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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vypracovat projekt efektivniho internetového marketingu pro
spolecnost COOL & FUNNY WORLD, s.r.o. Teoretickd cast je zpracovana na zaklad¢
dostupné literatury a jsou zde zpracovany poznatky tykajici se marketingové komunikace
na internetu. V praktické ¢asti je charakterizovana spole¢nost COOL & FUNNY WORLD,
S.r.0. a je provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace se zamétenim na
internetovy marketing. Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil a SWOT analyza. Zave¢-
recna ¢ast diplomové prace je vénovana vypracovani projektu zlepSeni internetového mar-

ketingu ve spole¢nosti, ktery je podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: internet, internet marketing, marketingova komunikace, reklama na interne-

tu, webové stranky, SWOT analyza, Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

ABSTRACT

The goal of this thesis is to create the project of effective internet marketing for the compa-
ny COOL & FUNNY WORLD, s.r.o. The theoretical part is designed on the basis of avai-
lable sources and describes the terms relating to the area of internet marketing communi-
cation. The analytical part includes a basic description of the COOL & FUNNY WORLD,
S.r.0., marketing communications analysis with a focus on internet marketing, Porter’s five
forces analysis and SWOT analysis. The final part of thesis is devoted to the development
of the project of improving internet marketing in the company and is subject to costs, time

and risk analysis.

Keywords: internet, internet marketing, marketing communication, advertising on the in-

ternet, web pages, SWOT analysis, Porter’s model of five competitive forces
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UvVOD

Popularita a rozsifeni internetu maji stale rostouci tendenci. Kazdy den se zvySuje pocet
domaécnosti pfipojenych na internet, mladi lidé travi ¢im dal tim vice ¢asu online a starsi
generace se pridava. V dnesni dob¢ se stal internet zcela béZznym a nepostradatelnym na-
strojem, ktery méni soucasny svét. Stale rostouci vyznam ma internet pro komer¢ni ucely.
Z4dné jiné médium zatim natolik neovlivnilo oblast obchodu a marketingu, jako se poved-
lo internetu. Marketing na internetu je v soucasnosti vyznamnou ¢asti marketingové strate-
gie téméet kazdé spolecnosti.

Cilem této diplomové prace bude analyzovat sou¢asny stav internetového marketingu spo-
le¢nosti COOL & FUNNY WORLD, s.r.o. a zpracovat projekt efektivniho internetového
marketingu. Diplomova prace bude ¢lenéna na ¢ast teoretickou a praktickou, ktera zaroven

bude obsahovat vypracovany projekt.

Teoretické ¢ast se bude vénovat oblasti marketingové komunikace na internetu. Teoretické

podklady polozi zaklad pro vypracovani analytické ¢asti.

V analytické c¢asti bude vypracovéana situaéni analyza spole¢nosti COOL & FUNNY
WORLD, s.r.o. pomoci Porterova pétifaktorového modelu konkurenénich sil, SWOT ana-
lyzy a analyzy sou€asného stavu marketingové komunikace spolec¢nosti se zaméfenim na

internetovy marketing.

ZavéreCnou casti diplomové prace bude zpracovani projektu efektivniho internetového
marketingu pro spole¢nost COOL & FUNNY WORLD, s.r.0., ktery bude navrzen na za-
klad¢ vysledki analyz provedenych v analytické casti diplomové prace. Projekt bude

podroben nakladové, Casové a rizikové analyze.
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1 INTERNET

Samotny nazev internet pochazi z anglického slova network (sit’). Prochézka (2012, s. 13)
ve své publikaci definuje internet jako ,,celosvétovou pocitacovou sit, ktera spojuje jednot-
livé mensi sité, pomoci sady protokolit zvanych IP (Internet Protocol). \V pocitacové ter-
minologii se protokolem rozumi soustava pravidel. Dfive byl internet vysadou spise védec-
kych pracovnikli a bézni uzivatelé se k jeho obsahu dostévali jen zfidka. Dnes jej vSak po-
uzivaji témet vSichni, ktefi chtéji informovat nebo byt informovani, at’ uz se jedna o déti,

studenty, rodiny nebo diichodce.

1.1 Historie internetu

Internet je jednoznacné nejveétsi pocitacovou siti, kterou kdy lidstvo vytvoftilo a jeho histo-
rie je velice rozsahld. Pocatky internetu sahaji do konce Sedesatych let, kdy se ministerstvo
obrany Spojenych stati rozhodlo, Ze by bylo uzite¢né mit k dispozici novou komunika¢ni
sit), ktera by v ptipadé jakékoliv krize umoznila rychlou vyménu dat. Roku 1969 byla vy-
tvofena experimentalni sitt ARPANET, ktera na pocatku propojila ¢tyfi vyznamné védecké
instituce: Stanfordsky vyzkumny institut a univerzity v Los Angeles, Santa Barbare a Uta-
hu. Sit’ byla uréena pro vojenské tidely a predavani citlivych dat. Cim dal &ast&ji viak byla
vyuzivana k zasilani soukromych zprav pomoci elektronické posty. Nasledné jsou uvedeny

dalsi dulezité okamziky ve vyvoji internetu.

1972 — Ray Tomlinson vyvinul prvni emailovou aplikaci

1980 — experimentalni provoz protokolu TCP/IP v siti ARPANET
1984 — vyvinut Domain Name Systém

1987 — vzniklo oznaceni sité jako internet

1990 — skoncil ARPANET

1991 — nasazeni World Wide Web v evropské laboratoii CERN
1994 — internet ptechézi z rukou védcti do komercniho uziti

1996 — ptes 55 milionti uzivatelt na svéte

2000 — 250 milion®i uzivatelt

2006 — vice nez miliarda uzivatelu
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2010 — vice nez dvé miliardy uzivatela

(Krémat, 2008, s. 20; Prochazka, 2012, s. 13-14)

1.2 Uzivatelé internetu

Blazkova (2005, s. 16) ve své publikaci vymezuje uzivatele internetu jako ,,cloveka, ktery
S urcitou pravidelnosti vyuziva sluzeb internetu.* Je vSak uzivatelem nékdo, kdo pouziva
jen elektronickou postu? Nebo ten, kdo spusti prohlize¢ jednou za mésic? Jednou za tyden?
Tyto otazky nazorn¢ ukazuji, ze samotna definice pojmu uzivatel internetu je problematic-

ka. V praxi se proto obvykle pouzivaji dva terminy:
= ¢lovek s piistupem k internetu (chce-li se podivat na internet, ma moznost) a
= aktivni uzivatel internetu (internet pouziva vice nez hodinu tydng).

(Stuchlik a Dvoracek, 2000, s. 26)
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2 VZTAH MARKETINGU A INTERNETU

Snahou marketingu je uvést do souladu zajmy firmy, zdkaznika, ale také celé spolecnosti.
Aby vSak mohl marketing slad'ovat z4jmy raznych skupin, musi mezi témito skupinami
vytvaret, podporovat a analyzovat silné oboustranné informacni toky. Pro marketing je kli-

¢ovym slovem komunikace, jejiz funkcnost je pro firmu doslova otazkou zivota a smrti.

Marketing a internet spojuje podobné jako i jiné oblasti lidské ¢innosti dilezité slovo ko-
munikace. Marketing bézné pracuje se vSemi tradicnimi prostiedky komunikace, at’ uz se
jednd o mluvené slovo pii dotaznikovém Setfeni, tiSténé materidly, postu, telefon nebo

Mmasmédia.

