikov ¢i budovanie vicSej komunity, ale zdo-
konalila a spestrila by som komunikdciu. Myslim si, ze ¢o sa tyka grafiky a kvality pri-
spevkov, je tu eSte miesto na zlepSenie. Hlavne ak ide o splnenie naSich cielov — dosiahnut’
vysSiu mieru zaujatia a viac interakcii nez konkurencia. Aktualne je tam mnoho statickych
prispevkov, ktoré aj v grafike eSte maji svoje medzery. Ak chce spolo¢nost” Continental
Brum s.r.o. posobit’ ako luxusna znacka, mali by aj socialne siete podl'a toho vyzerat'.
Hlavne pri Facebooku, kde sa snazime v naSich zakaznikoch budit’ zaZitok a pozitivne
emocie. Ako moézeme vidiet’ z analyzy konkurenénych profilov, nie je potrebné zamerat’ sa
u prispevkov na kvantitu, ale na kvalitu, preto navrhujem radsej publikovanie menej pri-

spevkov (6-8 ks/mesacne), ale narocnejSich na grafiku a zhotovenie.

Ciel'om komunikacie na FB je byt na prvom mieste v porovnani s konkurenciou v metri-

kach ako st interakcie ¢i miera zaujatia.
Druhy prispevkov:

Upravila by som grafické ponatie prispevkov a zafala vyuZzivat interaktivne druhy pri-
spevkov — animacie, 360° prispevky, 360° vided, live streamingy.. a pokracovala by som
v trende, ktory sme mohli vidiet’ na analyze prispevkov z minulého roka. Krajsie grafické

spracovanie, animdcie, atd. Aby znacka posobila luxusne a kvalitne, ako je v naSich cie-
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I'och. Radsej by som ubrala na pocte prispevkov mesacne a produkovala mozno menej, ale
o to kvalitnejsSie prispevky. Nie len obrazkovy format s emotikonmi, ale vyuzivala viac
animované a interaktivne prispevky, kde 'udia m6zu viac kooperovat’ s prispevkom a tym
ich to aj viac bavi a zapamataju si ich. Obyc¢ajnych obrazkovych postov je aktudlne na Fa-

cebooku vela a tieto prispevky su aj samotnym Facebookom obmedzované.
Témy prispevkov:

Musime udrzat’ spravny pomer medzi produktovymi prispevkami, ktoré ale fantsikov az
tak nezaujimaju, a zdbavnymi, poucnymi ¢i zaujimavymi prispevkami, ktoré uzivatelia
naopak vyhladavaju. Pokracovala by som v prispevkoch, kde sa T'udia mézu zapajat
a hlasovat’, avsak pridala by som im Smrnc. Iné spracovanie. Nie len obrazkovy format
s emotikonmi, ale vyuZzivala viac animované a interaktivne prispevky, kde I'udia mézu viac
kooperovat’ s prispevkom a tym ich to aj viac bavi a zapamataju si ich. Imidzové fotky by
som prenechala na Instagram a na Facebooku sa zamerala na edukaciu, komunikaciu s uzi-

vatel'mi a informacie o produkte.
e Videa

Taktiez by som d’alej pokra¢ovala v edukativnom obsahu avsSak volila by som aj inu

a zaujimavejsiu formu — formu videi. (Blizsie bude popisané u stratégii na YouTube)
e Live Streaming

VyuzZitie Live Streamingu by som videla pri roznych sutaznych aktivitdch. Napriklad pri
sttazi, kde bude nejakd odmena niekde poloZend a bude spusteny live streaming, kde ka-
mera bude ukazovat’ na tuto vyhru a postupne buda nabiehat’ indicie, kde sa tato vyhra
nachadza a l'udia si m6zu po fu ,,prist*. Live streaming nie len, Ze je Facebookom tlaceny
a podporovany, ale nazbiera aj mnoho interakcii a zaroveii budi mat’ 'udia pocit, Ze s nimi
napriamo komunikujete, ¢o podporuje cely nas ciel’ stratégie. TaktieZ by boli zaujimaveé
Live Streamingy z ,,vnuatra® podniku — ale pravdaze len z tych miest, kde je povolené nata-
¢at. Z vyroby totizto nesmie uniknut’ material kvoli vyrobnému tajomstvu, avSak taktiez
by sa dali vysielat’ rozne testovania pneu ¢i iné aktivity, do ktorych ,,normélny smrtelnik*

nevidi a bolo by to preitho zaujimavé.
e 360° posty/videa

TaktieZ vel'mi zaujimavé prispevky st 360° prispevky, kde ¢lovek mdze pohybom telefénu

odkryvat celil panordmu prispevku — bud’ statického, alebo videa.
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Vyuzitie vidim aj pri po normalnych ,,nudnych* produktovych prispevkoch, kde by si I'u-
dia pomocou 360° postu a 3D grafického spracovania mohli obzriet pneumatiku celu
a z kazdej strany. Takto by sme z ,,nudnej* témy urobili zaujimavy obsah, ktory by aj bu-

doval imidz produktu a vztah zadkaznika k produktu.

Taktiez by sa dali vyuzit’ pri panordmach, kde pneumatika alebo auto s pneumatikou je na
nejakom peknom mieste, a 'udia by si vd’aka 360° postu pozreli nie len okolie a mesto ¢i

prirodu, ale aj auto s pneu alebo samotni pneu Continental.