Internet nabizi vSechny moznosti jako tradi¢ni komunikacni prostfedky, casto vSak mno-
hem efektivnéji. Proto plati, Ze moderni a uspéSny marketing musi internet znat, pocitat
s nim a vyuzivat moznosti, které nabizi. Zadné jiné médium nemélo tak zasadni a celosvé-
tovy vliv na oblast obchodu, marketingu, komunikace a zaroven nezaznamenalo tak obrov-
sky rozvoj jako internet. Tato celosvétova pocitacova sit’ a komunikacni platforma se stala
neoddélitelnou soucasti aktivit firem v riznych odvétvich podnikani, statnich i jinych insti-
tuci, organizaci zajmovych sdruzeni i jednotlivct. Internet jako globalni komunikac¢ni plat-

forma nabizi firmam celou fadu moznosti:
= webova prezentace firmy,
* informacni zdroj,
* nastroj pro fizeni vztaht se zakazniky,
= efektivni a novy obchodni kanal,
= fizeni logistického fetézce, novy distribu¢ni kanal a
* fizeni internich procesu firmy.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 216; Stuchlik a Dvotacek, 2000, s. 16-17)

2.1 Srovnani internetu s tradi¢nimi médii

Internet nabizi obrovské moznosti a ve srovnani s ostatnimi médii 1ze nalézt mnoho rozdil-
nych faktort. Dle Blazkové (2005, s. 13) je jednim z hlavnich rozdilii pfedevsim piisobnost

média, kdy v pfipadé internetu maji vSichni lidé s pfipojenim k internetu piistup
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k informacim na internetu, zatim co tradi¢ni média jako televize, rozhlas aj. maji piisobnost
prevazné regionalni. V tabulce Cislo 1 jsou zndzornény dal$i specifika tradicnich médii a

internetu.

Tab. 1. Porovnani internetu s tradicnimi médii (Blazkova, 2005, s. 14)

. Casopisy,
Faktor Televize Rozhlas . Internet
noviny

S oniiilcesy  Jednosmérna Jednosmeérna

Zdroj zpravy Vérohodny

Vérohodny

MozZnost indivi-
dualizace obsahu

Cena reklamy Vysoka

Pisobeni zpravy,
reklamy

Opé&tovné shléd-
nuti zpravy, re-
klamy

Rychlost odezvy
na reklamni sdé-
leni

Moznost méfit
ucinnost reklam- Stiedni
niho sdéleni

Jak je z tabulky patrné, internet porazi ,,tradi¢ni média“ témé&f ve vSech bodech, diky ¢emuz
v obdobi, kdy ostatni média spiSe stagnuji nebo jen mirné rostou, 1ze v poslednich letech

sledovat narast vydaji do internetové reklamy v fadu ne€kolika procent.
Nevyhodou internetu je zdroj zpravy, ktery je v n€kterych piipadech nevérohodny. Existuji
servery, které obsahuji Skodlivy obsah nebo zplisobuji technické, ekonomické ztraty uziva-

telam.
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Diivéryhodnost firemniho webu nebo internetového obchodu 1ze podle Krutise (2007) zvy-

Sovat nasledujicimi zptisoby:

» odkazy ze zdroju, které jsou povazovany za divéryhodné (vladni instituce, noviny,
znamé spolecnosti),

= fotografie ptedstavitelll firmy, budovy kde sidli, interiérii kancelati, prodejny ¢i to-
varny,

= certifikaty o kvalité, divéryhodnosti serveru, zabezpecenych online platbach, ¢len-
stvi v asociacich, ceny z prestiznich soutézi.

Nasledujici obrazek graficky znazoriuje podil jednotlivych médiatypi v roce 2013.

Internet - 19,4 %

13,3 mid. K&

Radio - 8,5 % 27,8 mid. K&

5,8 mid. K&

O0OH-6,2%

4,3 mid. K&

Tisk - 25,4 % @
17,6 mid. K&

Obr. 1. Podil jednotlivych médiatypii v roce 2013 (Spir, 2014)
Pti pohledu na srovnani je patrné, Ze nejvétsi podil pfipada na televizi (40,5 %). Druhym
nejvyznamngj$im médiem je s piiblizné ¢tvrtinovym podilem tisk (17,5 mld. K¢), na inter-
netovou reklamu piipadé s 13,3 miliardami korun 19,4 % podil. Nejméné utrzila v lofiském

roce rozhlasova (5,8 mld. K¢) a out-of-home reklama (4,3 mld. K¢).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Dle webové stranky Sunmarketing (©2011-2014) Ize pojem marketingova komunikace
definovat jako: ,,soubor nastrojii urcenych ke komercni i nekomercni komunikaci s trhem,
Jejichz spolecnym cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti a snaha o informo-
vani a ovlivneni spotrebitelir.“ Co se ty¢e marketingové komunikace na internetu, ta muze
mit rizné formy, které se vzajemné odlisuji svymi cili, podle kterych jsou nasledné voleny

nastroje, jez firma vyuziva ke komunikaci.

Pro propagaci znacky na internetu Ize podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 224) vyuzit
reklamni kampané, online public relations, mikrostranky, virdlni marketing, marketing na
podporu komunit, buzz marketing a advergaming. Pfi cileni na podporu prodeje a zvyseni
vykonového efektu se obvykle pouziva reklama ve vyhledavadich, online spotiebitelské
soutéze, email marketing a affiliate marketing. Témito pojmy se bude podrobnéji zabyvat
nasledujici ¢ast prace.

Ucel marketingové komunikace na internetu se neméni a zakladni cile jsou shodné jako u

tradi¢ni marketingové komunikace a to:
= informovat,
= presveddCit a
= piipomenout.

(Zamazalova, 2010, s. 444)

3.1 Komunikaéni mix na internetu

Celkovy marketingovy komunikacni mix spolecnosti se sklad4 z péti hlavnich komunikac-
nich nastrojii — reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a nastroji

ptimého marketingu. (Kotler et al., 2007, s. 809)

Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu lze podle Blazkoveé (2005, s. 81) uspésSné realizovat
1 na internetu, ovSem s vyjimkou osobniho prodeje, kdy odpada osobni kontakt v diisledku
pouziti internetu. V ptipad¢ internetu lze uvazovat jako o dalsi slozce také o tzv. virdlnim
marketingu. Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu na internetu znazoriiuje obrazek cislo

2 na nasledujici stran¢.
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Komunikaéni mix na
internetu
F
Bellama Public relztions Podpora prodsje Piimy marketing Yirdlni marketmg

3.2 Reklama na internetu

Obr. 2. Komunikacni mix na internetu (Blazkova, 2005, s. 82)

Internetova reklama prochazi od svého vzniku celou fadou zmén. Od rychlého ristu obje-

mu az po vznik novych forem reklamy. Hlavnim cilem internetové reklamy je stejné jako u

klasické reklamy ovlivnit ndkupni rozhodovani uzivatelti. Reklama na internetu se od kla-

sické lisi predevsim tim, Ze je vice interaktivni. DalSim specifikem je diky vyspélym tech-

nologiim moznost lepSiho cileni nez u klasické reklamy, diky ¢emuz muze 1épe oslovit

cilové segmenty trhu. VétSina odborniklt se shoduje, Ze internetova reklama se prolina

s klasickou reklamou a pfimym marketingem, jak je patrné z nasledujiciho obrazku. Je

schopna oslovit velky pocet lidi a pfitom byt velmi cilena. (Sedlacek, 2006, s. 216; Stuch-

lik a Dvoracek, 2000, s. 158-159)

Tradiéni reldama

Internetova

reklama

Primv marketing

Obr. 3. Internetova reklama jako prinik klasické reklamy a primého marketingu

(Stuchlik a Dvoracek, 2000, s. 159)
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3.2.1 Historie internetové reklamy

Mnoho manazerq, ale i technickych pracovnikii se shoduje v tom, Ze ¢as na internetu plyne
rychleji, nez je tomu v jinych odvétvich. Vzhledem k rychlosti vyvoje a rozSifovani inter-
netu se lze setkat s nazory, ze jeden rok na internetu odpovida sedmi letim vyvoje Vv jiné
branzi a podobné je tomu i v pfipad¢ reklamy na internetu. Pfestoze je na internetu teprve
nékolik let, 1ze mluvit o historickém vyvoji. Po¢atky sahaji do casnych 90. let, kdy se inter-

net stal vhodnym mistem pro reklamu vedle tradi¢nich medii, jako je televize nebo radio.
(Stuchlik a Dvotacek, 2000, s. 177; Todaro, 2007, s. 21)

Jiz n€kolik let pfed pomyslnou komercionalizaci webu zacala firma Prodigy testovat nové
formy elektronické reklamy, o kterou vSak nebyl pfili§ velky zdjem, predevSim kvi-
li malému poctu uzivateli sluzeb elektronickych siti a informaénich systémd, jez firma

poskytovala.

Ziejm& prvnim subjektem, ktery roku 1994 uspésné vyuzil internetovou reklamu ve sviyj
prospéch, byla firma Canter & Siegel, jejiz cilem bylo ziskat vet$i pocet klientd, a proto

rozsifili do 7 000 diskusnich skupin textovy inzerat o svych poskytovanych sluzbéch.

Pritkopnikem reklamy na webu se stala firma vydévajici ¢asopis Wired, ktera spustila jeho
internetovou verzi (www.hotwired.com) v fijnu roku 1994. Jiz od pocatku roku vsak firma
uvazovala o zaclenéni reklamnich prouzkt do internetové podoby casopisu a 15. dubna
1994 uzaviela kontrakt se spoleénosti AT&T o umisténi reklamy na serveru HotWi-
red.com. Investice do reklamy na webu se vyplatila a spolecnost AT&T se dostala na stran-
ky ptednich novin a Casopisii, jako prvni oficidlni inzerent v oblasti internetové reklamy.
Server HotWired se tak stal historicky prvnim www serverem, jemuz se na svych strankach

podafilo prodat internetovou reklamu.

V roce 1996 se v New Yorku seslo nékolik velkych internetovych firem a spole¢né zalozily
asociaci pod nazvem Internet Advertising Bureau, kterd méla za ukol sjednotit pojmy

Vv oblasti internetové reklamy a utvofit standardy pro nove vznikajici odvétvi.

(Stuchlik a Dvoracek, 2000, s. 178-179)
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3.2.2 Vyhody internetové reklamy

Reklama na internetu mé celou fadu specifik a vyhod, které lze dle Stuchlika a Dvotracka

(2002, s. 71-73) shrnout do ¢ty zakladnich bodu:
1. Zacileni

Inzerenti mohou diky vyspélym internetovym technologiim velmi dobie zacilit kampan

a zasdhnout presné ty cilové trhy zadkaznického segmentu, které potrebuji.
2. Snadné méfeni reakce uzivatela

Jednou z vyhod internetové reklamy je pomérné dobra méfitelnost reakce uzivateli na
dorucené reklamni sdéleni. Inzerenti mohou zjistit, jak reklama ovliviiuje povédomi o
znacce Ci vlastnostech produktu a sluzeb. Diky reklamé na internetu lze vyhodnotit na-

priklad:
= pocet zobrazeni reklamy na strankach,
= kolik uzivatell reagovalo na reklamu kliknutim,
= 7 jakého regionu uzivatelé na stranky pfisli,

» jaké mnozstvi z téchto uzivatelli si propagovany vyrobek skute¢né koupilo, a

stali se zakazniky firmy, jaka byla primérna velikost objednavky aj.
3. Flexibilita a dorucitelnost

Dalsim kladem reklamy na internetu je flexibilita. Zadavatel ma k dispozici okamzité
statistiky Uispé$nosti reklamni kampané a mtze tudiz v pfipad¢ neuspéchu provadét dy-
namické zmény a pokracovat v kampani na rozdil od klasickych médii, kde kampan ne-

1ze pfili§ ménit (nebo jen za cenu vysokych dodate¢nych nakladi).

Reklamu Ize diky internetovym reklamnim systémim zobrazit na internetu kdykoliv,
24 hodin, 7 dni v tydnu, 364 dni v roce. Je zobrazovana neustale a pribézné na www
strankéach, na rozdil od klasickych médii (televize, radio), kdy za ucelem pienosu re-

klamniho sdéleni musi dojit ke kratkodobému preruseni vysilani.
4. Interaktivita

Ziejmé nejveétsim rozdilem mezi klasickou a internetovou reklamou je interaktivita

zpusobena internetovou reklamou. Uzivatel miize pomoci jednoduchého kliknuti ziskat
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podrobné informace o daném produktu nebo sluzbé a v pfipadé zajmu dany vyrobek

zakoupit ¢i dotazat se vyrobce nebo prodejce na dalsi vlastnosti produktu.

3.2.3 Nevyhody internetové reklamy

Vysekalova a Mikes (2010, s. 43) ve své publikaci uvadi tii zakladni nevyhody reklamy na

internetu:

* mnozstvi informaci — velka konkurence sdéleni, kterd soupeti o navstévnikovu po-

Zornost,

= selektivita — dana strukturou navstévnikd webu, nehodi se pro osloveni §iroké cilo-

vé skupiny,

» technickd omezeni — rychlost pfistupu, kapacita hardweru, ochranné brany na serve-

rech aj.

3.2.4 Modely plateb za reklamu

Obchodni modely internetové reklamy neboli modely plateb za reklamu jsou zplsoby, ja-
kym se reklama na internetu financuje, respektive za co inzerent plati, jak se pro néj vypo-

¢itava cena za reklamu, a jak se vypocitava piijem z reklamy pro reklamni agenturu.

(Managementmania, ©2011-2013)

Sedlacek (2006, s. 218-219) rozliSuje Ctyii modely plateb za internetovou reklamu.
1. Casova cena (pausalni model)

Jedna se 0 model, jehoZ ptednosti je jednoduchost ureni ceny z hlediska provozovatele
serveru i inzerenta. Reklama je pomérné pevné umisténa a je predem znama konecna

cena za reklamni kampan, coZ vSak miiZze byt nevyhodou pfi nizké navstévnosti.
2. Dle navstévnosti (podle poc¢tu zobrazeni)

Jedna se o zplsob, ktery je v soucasnosti typicky pro grafickou reklamu. V tomto mo-
delu inzerent plati za pocet zobrazeni reklamy na webové strance. Pocet zobrazeni re-
klamy je odvozen od poctu zobrazeni webové stranky, kde je reklamni banner umistén.
Cena se vypocitava bud’ za kazdé jednotlivé zobrazeni (tzv. CPI Cost per Impression)
nebo za kazdych tisic zobrazeni (tzv. CPM Cost per Mille nebo CPT Cost per Thou-
sand). (Managementmania, ©2011-2013)


https://managementmania.com/cs/inzerent
https://managementmania.com/cs/webova-stranka-internetova
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3. Pay-per-click (model PPC)

Tento model je spjat predevsim s rozvojem kontextové textové reklamy, kde je typic-
kym predstavitelem Google AdWord/AdSense. Ani tento zptisob nezarucuje inzerento-
vi, ze si zékaznik na zaklad¢ reklamy néco objednd. Lze vSak ocekavat, ze pokud za-
kaznik na reklamu klikne, alespon trochu ho zajima, coz je jeden z diivodu riistu zajmu

0 tuto reklamu.
4. Provizni/vykonovy model

Jde o model, kde se nejéastéji vyskytuje fixni odména za jednoho skute¢né ziskaného
zakaznika (oznacovano téz jako cost per acquisition model). Nemusi se vSak jednat 0
piimo platiciho zdkaznika, ale téz jinou, pfedem definovanou aktivitu, ktera je pro fir-
mu vyznamnd napf. stazeni softwaru, registrace zdkaznika aj. Druhou variantou je pro-
centni odména ze skute¢ného obratu generovaného danou reklamni kampani. Vyjimkou
vSak neni ani kombinace obou typii odmén: pevna ¢astka za kazdého zdkaznika + urcité

procento z ptijmu. (Sedlacek, 2006, s. 219)

3.2.5 Formy internetové reklamy

Dle Blazkové (2005, s. 82) mize mit reklama na internetu podobu reklamniho prvku na
webu, placeného odkazu — marketing zaloZeny na vyhledavacich, email marketingu a re-

klamy v diskusnich skupinach.

3.25.1 Reklamni prvky na webu

Pievazna cast reklamy na internetu je zobrazena pomoci webu. Webové stranky s moZnosti
zobrazeni textu, obrazkl, prehravani zvukovych sekvenci a kouskl videa jsou idealnim
marketingovym nastrojem vyuzitelnym pro reklamu. Stuchlik a Dvotacek (2002, s. 169)

uvadi ve své publikaci mezi nej¢astéji pouzivané reklamni prvky na webu:
» reklamni prouzky neboli bannery (banners),
= tlacitka (buttons),
= textové odkazy (text links) a

= sponzorstvi.
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Reklamni prouzky (Bannery)

Bannery byly prvnim formatem online reklamy a jsou stale popularnéjsi. Historicky prvni
byl pro firmu AT&T na webzinu (internetovy magazin) hotwired.com v fijnu roku 1994.