10.2.2 Instagram

Navrhujem rozbehnutie G¢tu na Instagrame. Ako som uz pisala v teorii, Instagram je so-
cidlna siet’, ktoré je zamerana na zdiel'anie fotiek uzivatel'ov. A aj ked’ je hlavne pre mlad-
Sie ro¢niky a viac Zeny ako muzov, sekunddrne moézeme aj tu narazit’ na nasu ciel'ovu sku-
pinu, a to hlavne Zeny a ¢iastocne aj muzov vo veku od 25-30 rokov. Preto by som navrho-
vala vytvorenie svojej vlastnej ,,fotobanky* s unikatnymi fotkami, ktoré vSak nie su umelé,
ale vyzeraju ako uzivatel'ské fotky ,,z mobilu“. Znova sa treba sustredit’ na to, aké ciele
mame a aki mame cielovl skupinu a usit’ obsah podl'a toho ,,na mieru®. Prispevky by som

navrhovala v rozsahu 4-6 prispevkov mesacne.

Nafotenie roznych fotiek — jar, leto, jesen, zima v spolupraci — cross-prome — s réznymi
automobilkami, aby na fotkach nebolo len jedno vozidlo, a urobit’ ,,produkéné dni* kde sa
vytvoria fotky r6znych aut s pneumatikami Continental a v r6znom prostredi — podl'a dane;j
pneumatiky (na lesnej ceste, v meste, na blate...). Tieto prispevky by sa postupne postovali
podla roéného obdobia a sezony. Boli by to imidZové, life-stylové fotky, ktoré by pdsobili

luxusne a pekne.

Profil by si taktiez zasluzil nejaky unikatny a jednotny #hashtag, ktory by spdjal vSetky
fotky v celok. Taktiez by sa tento hashtag uZ potom mal pouzivat’ vo vSetkych prispevkoch
na Instagrame ako jednotiaci prvok komunikacie. Popripade vytvorenie viacerych hashte-
gov podl'a ,,druhov* postov. Kazda tato linka by mala mat’ unikatny hashtag, ktory by tieto
prispevky spdjal vjeden celok. Na Instagrame by som sa zamerala hlavne na imidzZ.

Edukéciu a produktové informacie by som nechala na Facebook popripade YouTube.

10.2.3 YouTube

Ako uZ vieme, YouTube je socidlna siet, ktord sa zameriava na vided. Vzhladom

k analyze a k cielom, ktoré sme si stanovili, by som navrhovala vyuzit’ kanal efektivnejSie
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a pravidelnejsie. Napriklad vytvorenim pravidelného seridlu, ktory ale by bol optimalizo-
vany aj na d’alSie vyuzitie na inych soc. sietach — Facebooku. Myslim tym to, ze l'udia na
Faceboku nepozeraji zdihavé videa a ak ich video v prvych sekundach neoslovi, d’alej sa

nanho nepozeraju.

To znamend, Ze vided by museli byt kratke — max 1,5 minuty, ale trefné a dynamické
a s vel'mi zaujimavym zaciatkom, ktory nebude posobit’ reklamne, ale vzbudi u I'udi emo-

cie, aby si oni to video dopozerali dokonca.
Ciele videi:
e Edukacia
Vytvorenie edukativneho video obsahu, ktory by sa skladal z dvoch okruhov:

1) Témy tykajice sa pneumatik

Ako vyberat,, ako prezuvat, kedy prezivat, na o davat pozor, ako spravne hustit’, kedy

vymenit, letné vs. zimné
Brzdna draha, zivotnost’, hluk, pril'navost’, teplo, zima, mraz, sucho, mokro, blato atd’...
2) Sirsi zaber — témy tykajuce sa bezpecnosti automobilizmu vSeobecne

Ciel'om je, aby si Continental ,,privlastnil® tému bezpecnosti, a to idedlne v SirSom chapa-
ni. Aby kazdy, u koho je bezpecnost’ jeden z ddleZitych atributov pri vybere pneu (aj auta)

mal Continental ako prvi volbu.
Priputanie sa, spravne navyky pri riadeni, bezpe¢nostné zasady, rady a tipy, bezpecnost’
deti v aute (dolezité pre ciel'ova skupinu), atd’.

e Emdcie

Vzhl'adom k nasej cielovej skupine, by som sa snazila budit’ emocie zamerané na rodinu.
Deti v aute v bezpeci, pokojnd bezpetna cesta, spokojné deti/manzelka atd’. Nechceme
oslovit’ 'udi, ktori vnimaji auto ako rally prostriedok, ale I'udi, ktori vnimaji bezpecnost’

a kvalitu ako prioritu ¢islo jeden.

Ked’ sa podari Continentalu vytvorit’ videa, ktoré¢ tieto pocity v 'ud’och vyvolaju, budova-

nie vztahu so zékaznikmi bude viac nez uspokojivé.
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10.2.3.1 Navrh viastného edukativneho video serialu

Na zéklade predchadzajicich analyz by som navrhovala vytvorit’ edukativny pou¢ny video
seridl, kde by sa vyuzil odbornik — napr. z rady odbornikov Continentalu a znama, vtipna

osoba z oboru auto-moto.

Dizka jedného dielu: 1-1,5 min. — chceme kratke a vystizné videa.
Periodicita - Diely by boli publikované pravidelne raz za cca 6 tyzdiov.
Zakladna schéma kazdého dielu

1. ¢ast’ — Kratka (ccalO sek.) scénka s rodinou v aute, ktord ndm ukaze ,,nasledky* danej
situdcie a témy. Tato Cast’ ma byt atraktivna a ma v 'ud’och vzbudit’ emoécie a ziskat’ ich
pozornost’. Potencial organického Sirenia. Scénka bez nutnosti zvuku, ¢o je na FB videach

v uvode vhodné. S touto rodinou by zacinal kazdy diel.

2. éast’ — Edukativna cast’ s odbornikom, ktory rozoberie a vysvetli dana tému a to, ako

predchadzat’ nehodam ¢i nepriaznivym nasledkom danej situécie.
Témy dielov serialu

e Brzdenie — ojazdené gumy vs nové

e Pdasy a nutnost’ pripltania sa

e Spravny tlak v pneu

e Spravna hibka dezénu

e Servis auta — pravidelné kontroly

e Volba pneu podla terénu

e Brzdenie na vode

e Pneu na snehu

e Rezervy a vymena kolesa — ,,navod pre Zeny*

e A mnoho d’alSich...

Néavrh konceptu prvych troch dielov si mdzete pozriet’ v prilohe P9.

10.2.3.2 Konkurencia a video obsah
Michelin

Ma novy serial videi s nazvom Kazdy detail se pocita #KazdyDetailSePo¢ita, ktorych diz-

ka je okolo 1,5 min. Vided su v cudzom jazyku a titulky st takmer nevidite'né. Vel'mi niz-
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ky pocet interakcii (prvy diel 10 tis. pozreti a 9 lajkov + 3 zdiel'ania) — chyba tam podpora

serialu, zjavne prebraté od zahrani¢nych pobociek a vyuzivané len ako doplnkovy obsah.
Pirelli

Nepouziva aktivne video obsah

Bridgestone

Pouziva video obsah (april 2016) - kratke videa 0:50 - 1:30 min s dérazom na vlastnosti
pneumatik, ale bez komentéarov aj titulkov - iba obraz. Porovnanie, ako ide niekol'ko aut,

ktoré majii rozne pneumatiky. Dalsi video obsah je serial, ktory sa vola Motorcycle Diaries

Oproti predchadzajucemu video obsahu je tento profesionalny, TOP spracovanie, podoba
modernych TV reklam, imageova zalezitost’, avSak opét’ len obraz, bez komentarov aj ti-

tulkov
Dunlop

Video obsah ¢as od ¢asu pouzivaju, ale nie je v iom ziadna ucelena stratégia - mix produk-

tovych videt, z histérie, z pretekov, zabavné videa a ob¢as edukativne videa
Goodyear
Pouzivaju videoobsah, podobny mix ako Dunlop, ale prevazuji produktové videa.
Zhrnutie

e konkurencia va¢sinou pouziva video obsah

e prevazne su to vSak produktové videa, ktoré nie st pre facebookovych uzivatel'ov

pritazlivé

e Ziadny z konkurentov nerobi typ videi, ktoré navrhujeme v tomto koncepte
10.2.3.3 Podpora video seridalu
PPC podpora serialu
Stratégia:
1. faza - oslovit’ definované cielové skupiny (kazda zvlast) pomocou video reklamy

2. faza - (tzn. od druhého videa) - oslovujeme opét’ definované CS + uzivatel'ov, ktori uz

videli predchadzajice vide4d do urcitej sekundy alebo s nimi nejak interagovali, alebo ak
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budu vided aj na Specidlnej microsite, tak pouzijeme remarketing 'udi, ktori na tejto micro-

site uz boli.

PPC cielova skupina 1

e Pohlavie: muzi

e Vek :25-54 rokov

e Bydlisko: Ceska republika / Slovensko

e Povolanie: Vyssia prijmova skupina (business and financial, government employ-
ees, management...)

e Ziujmy: automobily

PPC cielova skupina 2

e Pohlavie: zeny

e Vek 25-54 rokov

e Bydlisko: Ceska republika/Slovensko
e Rodinny stav: matka

e Zaujmy: luxusné produkty

10.2.4 LinkedIn

Co sa tyka socialne siete LinkedIn, navrhujem zaloZit' Sesky firemny uéet a to z dovodu
moznosti buducej inzercie na LinkedIn. Hlavne ¢o sa tyka B2B PPC kampani ¢i HR nabo-
re. LinkedIn pontika Specifické cielenie a si na nom registrovani hlavne uZivatelia na vys-

Sich pracovnych postoch, ¢o je pri cieleni Continental Ziadtce.

Taktiez publikovanie zaujimavych tlacovych sprav ¢i informacii o produktoch a vyhrach

v testoch pneumatik. Rozsah cca 4 posty mesacne (podla sezonnosti).

10.3 E-mailingy

Ako mozeme vidiet' z analyzy e-mailingu, méme dve diametralne odlisné databazy. Pri
ceskej databaze mdme mnoho nerelevantnych kontaktov, ¢o sa odzrkadl'uje aj na metrikach
reflektujiicich zaujem uzivatel'ov o e-mailingy. RieSenie vidim v ,,o€istci* databazy. Oslo-

venie uzivatel'ov, aby potvrdili, ¢i e-maily chcu skuto¢ne dostavat’ a ¢i st pre nich zauji-
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mavé. Takto databazu ocCistime o nerelevantné idaje a zaroven budeme mat’ potvrdenia na

zaklade GDPR, ktor¢ prichadza v platnost’ 25.5.2018.

Na uz relevantnej databaze by som potom navrhovala pred kazdou délezitou rozosielkou
urobit’ A/B testovanie na vzorke l'udi, ktora si po dvoch dioch zanalyzujeme a lepsi e-
mailing potom rozoSleme zvySku databazy. V A/B testovani moZeme testovat’ rdzne pred-

mety ¢i grafické spracovania e-mailingu.