(Gay, Richard, Alan Charlesworth a Rita Esen, 2007, s. 399)

Dle Stuchlika a Dvotacka (2000, s. 169) lze za reklamni prouzek povazovat: ,, kazdé misto
na WWw strance, jez slouzi k umisténi reklamniho sdéleni a zaroven neni reklamnim odka-
zem. " Bannery lze umistovat na siln¢ specializované webové stranky a oslovit tak uzké
segmenty internetové populace. Navic Ize zajistit, aby se bannery zobrazovaly pouze jedin-
cum, kteti vykazuji urcité zvolené charakteristiky (v€k, pohlavi aj.) nebo pouze u ¢lanki
bezprostiedné¢ souvisejicich s propagovanym produktem ¢i znackou. (Karlicek a Kral,

2011, s. 66)

V soucasnosti existuje hned né¢kolik typt reklamnich prouzki, které se od sebe 1isi zejména
interaktivnosti, multimedidlnimi prvky pouzitymi pro tvorbu téchto ,,poutac¢i* a snahou co

nejvice upoutat pozornost navstévnikli www stranek. Bannery mohou byt:

= statické — jedna se v podstaté o fixni obrazky (typicky ve formatu GIF nebo JPEG),
jez obsahuji reklamni sdéleni. Jejich vyhodou je pfedevsim snadnost jejich vyroby,
kterou zvladne s jednoduchym grafickym editorem 1 naprosty laik, mensi velikost

v kB a univerzalni pouziti. (Stuchlik a Dvotacéek, 2000, s. 170)

» animované — které jsou obvykle realizovany ve formatu GIF 89. Oproti statickym
prouzkiim dovoluji zatadit vice obrazka za sebou, které Ize v riiznych ¢asovych in-
tervalech stfidat a vyvolat tak dojem jednoduché animace. Za hlavni vyhodu je po-
vazovana moznost provadét zmeénu obsahu plochy prouzku, diky ¢emuz Ize snadné-

ji upoutat pozornost nez u statickych prouzkti. Nevyhodou tohoto typu prouzki je

S 4

2000, s. 170-171)

» interaktivni — tento typ banneru patii mezi nejnovéjsi prvky internetového reklam-
niho trhu a jejich nespornou vyhodou je skutecnost, Ze umoznuji recipientiim ziskat
pomoci kliknuti mnohem vice informaci a soucasné¢ aktivizuji recipienta — nuti ho
aktivné se zajimat o predmét nabidky. (Stuchlik a Dvoracek, 2000, s. 170-171; Crha
a Kiizek, 2012, s. 145)
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Tlacitka (Buttons)

Machkova (2009, s. 182) ve své publikaci definuje tlacitka jako: ,,specifickou formou ma-
lého reklamniho prouzku, ktery obvykle byva umistén v zapati webové stranky a slouzi

‘

k propagaci jinych spratelenych webovych serverii.
Textové odkazy (Text links)

Textové odkazy naviguji uzivatele na stranky zadavatele reklamy. V poslednich letech se
prodej textovych odkazd na internetu znac¢né rozsifil a tvoii nemalé procento piijmu vel-

kych internetovych portald. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 75)
Sponzorstvi

Jako dalsi formu internetové reklamy uvadi Stuchlik s Dvorackem (2002, s. 94) sponzor-
stvi www stranek, kdy provozovatel serveru souhlasi s tim, Ze umisti v urcité ¢asti stranky
logo zadavatele reklamy, jakoZto sponzora serveru a to za urcitou pfedem stanovenou cast-

ku. Tato moznost reklamy na internetu je v Ceské republice pomérné malo vyuZzivana.

3.2.5.2 Placené odkazy

Placenymi, ale i1 neplacenymi odkazy se zabyvd marketing zaloZeny na vyhledavacich
(Search Engine Marketing), ktery ptedstavuje komplexni poradensky servis pfi vyuZiti vy-
hledavaci v ramci marketingové podpory internetové prezentace ¢i obchodu. Podoborem,
ktery je posledni dobou aktudlni, je tzv. optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Op-
timalization), kde jde v podstaté o vyuziti znalosti o principech, jimiz se fidi jednotlivé
vyhledavace. (Blazkova, 2005, s. 83-84)

Vyuziti vyhledavaci a katalogli neni zcela bez problémi a to jak pro hledajici uzivatele,
tak pro majitele stranek. V katalozich jsou hory odkazl ukryty v komplikované struktuie
tematickych kategorii a podkategorii, jdoucich ¢asto do desitek Grovni. Fulltextové vyhle-
davace zase vraceji jako odpovéd na bézné, méné specifické dotazy obvykle desitky az
stovky tisic odkazi. Klesa tedy Sance majiteli webtl, Ze zrovna jejich stranky budou obje-
veny a stoupa Sance uzivateld nalézt to, co hledaji. Proto se vyclenila nova disciplina
Search Engine Marketing — marketing zalozeny na vyhledavacich. (Blazkova, 2005, s. 84;
Prokop, 2002)
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Marketing zalozeny na vyhledavacich (Search Engine Marketing, zkracen¢ SEM) je po-
meérné novy termin, ktery teprve v posledni dobé zac¢ina postupné vytlacovat piivodni ozna-
¢eni optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimization, zkracené SEQ). Zatimco
tradiéni SEO je orientovana spiSe na dil¢i Gpravy webovych stranek, které maji za cil co
nejlepsi umisténi odkazii ve fulltextovych vyhledavacich, SEM na zakladé peclivé analyzy
nejprve formuluje ucinnou strategii a tu pak aplikuje v oblasti typickych fulltextovych vy-

hledavacu, ale i na katalogy stranek a vyhledavace typu pay-per-click (PPC).
(Prokop, 2002)

U katalogt a fulltextovych vyhledavact je potieba zvolit vhodna klicova slova a fraze,
spravng sestavit titulek, popis stranek, zatfidit stranky do co nejvice relevantnich kategorii
a dal$i aktivity pro zvySeni pravdépodobnosti, Ze se uzivatelim zobrazi odkaz na nase

stranky na prvni strance vysledki vyhledavani a ze na n¢j kliknou. (Blazkova, 2005, s. 85)

V ptipadé PPC vyhledavacl nezalezi na optimalizaci stranek pro vyhledavace. Namisto
toho majitelé stranek plati za dobré umisténi. V podstaté to funguje takto: jsem-li ochoten
zaplatit 10 centd za kazdého navstévnika, ktery se z vysledkt vyhledavace proklikne na mé
stranky a mij konkurent je ochoten zaplatit jen 9 centti, budu ve vysledcich na prvnim mis-
té ja4 a mij konkurent bude az za mnou. OvSem jen do okamziku, neZ se rozhodne platit za

proklik 11 centi. U PPC vyhledavacu se uplatiuji 2 zakladni principy:
* plati se jen za proklik,
» pozice pro urcité klicové slovo ¢i frazi se ziskava v drazbé. (Prokop, 2002)

Literatura uvadi rizné ¢asti aplikace Search Engine Marketingu, dle ¢lanku Prokopa (2002)

Jak se prosadit ve vyhledavacich lze tento proces sestavit do péti fazi.

Analyza cilového segmentu klicovych slov.
Analyza obsahu stranek.
Optimalizace stranek.

Registrace stranek ve vyhledavacich.

o & W Do

Monitorovani vysledkii.
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3.2.5.3 Emailova reklama

Emailova reklama je jednim z nejstarSich nastroji propagace na internetu. Stejné jako web
je email zakladni a velmi uzivanou sluzbou internetu. Obecné 1ze fict, ze e-mail marketing
patii spiSe pod pfimy marketing nez pod reklamu a ma za cil oslovit zakazniky prostiednic-
tvim elektronické posty. I do emailu vSak Ize vkladat reklamu, kterd mlze byt pouze ¢ast

emailu nebo cely email.

V ptipad¢, kdy je reklamou pouze ¢ast emailu se jedna o tzv. reklamni paticky. Jsou to ja-
kési reklamni vsuvky, které jsou pfidavany napi. do newsletteru (elektronicky zpravodaj)
nebo je mozné spatfit tuto reklamu u freemailovych sluzeb. Paticka zobrazuje grafickou ¢i

textovou reklamu, ¢asto s moznosti prokliku na cilové stranky klienta.
Ve druhém pripad¢, kdy je reklamou cely email, je nutné rozliSovat mezi:

» vyzadanou posStou — recipient dal pfedem souhlas nebo sam pozadal (registroval se

k odbéru) o zasilani reklamnich ¢i informacnich zprav.