Tymito opatreniami by sme mali uSetrit’ ndklady na rozosielku (mensSia databaza stoji niz-
Sie licencné poplatky na e-mailingovych nastrojoch) a taktiez zvySime metriky odzrkadl'u-
juce efektivitu rozosielky. Oslovime sice celkovo menej l'udi, ale za to omnoho relevan-
tnejSich a ,.slepych® kontaktov, ktoré e-maily doteraz ani neotvarali minimalizujeme na

maximum.
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11 NAKLADOVA ANALYZA

Cenova kalkulacia navrhovanych tprav vychadza za predpokladu, ze by upravy vykonala a

sprostredkovala agentira. Naklady sa podl'a agentury a ceny subdodavatel'ov mézu lisit’.

Tabul’ka 7 - Jednorazové néklady (vlastné spracovanie)

Jednorazové prace v K¢ Web | Facebook | YouTube | Instagram | LinkedIn
SEO revizia 24 000

Vyroba video seridlu - 8 ¢asti 400 000

Fotenie - jar 50000

Fotenie - leto 50 000

Fotenie - jesen 50 000

Fotenie - zima 50 000

ZaloZenie uctov + grafika 6 000
Jednorazové prace spolu v K¢ 24 000 400 000 | 200 000 6 000

Ako mézeme vidiet' v Tabulke 7, najnakladnejSou polozkou z jednorazovych praci je tvor-
ba edukativneho video serialu, ktory sme chceli na plnenie obsahu na socidlnej sieti You-
Tube a sekundarne aj na Facebooku. Pri naceneni tohto seridlu sa pocita s komplet na-
kladmi, ako je natdcanie, postprodukcia, maskérka, herci, licencie k pouzitiu videi na mar-
ketingové ucely, postprodukcia atd’. Druhou pomerne vel'kou poloZkou su fotenia vlastnej
»fotobanky* na ucely propagovania tychto fotiek na Instagrame. Tieto fotenia su namysle-
né na 4 ro¢né obdobia, aby sme mali material zimnych pneu na snehu, letnych pneu na jar,

a imidZové fotky na jar a jeseil. (rozkvitnuta priroda, padané listie apod.).

V Tabulke 8 naopak vidime mesacné naklady, ktoré by sme po zavedeni navrhnutych

zmien platili.

SEO sprava obsahuje mesacnu kontrolu SEO a publikovanie jedného PR ¢lanku na webe

podla aktudlnej témy.

Sprava profilov je pre kazdu soc. siet’ trocha ina. Na Facebooku pocitam s 6-8 prispevkami
mesacne, 100% response rate a s maximalne 8 hodinovym ¢asom na odpoved’. Na Insta-
grame pocitame s4-6 prispevkami mesa¢ne. U Youtube je to jednoducha sprava

a publikovanie video obsahu podl'a potreby plus pravidelného serialu raz za cca 6 tyzdiov.

Pre kazdy profil sa pocita s komunikaciou s fanisikmi a pripadnym odpovedanim na ich

spravy ¢i dotazy a relevantné komentare.
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Grafika/Uprava postov znamena na Facebooku tvorba interaktivnych postov — 360° pri-
spevky, animacie, atd’. (vid’. kapitola 11.2.1.) Na YouTube len pripadna uprava videa —
skratenie, pridanie titulkov apod., na Instagrame graficka Uprava prispevkov — retus, dopl-
nenie pripadného textu, postprodukcia apod., a na LinkedIn vytvorenie prispevku (tprava

grafiky z Facebooku).

Meédia na promo prispevkov st v dneSnej dobe vel'mi dolezité. Facebook uz obmedzuje
organicky dosah firemnych stranok a snazi sa firmy tlacit’ do platenej inzercie. Bez proma

prispevkov sa vac¢sina prispevkov stane pre 'udi ,,neviditena“.
PPC kampaii na podporu videi je viac rozpisana v kapitole 11.2.3.3.

Tabul’ka 8 - Pravidelné¢ mesaéné naklady (vlastné spracovanie)

Pravidelné mesacné prace v K¢ Web | Facebook | YouTube | Instagram | LinkedIn
SEO sprava 6 000

Spréva profilu (posty, odpovede na
spravy, reakcie...)

Grafika / Gprava postov 36 000 2 400 4 800 1200
Promo prispevkov / média 4 000 2 000

13 200 3 600 6 000 4 800

PPC kampan na podporu video serialu

, 3600 2400 2400
- préace

PPC kampan na podporu video serialu
- média
Pravidelné mesacné prace spoluv K¢ | 6000 66800 | 13400 20 200 6 000

10 000 5000 5000
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ZAVER

V tejto bakalarske préaci boli sformulované a preStudované teoretické poznatky z oblasti
online marketingu. Praca vysvetlila princip a dolezitost’ internetového marketingu
a niektoré konkrétne nastroje, ako je webova prezentécia, socialne siete a e-mailing. Tak-
tiez bolo vysvetlené, ktord socialna siet’ je vhodna na aké ucely a aké druhy inzercie je na

nej mozné realizovat’.

V praktickej Casti boli tieto poznatky prevedené do praxe u spolocnosti Continental Barum
s.r.o. — divizia osobnych pneumatik. Na zdklade analyzy bola definovana cielova skupina
a ciele, ktoré chceme v online prostredi plnit. Bola vytvorena persona, na ktoru bola navr-

hovana stratégia online komunikacie.

V préci bola taktiez analyzovana aj webova prezentacia, pri ktorej boli najdené nedostatky

v SEO.

Taktiez bola analyzovana komunikacia na socialnych siet’ach spolo¢nosti Continental pne-
umatiky s.r.o. — divizia osobnych pneu a jej priamej konkurencie. Pri porovnani vysledkov
konkurencie a profilu Continental pneumatiky CZ/SK boli ndjdené oblasti, v ktorych ma

profil eSte medzery a je priestor na zlepSovanie.

Tretim analyzovanym online marketingovym néstrojom bol mailing pri ktorom boli taktiez

odhalené nedostatky.

Na zéklade tychto odbornych analyz boli v praci navrhnuté rieSenia kazdého jednotlivého

problému. Tieto rieSenia boli potom kvantifikované do nédkladov spolo¢nosti.

Praca dokazuje dolezitost online komunikacie a poukazuje na nedostatky, ktoré
v komunikdcii boli najdené. Aj ked’ spolocnost’ Continental Barum s.r.o. ma online marke-
tingovll komunikaciu na nadpriemernej urovni, je eSte miesto na zlepSovanie. Pri positio-
ningu, ktory si firma stanovila je vysokd uroven online marketingu vel'mi dodlezita.
S luxusnymi produktmi ide ruka v ruke aj luxusné sluzba a prezentacia v online prostredi
by nemala byt’ vynimkou. Aj ked’ spolo¢nost’ nema socialne siete, webovll prezentaciu ¢i
mailing na priamy predaj pre B2C klientov, vyuziva tieto sluZzby na Sirenie imidzu
a povedomia o znacke €1 ako prostriedok pre starostlivost’ o zakaznika. Pri takychto cie-
Ioch imidzovej kampani je vysoka kvalita, prestiZ a obsah nosnym kritériom na uspech.

Preto verim, Ze tato praca bude mat’ redlny prinos pre danu spoloc¢nost’.
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

O ContiGarant, ©2018. ContiGarant [online]. [cit. 2018-04-11]. Dostupné z:

http://www.contigarant.cz/homepage/about

O spoloc¢nosti Continental, ©2018a. Continental [online]. [cit. 2018-04-11]. Dostupné z:
https://www.continental-pneumatiky.sk/osobne/spolocnost/o-spolocnosti-

continental/corporate

Screaming Frog SEO Spider Tool, ©2018. Screaming Frog [online]. [cit. 2018-04-09].

Dostupné z: http://www.screamingfrog.co.uk/seo-spider/

Social media management tool for your business, ©2018. Zoomsphere [online]. [cit. 2018-

03-19]. Dostupné z: http://www.zoomsphere.com/

Statistics, ©2018. News LinkedIn [online]. [cit. 2018-05-04]. Dostupné z:

https://news.linkedin.com/about-us#statistics

YouTube advertising formats, ©2018. Support Google [online]. [cit. 2018-03-15]. Dostup-
né z: https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=en

Za deset let se stal YouTube druhou nejnavitévovangjsi strankou, ©2015. Ceskd televize
[online]. [cit. 2018-03-24]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media/1527110-

za-deset-let-sestal-youtube-druhou-nejnavstevovanejsi-strankou

Znacka Barum, ©2018. Barum [online]. [cit. 2018-04-11]. Dostupné z:

https://www.barum.cz/osobni/znacka


https://www.continental-pneumatiky.sk/osobne/spolocnost/o-spolocnosti-continental/corporate
https://www.continental-pneumatiky.sk/osobne/spolocnost/o-spolocnosti-continental/corporate
http://www.zoomsphere.com/
https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=en
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media/1527110-za-deset-let-sestal-youtube-druhou-nejnavstevovanejsi-strankou
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media/1527110-za-deset-let-sestal-youtube-druhou-nejnavstevovanejsi-strankou
https://www.barum.cz/osobni/znacka

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

B2B

CPC

CSS

CTR

DNS

FB

HR

HTML

KPI

PPC

ROI

RTB

SEO

SPF

URL

USP

YT

(Business-to-business) — vztah medzi dvoma dodavatelmi anie dodavatel-

koncovy zakaznik

(Cost Per Click) — platba za preklik (forma PPC reklamy)
(Cascading Style Sheets) — kaskadové styly
(Click-Through Rate) — miera preklikovosti

(Domain Name System) - je protokol umoziujaci hierarchicky systém doméno-

vych mien

Facebook

(Human Resources) - 'udské zdroje

(HyperText Markup Language) — znackovy jazyk pre tvorbu webovych stranok
(Key Performance Indicators) — kI'i¢ové ukazatele tispesnosti

(Pay Per Click) — Platba za preklik (druh reklamy)

(Return On Investments) — navrat investicii

(Real Time Bidding) — ndkup reklamnej plochy podobny drazbe

(Search Engine Optimization) — oprimalizovanie pre vyhl'adavace

(Sender Policy Framework) — e-mailovéa validacna ochrana proti SPAMu
(Uniform Resource Locator) — presnd identifikacia dokumentov na internete
(Unique Selling Proposition) — jedine¢né vlastnosti vyrobku/sluzby

YouTube
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PRILOHA PI: TESTY ZIMNYCH PNEU

(Ontinental 3

The Future in Motion

)
‘ F &y 'Y

Testy zimnych pneumatik
2015/2016

Doprajte svojim najblizsim
pocCit bezpecia.

Prezujte na zimné
pneumatiky Continental v¢as.

@ pr- Ked na brzdeni zalezi.




ContiWinterContact TS 850  FErECGmr——_—_

Skvely brzdny vykon pre kompaktné a stredne velke vozidia. St TR Vlastnosti produktu Prinos pre zakaznika

Vyssizaber a brzdny vykon
nasnehu alade s lepsou
ovladatefnosfou.