* nevyzadanou postou (Spamem) — jedna se o zasilani uzivatelim, ktefi jsou pro fir-

mu zajimavi, bez ohledu na to, zda o tuto ,,sluzbu‘ sami pozadali.

(Blazkova, 2005, s. 86, Stuchlik a Dvoracek, 2002, s. 66; Zamazalova, 2010, s. 454)

3.3 Public relations na internetu

Public relations jsou vyznamnym nastrojem moderniho marketingu. Firmy, které na tento
nastroj v marketingové komunikaci zapominaji, se zcela zbyte¢né ptipravuji o0 mnoho za-
kaznikd. Smyslem public relations je vytvofit v povédomi vefejnosti kladnou piedstavu o
podniku, o jeho aktivitach a vyrobcich. (Blazkova, 2005, s. 89, Stuchlik a Dvotacek, 2000,
s. 143)

Blazkova (2005, s. 89) rozeznava pét hlavnich sloZzek v ramci podnikovych PR:
= vztahy s tiskem, s vetejnosti,
= corporate identity,
= sponzoring,
* organizovani akci a

= ovlivilovani (lobbying).
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Na internetu se realizuji predevs§im prvni Ctyii Cinnosti, ¢asto vSak s odliSnym charakterem.

Naésledujici obrazek znézornuje nejvyznamnéjsi PR aktivity na internetu.

Firemni webové Tiskové zpravy Virtudlni noviny a

stranky novinafum ¢asopisy

l

PR aktivity na

internetu
Virtudlni tiskové kon- Diskuse v elektronic-
ference a videokonfe- Sponzoring kych konferencich,
rence diskusnich forech

Obr. 4. Nejcastejsi PR aktivity na internetu (Blazkova, 2005, s. 90)

3.4 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych nastroji kratkodobého charakteru, vytvaienych
pro stimulovani rychlejsich nebo vétSich nakupl urcitych vyrobku. Internet je pro podporu
prodeje pfirozenym médiem u firem, které nabizeji vyrobky pomoci elektronického obcho-
du. Podpoftit prodej 1ze vSak i u vyrobkl prodavanych mimo internet. Na internet 1ze pie-

vést v podstaté vSechny bézné nastroje podpory prodeje.

Spoti‘ebitelska podpora prodeje

Do spotrebitelské podpory prodeje 1ze zatadit napiiklad mnoZstevni slevy, soutéze, loterie,
hry, kupony, ¢lenské programy, vyrobky za zvyhodnénou cenu, vzorky, zaruky na vyrobek
aj.

Obchodni podpora prodeje

Jednd se o néstroje, kterymi vyrobce podporuje nakup svych vyrobkd maloobchodniky.

Patii sem slevy, srazky, zbozi zdarma a zvlastni reklamni zbozi.
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Firemni podpora prodeje

Témito nastroji vyrobce podporuje nakup vyrobkl na urovni B2B. Mezi zékladni néstroje

patii obchodni vystavy, konference, prodejni soutéze a reklamni predmety.

(Stuchlik a Dvofacéek, 2000, s. 153-156; Zamazalova, 2010, s. 463)

3.5 Primy marketing

Ptimym marketingem lze nazyvat ¢innosti, u kterych je komunikace realizovana skutecné
piimo mezi dvéma subjekty. Osloveny subjekt zde ma navic moznost okamzité zpétné re-
akce nebo interakce s tim, kdo jej oslovil. Nejcastéji vyuzivanou formou pfimého marke-
tingu je osloveni konkrétniho potencialniho zakaznika prostiednictvim elektronické posty

Z duvodu:
» zasilani reklamnich zprav = email marketing — viz reklama na internetu,

» rozesilani newsletterti (elektronickych magazinti), novinek, katalogl a jinych in-

formaci.

Ptiméa komunikace se na internetu vyskytuje ¢im dal castéji i v e-shopech, kde je mozny
chat nebo telefonicky hovor mezi zdkaznikem a prodejcem. Do piimého marketingu lze
dale zaradit webové seminafe (webinafe, webiners). Podil ptimého marketingu na celko-
vém marketingu na internetu ma stale rostouci tendenci. (Blazkova, 2005, s. 93; Janouch,

2010, s. 279)

Blazkova (2005, s. 93) ve své publikaci uvadi né€kolik vyhod ptimého marketingu na inter-

netu:
= personalizace vyrobki/sluzeb, zasilani zprav,
= efektivnéjsi zacileni na cilovou skupinu,
» vyuziti one-to-one dialogu a
* niz8i naklady.
Mezi nevyhody fadi predevSim:
= osloveni pouze uZzivatell internetu,

= pouZiti softwaru proti spammingu a nevyzadané posté na strané zakaznikd.
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3.6 Viralni marketing

Blazkova (2005, s. 94) ve své publikaci definuje viralni marketing jako: ,,marketingovou
techniku, ktera se snazi zajistit, aby si lideé, zejména uzivatelé internetu, predavali informa-
Ci o firmé, znacce ¢i vyrobku smérem k dalsim lidem. Nejlépe tak, aby to bylo pro inzerenta
co nejlevnéjsi (pokud si uZivatelé sami preposlou email, ma to inzerent zadarmo), a aby
Sireni zpravy a jeji efekt exponencialne rostly. “ Sdéleni (zprava, video ¢i audio) ¢asto byva
vtipné, parodujici, pobufujici, popiipadé s erotickym podtextem. K Sifeni na internetu se
vyuziva predev§im e-mailu, socidlnich siti, diskusnich for ¢i blogi. Nasledujici obrazek

ukazuje princip virdlniho marketingu.

Obr. 5. Viral marketing (Counter-currents, 2012)

Vyhodami virdlni reklamy jsou nizké naklady, samovolné Sifeni sdéleni uzivateli sit& inter-
net, rychlost, zasah cilové skupiny, zasah velké skupiny uzivatel, jednoucha realizace a
rychla odezva. Nevyhodou je, Ze nad zplisobem S§ifeni nemate zadnou moc, takze vysledky
(kratkodobé i dlouhodobé) nelze doptedu piilis predpokladat. Proto je vhodné tyto aktivity
kombinovat s dalsimi formami komunikace. (Henych, 2012; Reklamni-agentura-
globalvision, 2013)

3.7 Webové sidlo firmy

Mit webové sidlo 1ze pokladat za povinnost kazdé slusné firmy, jelikoz mize byt nesmirné
aktivnim marketingovym nastrojem. Diky webu muiZe firma pfimo, bezprostiedné a inter-

aktivné komunikovat se svymi zakazniky, aniz by vynakladala vyznamné prostiedky.
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Spole¢nost musi vytvaiet takové webové stranky, které budou vyjadiovat jeji ucel, historii,

vyrobky, vizi, a které budou zaroven dostate¢né atraktivni a zajimavé pro podniceni opa-

kovanych navstév. (Hlavenka, 2001, s. 12; Kotler a Keller, 2013, s. 582)

Jeffrey Rayport a Bernard Jaworsky (2001, s. 116) navrhuji, ze efektivni webové stranky by

m¢ély zahrnovat sedm prvka, které oznacuji jako 7C:

3.7.1

kontext (context) — rozvrzeni a design stranek,
obsah (content) — text, obrazky, zvuky a videa, které stranky obsahuji,

komunita (community) — jak stranka podporuje vzajemnou komunikaci mezi uziva-

teli,

customizace (customization) — schopnost stranky piizptsobit se riznym uzivatelim

nebo umoznit uzivatelim personalizovat si stranky,

komunikace (communitation) — jak stranka podporuje komunikaci mezi strankou a

uzivatelem, uzivatelem a strankou a obousmérnou komunikaci,
propojeni (connection) — mira propojenosti stranek s dalsimi weby,

komerce (commerce) — schopnosti stranek zprostfedkovat obchodni transakce.

Plan tvorby firemni www prezentace

Pokud chce firma vytvofit co nejkvalitngjsi stranky, dle Stuchlika s Dvofackem (2000, s.

73-75) je doporuceno postupovat podle nasledujiciho planu:

1.