Vysoky pocet hran blokov
alamiel.

Lepsi brzdny vykon na snehu,
lade i mokrej vozovke.

.Stieraovy efekt” redukuje Vynikajtica stabilita jazdy
Velké mnozstva lamiel. vodny film, ktory sa tvori pri pri vietkych zimnych

brzdeni na lade. podmienkach.
Ekonomickejia vdfaka
znizenému valivému odporu
a zvydene] zivotnosti.

Zmensenie stratovej energie

Pruznejsie bo&nice. N T
znamena men3i valivy odpor.

M A
agaz.m'l . Vydané Rozmer Vysledok testu Hodnotenie
organizacia

Zyolend ako referencna pneumatika pre svoj viestranny vykon.
Neprekonana v Ziadnej kategarii.

Autoklub CR 10/2015 185/60R 15T 1.MIESTO

"Vzorny" vitaz testu, najlepsie jazdné vlastnosti vo vietkych kritéridch.

RdtoBikd 10205 1.MIESTO Skvely komfort, vyborné ovladanie na snehu a mokrom povrchu,

— e — L.MIESTO Najlepsia peumatika na mokrom a suchom povrchu, vefmi kratka brzdna
drdha a zaber na mokrom povrchu.

Vyborne vyvdZena pneumatika, najlepsie vysledky na mokrom povrchu,
snehu a vo valivom odpore. Dobra vo vietkych kritéridch dolezitych pre
bezpeénost.

ADAC & Stiftung
Warentest

09/2015 205/55R16 H 1.MIESTO

09/2015 225/50 R17 HIV 1.MIESTO Velmi udporl’lilana"?neu‘matlka inajleps(v\?kon namokrych asuchych
povrchoch. Najlepsia pri brzdeni na mokrom povrchu.
Vyrazne najlepsia pri brzdeni na mokrom povrchu.

” 185/65 R15 £ % 4
nu'o AutoZeitung 09/2015 88792 T/H 1.MIESTO Ce!kovo w.el’ vyviZend a bezpecna pneumatika.

QUATTRORUOTE JRSIERIETEIT 10/2014 225/45R17 91H 1.MIESTO

auto auto motor
meler | undsport 09/2014 205/55R16 H 1.MIESTO

Velmi dobre vyvaZené vlastnosti pneumatiky - dobrd volba pre vietky
typy vozoviek

Skvely vykon na snehu so spontdnnou reakciou na riadenie a sigasne
s velmi dobrymi vlastnostami na mokrom povrchu. Vdaka vyvaenym
vlastnostiam je pneumatika najlepSou volbou pre vietky typy vozoviek.

v
v
v
v
v
v
v
v

WinterContact TS 850 P Technickicharakrer

Bezpetnost pre osobné a SUV vozidia strednej aluxusne triedy.  [PONETALT Vlastnosti produktu Prinos pre zakaznika

Orientacia lamiel a blokov Zvyseny pocet adhéznych hran
dezénu je zameranana v bog€nom smere pre lep3i prenos
zachytenie boZnych sil. boénych sil na snehu.

Zlepsena presnost riadenia
nasnehu.

Vysoky pocet zdrezov, lamiel
pre zlepsenie adhéznych
vlastnosti na snehu.

Vysoky pocet blokov a lamiel
v pozdiZznom smere.

Zlepsena trakcia nasnehu
a kratsie brzdné drahy na snehu.

Zamkovy efekt” medzi
stredovymi blokmi dezénu chrani
UZsie drazky medzi jednotlivymi  pneumatiku pred vysokym
blokmi v stredovej oblasti dezénu. opotrebovanim. Vysledkom je
vacsia kontaktné plocha s
vozovkou,

Podstatné skratenie brzdnej
drahy na suchom a mokrom
povrchu.

Magazin/ " " i
= . . . Vydané Rozmer Vysledok testu Hodnotenie
organizacia
AutoBild Sportova zimna pneumatika s vyvdzenymia bezpeénymijazdnymi

el 10/2015 225/45R18V/Y  2.MIESTO g/  viastnostaminanajvyssej irovni. Najlepsia prijazde na mokrom povrchu,
ERoftacars vyborné ovlddanie na suchem povrchu.

Velmi krétka brzdna draha na mokrom povrchu.
Dobry zaber namokrom povrchu.

AutoBild Allrad 10/2015 215/65 R16 98H 3.MIESTO “




ContiWinterContact TS 830 P Purmnrmmmms

Specialista na bezpeénost pre vozidla s vysokym vykonom. produktu Vlastnosti produktu Prinos pre zakaznika

Zlepsend tuhost blokov v strednej
¢asti dezénu v obvodovom smere
a vysoky pocet lamiel.

Maximalna koncentracia Vynikajuci brzdny vykon
adhéznych hran. na mokrej vozovke, snehu a lade.

Zwydeny potet trakénych hran
zlepsuje efekt .zarezavaniasa”
dosnehu.

Vyborné zaberové viastnosti
nasnehu.

Velky pocet blokov a lamiel
v ramennej éasti dezénu,

Dobré vedenie v priamom
smere, zlepseny handling
nasuchu.

e ‘Optimalizované rozloZenie tuhosti
dezénu.

Optimalizované pre ESC (ESP)

systémy.