Ptiprava podklada

V této fazi vedeni podniku odsouhlasi firemni www prezentaci na internetu. Soucasti

rozhodnuti by také mélo byt povéteni jednoho ze zaméstnancli vedenim projektu, jehoz

ukolem je stanovit hrubou strukturu www prezentace, ktera je do znacné miry uréena

velikosti firmy a jeji podnikatelskou ¢innosti.

2.

Vybér partnera pro tvorbu www stranek

Pii vybéru vhodného partnera je dobré oslovit vice firem, zaslat jim informace 0 obsa-

hu www prezentaci (v€etné interaktivnich, programovych a databazovych prvki) a ne-

chat si od kazdé zpracovat specidlni nabidku. Ta by méla obsahovat obecnou nabidku

poskytovanych sluzeb, analyzu struktury firemni www prezentace, ¢asovy harmono-
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gram, reference a cenové kalkulace. Jako hlavni srovnavaci kritérium je doporucovano
vzit firemni reference a nejméné piihlizet k cenovym kalkulacim. Nejlevnéj$i nabidka
sice muze byt z hlediska optimalizace nakladt lakava, vysledny efekt vSak pravdépo-

dobné nebude tak velky.
3. Projednani obsahu a struktury s partnerem

V této fazi by mela probéhnout pracovni schiizka, kde zadavatel uptfesni pozadavky a
preda dalsi podklady pro tvorbu prvnich navrhi. Pro urychleni vzéjemné spolupréce je
dobré ptredat vyrobci www stranek co nejvice podkladii v elektronické podobé. Jedna se
naptiklad o vizualni styl firmy (barvy a typy pisma pouzivana v logu atd.). V této fazi

by méla byt podepsdna vzijemnd smlouva a stanoven ¢asovy harmonogram pro dalsi
etapy.

4. Schvaéleni grafickych navrht stranek

Po projednani struktury a obsahu s partnerem nésleduje ptedlozeni série grafickych na-
vrht. Jestlize zadavatel poskytl partnerovi dokument o vizualnim stylu firmy, bude za-
potfebi maximalné tii grafickych navrhii. V opacném piipadé bude zapotiebi tii az péti
navrhi, v zavislosti na zru¢nosti a kvalitach tvirct www stranek. Je doporuceno po-

supné zasilani grafickych navrhi, namisto jednorazového piedloZeni.
5. Tvorba stranek, Gprava

Jedna se o hlavni etapu, kde tvirce firemni www prezentace pracuje na vyrobé jednot-
livych stranek, plni je dodanymi informacemi a ,,zalamuje* do vybrané¢ho vizudlniho

stylu.
6. Schvéleni kone¢né verze a jeji umisténi na internet

V této zavérecné fazi dochazi k piedlozeni hotové verze firemni prezentace a jsou od-
stranény piipadné drobné nedostatky. Nasleduje posledni krok, kterym je ulozeni pfi-
pravené firemni www prezentace na internetu. Aby www stranky byly dokonalé nejen
Z hlediska struktury a vizualniho stylu, bude zapotfebi www prezentaci na internetu
vhodné umistit, tzn. najit takové misto (www server), které je dobie ptistupné co nej-
$ir§imu okruhu uZivatelti v Ceské republice. UloZenim na internet konéi proces tvorby

firemnich stranek a za¢ina proces propagace.
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3.8 Marketing na socialnich sitich

Novou piilezitosti na poli internetového marketingu je bezesporu marketing na socialnich
sitich, pomoci kterého 1ze oslovit Siroké spektrum uzivatelti internetu. Socialni sité jsou
mista, kde se setkavaji lidé za ti¢elem vytvaret okruh svych pratel nebo se ptipojit k né¢jaké
komunité se spoleCnymi z4jmy. Socialni sit€ jako Facebook, Twitter, LinkedIn a dalsi, hraji
¢im dal vétsi roli pii propagaci produktt a sluzeb na internetu, pfedev§im proto, Ze pomoci
ne¢ho mohou oslovit milidny uzivateli, kteti se aktivné kazdy den zapojuji do online komu-
nikace. Na Facebooku navic existuje moznost vyuzit placenych kampani, které firmé¢ po-

mohou zaujmout jesté vice lidi a urychlit ziskavani novych fanouskd.

(Aktualne, 2013; Janouch, 2010, s. 223; Forclick, ©2014; Svetbyznisu, 2013; Vceliste,
2014)

Dle ¢lanku online marketingového stratéga Slavika (2013) by firma, kterd chce Uspésné

vstoupit na pole firemni komunikace na socialnich sitich, méla mit na paméti pét zasad:
» komunikace mezi firmou a zdkazniky musi byt oboustranna, jinak nebude fungovat,
* na dotazy zakazniki je potfeba odpovidat s rozumnou reakéni dobou,

» byt proaktivni a davat zdjemcim prostor vyjadiit svij vlastni nazor a vyuzit tuto

pfimou zpétnou vazbu ve prospéch,

= sdilet pro zakazniky zajimavé, uzitecné ¢i zabavné informace, ne tiskova prohlaSeni

firmy,

» brat zdkaznika jako pfitele, a tak k nému 1 pfistupovat.

3.9 Efektivnost internetového marketingu

Dle webové stranky Managementmania (©2011-2013) efektivnost, téz oznacovana jako
efektivita nebo ucinnost, oznacuje obecné ucinnost vlozenych zdroji a uzitek jimi ziskany.

Jinymi slovy lze fict, Ze se jedna o pomér vstupil a vystupt néjaké ¢innosti €1 systému.

Pojem efektivnost je vsak v praxi, v publikacich i odbornych diskuzich velmi mnohoznac-

ny a dle ¢lanku Stankové (2011) Ize rozliSovat nasledujici typy efektivnosti:
= efektivnost ve vyznamu ,,neutralnim®,

= efektivnost jako ucelnost,
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3.9.1

efektivnost jako ucinnost,
efektivnost jako ekonomicnost,
ekonomicka efektivnost,

efektivnost jako prosperita.

Méreni efektivnosti internetového marketingu

Pii hodnoceni efektivnosti strategii internetového marketingu mohou byt pro firmy méfit-

kem odpovédi na nasledujici otazky:

byly splnény podnikové cile definované v internetové marketingové strategii?

byly splnény marketingové cile definované v internetové marketingové strategii a
planu?
byly splnény cile marketingové komunikace definované v internetovém marketin-

govém planu?

jak efektivni jsou rizné metody propagace pouzité k nalakani navstévnikl na stran-

ky?

(Blazkova, 2005, s. 150)

Méfeni vlivu internetu na podnikani

Co se ty¢e méfeni vlivu internetu na celé podnikani, dle Blazkové (2005, s. 150-151) Ize

vyjadiit:

pomoci finanénich ukazatelt, kde se sleduje napt. podil online aktivit na trzbach,
podil nepfimych online aktivit na trzbach, ziskovost webovych stranek, navratnost

investic, snizeni operativnich nakladu.

druhou moznosti jsou marketingové ukazatele. Sleduje se pocet novych zakaznikia
ziskanych pfes webové stranky, vliv internetu na spokojenost a loajalitu zékaznik,
vliv na ziskdvani podilu na trhu, prodeje uskute¢néné pies web piimo a nepiimo,
spokojenost zdkaznikil uzivajicich internet ve srovnani s témi, ktefi ho nepouZivaji.

v rw

za pomoci dalSich ukazatell, kde se sleduje tispéSnost pii Siteni povédomi o firmé

prostfednictvim on-line a off-line technik, umisténi ve vyhledavacich, spravny
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design a obsah webovych stranek, pocet zobrazenych stranek za urcité obdobi (page

views), podpora zékaznikl v jednotlivych fazich ndkupniho chovani atd.
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4 ZAVER TEORETICKE CASTI

K tématu marketingu je v soucasnosti pomérné velké mnozstvi dostupné literatury jak
Vv knizni, tak i v internetové podobé¢. V literatuie o marketingu obecné lze Casto najit kapi-
toly vénujici se marketingu na internetu, autofi zde vSak ¢asto zminuji pouze zékladni teo-

retické poznatky.

Pokud jde o literarni zdroje zamétené ptimo na internetovy marketing, neni na ceském
kniznim trhu jednoduché najit takovy rozsah zdroju, jako je tomu u obecného marketingu.
Touto problematikou se zabyvd jen nékolik malo autord, mezi které patii Stuchlik
s Dvotackem, Blazkova, Janouch a Sedlacek, jejichz publikace byly nejvice vyuzity

k porozuméni problematiky internetového marketingu.