Magazin/ . . i
i Vydané Vysledok testu Hodnotenie
organizacia
Velmi vyrovnané jazdné vlastnosti a reakeie vo vietkych disciplinach.
SportAuto 10/2013 245/40R18 Y 2MIESTO g e ciubiltos proanost na cuchom povrehu

Doporucena, velmi dobrd na snehu, vyvaZena pneumatika,

AutoBild Aliiad - 11/2012 235/55R17H/V  1.MIESTO dobré handlingové charakteristiky na snehu a za mokra.

Vitaz testu, najlepsia na snehu, rychla a bezpeénd, dobra trakcia,

Auto Zeitung 1/2012 235/55R17 HIV 1. MIESTO precizna ovladatelnost, vyvaZena na suchych vozovkach.

Obzvlast doporucena, excelentny zéber na snehu a za mokra,
vyvazena a bezpeéna, najkratsie brzdné drahy.

. Tire Express
Auto Express 615

225/45R17 VITAZ TESTU

Vynikajica vestranna pneumatika.

v
4
Sport Auto 10/2012 225/40R18V 1. MIESTO “
4

ContiCrossContact Winter :
Technicky charakter - - o

Vynikajiici zaber a brzdny vykon pre SUV a off-road vozidla.  FSRETRI Vlastnosti produktu Prinos pre zdkaznika
Vylepsena zmes so silikou

a novym patentovanym
polymérom.

Vynikajuca prifnavost a brzdny
vykon na zasneZzenom
a zladovatenom povrehu.

Velmi elastickd guma
i pri velmi nizkych teplotdch.

Koncepcia lamiel s progresivnymi  UmozZiiuje maximalne zaplnenie

. Vyhorny zaber na snehu.
sinusovymi lamelami. lamiel snehom pri zabere. i ¥

Ulah¢enie pradenia Vysokd ochrana voéi

Sokedbvddovi didzy: a odvodu vody. aquaplaningu.

Maga?lq/. Vydané Vysledok testu Hodnotenie
organizacia

Doporucena, skvelé brzdné vlastnosti na suchom povrchu,
nizky valivy odpor.

Autoreview 1012013 235/65R17 LMIESTO ¢/

LET] a na snehu, velmi dobré handlingové viastnosti,

Auto Bild Allrad  10/2012 215/65R1698 T 1.MIESTO “ najkratsie brzdné drahy, precizna ovladatefnost.

09/2012 SiSies R SieTs ‘/ Obzvlast doporuéena, velmi dobre vyvazena pneumatika,

druha najlepsia za mokra a za sucha v zimnych podmienkach.

Viac vysledkov testov pneumatik Continental najdete na www.continental.sk v sekcii Na stiahnutie.




PRILOHA P2: TESTY LETNYCH PNEU

(ontinental

The Future in Motion

Vasu bezpecnost riadime my.

Prezujte na letné pneumatiky

Continental véas.

Ked na brzdeni zalezi.




Yydane

L MIESTOD

Z.MIESTO
WiTAZ TESTU
L MIESTD
VELN

DOFORL
L ME

eba a bezpeinost pre vozidla stredne) a kompaicine; triedy

1

Rozmer
3_MEESTD

I MESTD

DOBRA
L MEESTOH

VELMI
DDFORUCANA
MIES

DOERA
L MEESTO




ContiSportContact 5

& ernvibclarne prevoridld s

Vydane Rozmer

witaz TESTU
L MIESTO

WiTAzZ TESTU
L. MEESTOH

OOPORUDE AMA
3. MIESTD

DOBRA
L. MEESTO

DOBRA
L MEESTOH

WitAZ TESTU

ODPORLUIE AMA
L. MEESTD

witaz TESTU
L MEESTOH

Ared Il d Saeida

WitAZ TESTU v’
CDPORUCANA
L MEESTOD

inertal sk v sekei Ma fiabirtie.




ContiSportContact 5 SUV

Wik aje 1é viagatnost pre dparlave SU

11

1=

&
E
k-

]

Magazin/

Vydane
rganiz

OOFORUCARA
L MEESTD

ViTAZ TESTU
L MEESTD

OOFPORUCAMA
2. MEESTO

ContiCrossContact UHP

Na vy li ma cestich

Rozmer

ViTAZ TESTU
VELMI DOBRA
L MEESTD v’

OOFORUCANA
L MEESTD




PRILOHA P 3: PERSONA

Meno: Tomas Mudry Byvanie: rodinny dom

Pohlavie: Muz Socialna trieda: vyssia prijmova
Vek: 31 Prijem: 50.000 K¢ /mes.
Rodinny stav: Zenaty Pocet 'udi v doméacnosti: 3

Bydlisko: Brno

Veduci typ, sebavedomy, pracovity, konzervativny, starostlivy

Introvert, intelektual,

Rodina, vyssia pracovnd pozicia, vysi prijem, pohodlnost’,

Zabezpecenie rodiny, bezstarostné sluzby

Bezpecnost, komfort, zaruka



Nekvalita, problémové dodanie, potreba vysokej sucinnosti, komplikované sluzby

Rodina, priroda, vino vecer s priate'mi, vylet do prirody, lyze, golf

PC, notebook, chytry telefon, email, elektronicky diar

Je to konzervativny typ, doraz na kvalitu a tradiciu

Vyuzitie internetu: vyhl'adavanie informdcii (google, seznam), pracovné povinnosti, ¢ita-

nie sprav, okrajovo socidlne siete
Priemerny ¢as na internete denne: 6h (z toho 4 hodiny pracovne v praci)
Zariadenia, ktoré pouZiva: 5h — notebook, 1h — mobil

Socidlne siete: Facebook/messenger- Sh/tyZzdenne, YouTube — 2h/tyZdenne, we-

by/vyhladavacie siete — 7h/tyzdenne



PRILOHA P 4: WEB CONTINENTAL (KONTROLA
RESPONZIVNEHO ZOBRAZENIA)

Zobrazenie na 24 palcovom monitore

Vase jistota na cestach - Pe
Zpét pri neopravitelném
poskozeni pneumatiky

Pneumatiky ~ Technologie | ProfContinental?  Tiskovyservis  Spoleénost

Cheetei Zjistit konkrétni ceny 2 dalii informace o virobcich, zadejte o

Oblibené produkty

=1 continentalqs _ X 1 | Produkty pro osobni / van / 4x4 vozidla

=y

-

/" Komfortno —_ y
\. Opravdu prémiovy zazitek s PremiumContact™ Gq\ .’
"

Pneumatiky Technologie Pro¢ Continental ? Tiskovy servis Spole¢nost

Chcete-li zjistit konkrétni ceny a dalsi informace o vyrobcich, zadejte e

Oblibené produkty _




Il crinenars F—a

Pneumatiky Technologie Pro¢ Continental ? Tiskovy servis Spolecnost

Chcete-li Zjistit konkrétni ceny a dalsi informace o vyrobcich, zadejte e

Oblibene produkty

Vanco™ Contact 2 AliseasonContact™ /anContact™ 4Season .

Zobrazenie na tablete

Produkty pro osobni / van / 4x4 vozidia

Kolo navic!

Vyhraj E-Bike v hodnoté
80.000 K¢, nebo néktery z
desitek cyklobatohtl

Chcete-li zjistit konkrétni ceny a dal3i informace o vyrobcich, zadejte @

Oblibené produkty




Zobrazenie na Samsungu S6

(Ontinental 3 Q =

Kolo navic!

Vyhraj E-Bike v hodnoté
80.000 K¢, nebo néktery z
desitek cyklobatoht

JdinaContiHra.cz >

Chcete-li zjistit konkrétni ceny a
dalsi informace o vyrobcich,
zadejte

(Ontinental

Chcete-li zjistit konkrétni ceny a
dalsi informace o vyrobcich,
zadejte

Oblibené produkty

PremiumContact™ 6

Dalsiinfo >




PRILOHA P 5: UKAZKA PRISPEVKOYV NA INSTAGRAME PROFILU
CONTINENTAL.CZ




PRILOHA P 6: KORPORATNE UCTY TWITTER A LINKEDIN

Ukézka korporatneho profilu LinkedIn:

n —

Continental

oo | TR

See all 54,175 employees on Linkedin =

Overview lobs Life

Account Manager at PRIA SYSTEM

2 Simena Hostovecka Let your

2] view job opanings at Continental

shape the future.

About us Recent update Seeall

1@

Continental tha
kills

Simona, explora jol

mat

Messaging @

Ukazka korporéatneho profilu na Twitteri:

@ Hlavni stranka Q Oznameni B9 zpravy

Twitteru Q ﬁ m

\ Tweety Sledovani Sledujici Seznamy
A 25,2 tis. 661 116 tis. 29,6 tis. 3 Sledovat
NCE\® R
Tweety  Tweety a odpovédi Média Trendy pro vas . 7ment

Continental Tire @
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Koncept prvych 3 dielov
Témy
* Brzdenie — ojazdené vs nové pneu
» Pésy a nutnost’ priputania sa
= Spravny tlak v pneu
Chceme striedat’ t¢émy o pneu s t€émami a vSeobecnej bezpecnosti na cestach.
Prvy diel - Brzdenie — ojazdené vs nové pneu

Kamera v aute - Sofér prudko ubrzdi so strachom v ociach, deti vzadu priputané a vysmiate

(nechépu situdciu) Sofér sa otoci, skontroluje ich a vydychne si.

Potom zaber na nasho odbornika a edukativna cast’ o ddlezitosti dobrych pneu, rozdiel

ojazdené a nové, Statistické udaje, fakty, atd’..

Koniec — Logo Continental a v pozadi hlas ,,Continental mysli na vasu bezpecnost* alebo

,»Continentalu zalezi na vasej bezpecnosti*

Druhy diel - Priputanie sa

Kamera v aute - T4 istd rodina v aute, dieta vzadu nepripttané, auto je v pohybe. Strih,
»vratenie ¢asu“ a priputanie dietata, auto do pohybu a zrazu prudké ubrzdenie. VSetkych
zarazi do pasov. V tom tmava obrazovka. ,,Co by sa stalo keby sa nepriptita?*“ Nedokonge-

na myslienka, priestor na predstavivost’ l'udi.
Edukativna ¢ast’ — odbornik — o tom aké je ddlezité priputat’ sa, Statistické udaje, atd’.

Koniec — Logo Continental a v pozadi hlas ,,Continental mysli na va$u bezpecnost* alebo

»Continentalu zalezi na vasej bezpecnosti*

Treti diel - Spravny tlak v pneu

Kamera v aute — Znova t4 ista rodina v aute, deti vzadu pripatané, Soférovi rozhadze volant
- nerovnovaha, zo sedadla spadne taska s nakupom a rozsype sa, skontroluje vzadu deti,

deti su v poriadku.



Edukativna ¢ast’ — odbornik — aky je optimdlny tlak v pneu, ako ho merat’, aké nasledky ak

je zly, atd’.

Koniec — Logo Continental a v pozadi hlas ,,Continental mysli na vasu bezpecnost™ alebo

,Continentalu zalezi na vaSej bezpecnosti‘
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