Co se tyce oblasti internetového marketingu, zahrani¢ni literatura nabizi mnohem pestiejsi
vybér nez ta domaci a autotfi zde jdou mnohem vice do hloubky a zabyvaji se timto téma-
tem do podrobnych detailid. Zde byl vSak autor omezen mensi znalosti odborného anglic-
ry jiz zminénych autort.

Pomémé velké mnozstvi zdroju tykajicich se oblasti internetového marketingu Ize nalézt
na internetu. Zde je vSak pomérné obtizné rozlisit, které zdroje 1ze povazovat za divéry-

hodné, a proto bylo vyuzito jen dlouhodobé ovétenych zdroju.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast navazuje na teoretickou, ve které¢ byly prezentovany poznatky, které jsou
prevedeny do praxe. Cilem této ¢asti prace je zhodnotit internetovy marketing spole¢nosti
COOL & FUNNY WORLD, s.r.o. K vyhodnoceni souc¢asného stavu vyuziti marketingu na

internetu byly pouzity nasledujici analyzy:
» Porterova analyza péti sil,
= analyza webovych stranek,

» analyza pouzivanych néstroju internetového marketingu,

SWOT analyza.

5.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Obchodni firma: COOL & FUNNY WORLD, s.r.0.

Sidlo: Praha — Libeti, Primatorska 296/38, PSC 180 00
Pravni forma: Spole¢nost s ruéenim omezenym

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Datum zépisu: 21.6. 2012
Statutarni organ: Ing. Alexander Petrov — jednatel
Webové stranky: www.5dkino-cfw.cz

FUNNY

Obr. 6. Logo spolecnosti COOL & FUNNY WORLD, s.r.0. (interni zdroje)

Spolecnost COOL & FUNNY WORLD, s.r.o. vznikla 21. 6. 2012 a byla zalozena jedinym
spolecnikem. Jak napovida jiz samotny anglicky nazev, spolecnost se zabyva provozem
zabavnich zafizeni (nevyhernich), zejména 5D kinem, 7D saloonem, ale i zdbavnimi auto-

maty a simulatory.
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V soudasnosti ma spole¢nost 10 zaméstnancti a ptisobi predevim na tizemi Ceské republi-
ky, kde ma celkem 4 pobocky v Olomouci a Opavé, ale i na Slovensku s pobockou

V Trencin€.

Cilem spolecnosti pro nadchazejici roky je nejen udrzet svou pozici na trhu, ale také rozsi-

fit svou ¢innost do dalSich mést v Ceské republice a na Slovensku.

5.1.1 Nabizené sluzby

Spolecnost svym zékaznikiim nabizi 3 zékladni sluzby a to 5D kino, 7D saloon, hraci au-

tomaty a simulatory.

5D kino je zdokonalenim 3D zobrazeni doplnéné (v zavislosti na dé&ji filmu) specialnimi
efekty, jako vibrace, pohyb, odstiediva sila, napor vétru, koufivost, zablesk svétla aj.
Vsechny filmy, které mohou zakaznici shlédnout, jsou kratkometrdzni a jejich délka cini
V rozmezi 4-8 minut v zavislosti od naro¢nosti déje a dynamiky. Kino nabizi okolo dvaceti
filmd, ve kterych se navstévnici mohou fitit na horské draze, zkoumat riizné prostory, po-
nofit se do hloubky oceanu, proletét ptes propast, utikat od netopyrti a obrovskych pavoukt
v podzemnich jeskynich a mnohem vice v pohodlném kiesle. Divak se v tomto kiné stava

plnohodnotnym ucastnikem déje a vnima vSechno, co se kolem néj odehrava.

7D saloon je novym druhem zabavy, ktery je zalozeny na zakladé 5D kina. Divéaci si zde
uzivaji prostorové zobrazeni, rizné specialni efekty a zaroven se stavaji aktivnimi ucastni-
ky dé&je na obrazovce. Navic zde mohou zakaznici soutéZit mezi sebou ve vysi nahraného
skore. 7D saloon je prostorové stereo zobrazeni, kde na divaka puisobi pét specialnich efek-
th: vitr, voda, para, zablesky svétla a mydlové bublinky, k tomu mohutny objemovy zvuk

Dolby Digital 5.1 a vse je promitano na velkém platn¢.

Posledni nabizenou sluzbou jsou doprovodné herni automaty a simulatory, kde zékaznici

maji moznost ziskat zajimavé vécné ceny za nasbirané skore ve hte.
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6 ANALYZA INTERNETOVEHO MARKETINGU SPOLECNOSTI
COOL & FUNNY WORLD, S.R.O.
Zakladem, ktery je nezbytny pro usp&$né vyuziti internetu jako formy propagace firmy je

stanovit, ¢eho chce dosahnout. Hlavnim marketingovym cilem spole¢nosti COOL &

FUNNY WORLD, s.r.0. je:
= prildkat pomoci internetu nové zakazniky,
= ale také komunikace a budovani dobrych vztaht se stavajicimi zakazniky.

Pro splnéni téchto cilti spolecnost vyuziva piedevsim vlastni webové stranky a profil na
socialni siti Facebook. VSeobecné vSak lze fict, ze spole¢nost pfi dneSnich moznostech
nevyuziva nastroje internetového marketingu dostate¢né. Kromé jiz zminénych webovych
stranek a profilu na Facebooku se spole¢nost soustied’uje pouze na nastroje podpory prode-

je aregistraci svych webovych stranek do katalogg.

Podrobnéji jsou popsany jednotlivé formy internetového marketingu spolecnosti

Vv nasledujicich kapitolach.

6.1 Internetova inzerce v CR

Tato podkapitola je vénovana internetové inzerci v Ceské republice, u které Ize sledovat
stale rostouci popularitu. Nasledujici obrazek ukazuje vyvoj celkovych vydaji do inzerce

na internetu.
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Obr. 7. Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce (Spir, 2014)
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Z obrazku na pfedchozi stran¢ je ziejmé, Ze internetova inzerce zaznamenala v roce 2013,
stejné jako v predchozich letech, dvojciferny narast. Podle odhadd Sdruzeni pro interneto-
vou reklamu dosahly loni vydaje do riiznych forem online propagace 13,31 mld. K¢, coz je
vice nez dvojnasobek oproti roku 2009 (6,4 mld. K¢). Patrny je nartist ve vSech oblastech
internetové reklamy. V celkovych reklamnich vydajich pfipadd na online reklamu 19 %

podil rozpoéti v Ceské republice. (Spir, 2014)

Na obrazku cislo 8 je graficky znazornén podil jednotlivych forem internetové reklamy
v roce 2013. Tyto udaje pochazi z kazdoro¢niho prizkumu, ktery pro Sdruzeni pro interne-

tovou reklamu provedla za¢atkem roku 2014 agentura ppm factum research.
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Obr. 8. Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2013 (Spir, 2014)
Jak je na prvni pohled patrné, nejvétsi objem pripada na celoplosnou (display) reklamu,
ktera zahrnuje veskeré bannerové formaty. Ve velkém poctu je vyuZivana také reklama ve
vyhledavani, obsahovych sitich, katalozich a fadkové inzerci. V absolutnich ¢astkach sice
mensi, ale rapidné€ rostouci formy internetové reklamy jsou videoreklama, placené PR

¢lanky a nakup reklamy cilené na publikum s aukénim prodejem RTB. (Spir, 2014)

6.2 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil

Porteriv model péti konkurenénich sil slouzi ke zmapovani faktort, které ovliviiuji vyjed-

navaci pozici COOL & FUNNY WORLD v odvétvi. Mezi analyzované faktory patii kon-
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kurenéni rivalita v odvétvi, vyjednavaci sila zakazniki, vyjednavaci sila dodavateld, hrozba

substitutd a hrozba vstupt novych konkurentt.

6.2.1 Stavajici konkurence

Sila existujici konkurence v odvétvi neni pfili§ vysoka. V rdmci mést (Olomouc, Opava,
Trencin), kde spolecnost COOL & FUNNY WORLD provozuje svou ¢innost, neni piimy
konkurent. Nejbliz$i konkurenci Ize nalézt ve Zlin€ a Ostravé, kde jsou kina 5D Cinema
Maxim, coz je jednoznaéné nejvetsi a zaroven jediny konkurent. V soucasnosti maji cel-
kem 21 pobocek a to jak v Ceské republice, tak na Slovensku. Dal§imi mensimi spole¢-
nostmi zabyvajici se provozem 5D Kkin jsou 5D KINO s.r.0. a No Limit Fun, které vSak

vzhledem K oblasti, kde ptisobi (Praha), nelze povazovat za konkurenty spole¢nosti.

Nasledujici tabulka znazornuje faktory ovlivitujici soucasny stav konkurencni rivality.

Tab. 2. Konkurencni rivalita v odvétvi (vlastni zpracovani)

Faktory ovliviiujici konkurenc¢ni rivalitu Pocet bodu

Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost (malo 1 — 9 mnoho) 3
Odlisnost cen sluzeb (nizka 1 — 9 vysoka) 2
Odlisnost poskytovanych sluzeb (nizka 1 — 9 vysokd) 3

Naklady odchodu z odvétvi (nizké 1 — 9 vysoké) 6

Celkem (max. 36 bodii) 14
Primérny pocet bodi 35

6.2.2 Vyjednavaci sila zakazniki

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost nic neprodava ani nepronajima své prostory k jinym ak-
cim, lze fici, ze jedinymi zadkazniky spole¢nosti COOL & FUNNY WORLD jsou jeji né-
vStévnici. Pro 5D kina a jinou zdbavnou c¢innost, kterou spole¢nost provozuje je typicky
velky pocet zakaznikli, coz snizuje jejich vyjednavaci silu. Ta se vSak zvySuje vhledem
k tomu, Ze zakaznici na sluzbach spole¢nosti nejsou zivotné zavisli a piechod ke konku-

renci neni pfili§ nakladny.
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Celkové 1ze hodnotit vyjednavaci silu zdkaznikll jako pomérné vysokou, jak je patrné z

nasledujici tabulky, ktera zndzornuje faktory ovlivitujici vyjednéavaci silu zékaznik.

Tab. 3. Vyjednavaci sila zakazniki (vlastni zpracovani)

Faktory ovliviiujici vyjednavaci silu zakazniku Pocet bodii

3
7

Existenéni zavislost na sluzbéach spolecnosti (vysoka 1 — 9 nizka) 9
:

6.2.3 Vyjednavaci sila dodavatelu

Do kategorie dodavateli patii predevsim vyrobci a obchodnici se zatizenim potfebnym
k provozu 5D kina, 7D saloonu, hernimi automaty a simulatory a distributofi 5D filmu.

Co se tycCe zafizeni potfebného k provozu 5D kin a 7D saloonu, spole¢nost spolupracuje
Vzhledem k tomu, ze zafizeni, které spolecnost potiebuje ke své ¢innosti je dosti specific-
ke, prejit k jinému dodavateli nepfichazi v uvahu a to jak z ekonomického, tak technického
hlediska. Dale ma spole¢nost v pronajmu zabavni nevyherni techniku od ¢eského dodava-
tele Comax Leisure CZ. V CR existuje v této oblasti nékolik konkurentti, a piestoze spo-
le¢nost preferuje spise dlouhodobéjsi spolupraci s jiz ovéenymi dodavateli, prejit k jinému
by pro COOL & FUNNY WORLD neznamenalo vyrazngj$i investici.

Vzhledem k tomu, Ze hlavni ¢innosti spole¢nosti jsou 5D kina, 1ze vyjednavaci silu doda-

vatelll vii€i spolecnosti povazovat na vysoké irovni, jak je patrné z tabulky ¢islo 4 na na-

sledujici strané.
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Tab. 4. Vyjednavaci sila dodavatelii (viastni zpracovaini)

Faktory ovliviiujici vyjednavaci silu dodavateli Pocet bodii
Pocet a vyznam dodavateli (mnoho 1 — 9 mélo) 8

Naro¢nost zmény dodavatele (nizka 1 — 9 vysoka) 9

Odchod dodavatele z trhu (maly 1 — 9 velky) 9

Vyznam odbératelti pro dodavatele (velky 1 — 9 maly) 4

Celkem (max. 36 bodii) 30
Prumérny pocet bodii 7,5

6.2.4 Hrozba substitutu

Substituty se rozumi zbozi, které se dokaze vzajemné funkéné nahradit. Vzhledem k tomu,
ze sluzby spolecnosti navstévnici vyuzivaji predevsim jako zabavu ve svém volném case,
moznost substituovat je pomérn¢ velkd. Provozovny spolecnosti jsou navic umisténé piimo
Vv centrech mést, které nabizeji lidem celou fadu jinych volnocasovych aktivit. Za nejblizsi
substituty 1ze povazovat 3D a bézna kina, ktera vSak neposkytuji dal§i doprovodné sluzby
jako COOL & FUNNY WORLD (7D saloon, herni automaty). Substituty s mensi hrozbou

jsou zabavni centra, laser arény apod.

Tab. 5. Hrozba substitutii (vlastni zpracovani)

Faktory ovlivitujici hrozbu substituti Pocet bodu

Pocet substituti na trhu (malo 1 —9 mnoho) 7
Dostupnost substitutli (nizka 1 — 9 vysoka) 7
Konkurence v odvétvi substituti (mala 1 — 9 velka) 6

:

Primérny pocet bodi 6,7
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6.2.5 Hrozba vstupu novych konkurenti

5D kina jsou v Ceské republice zaleZitosti poslednich dvou let a vzhledem k oblibenosti a
faktu, Zze 5D kina v budoucnu pravdépodobné nahradi 3D kina, je hrozba vstupu nového
konkurenta realnd. V soucasnosti se vSak neocekava vstup konkurenta do nékterého z mést,
kde ptisobi COOL & FUNNY WORLD. Pravdépodobnéjsi je otevieni pobocky v nékterém
z nedalekych mést (Prostéjov, Pierov), coz by mohlo zplsobit ubytek navstévniki

z blizkého okoli.

Tab. 6. Riziko vstupu nového konkurenta do odvetvi (vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu do odvétvi Pocet bodt

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi (vysoka 1 — 9 nizka) 4

Technologicka naro¢nost vstupu (vysoka 1 — 9 nizka) 3

Atraktivita trhu (nizk4 1 — 9 vysokd) 4
Celkem (max. 27 bodii) 11
Primérny pocet bodii 3,7

6.3 Marketingové komunikace spole¢nosti COOL & FUNNY WORLD

Spole¢nost COOL & FUNNY WORLD nema vlastni marketingové oddéleni. Veskeré
marketingové aktivity navrhuje a zaroven realizuje jednatel spolecnosti Ing. Alexander
Petrov. Spolecnost v sou€asnosti vynakladd na marketingové fizeni pomérné malé financni
prostiedky. V roce 2013 se jednalo o ¢astku cca 30 000 K¢, z ¢ehoz nejvetsi ¢ast tvorily
naklady na reklamu. V této Casti jsou ve zkracené verzi uvedeny komunikacni ndstroje,
které spolecnost vyuzivala v roce 2013 mimo nastroju internetového marketingu, kterym je

vénovana pozornost v dalsi ¢asti diplomové prace.

6.3.1 Reklama
Reklama v radiu

Spolec¢nost investovala do reklamy v radiu Cas, kde propagovala a zvala posluchade do
svého 5D Kina a na jiné zabavni atrakce, které maji navstévnici k dispozici. Na tuto rekla-

mu bylo vynalozeno 10 600 K¢.
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Reklama na velkoplo$nych obrazovkach

Dalsi formou reklamy, kterou v roce 2013 spole¢nost vyuzila, byla reklama na velkoplos-
nych venkovnich obrazovkach. Tato reklamni kampan byla stejné jako reklama v radiu
zamétena na propagaci a prilakani kolemjdoucich do 5D kina a na jinou formu zabavy,

kterou spole¢nost navstévnikiim nabizi. Do této reklamy spole¢nost investovala 5 500 K¢.
TiSténa reklama

Spole¢nost investovala také do tisténé reklamy v magazinu obchodniho centra Breda &
Weinstein, kde mé COOL & FUNNY WORLD jednu ze svych Opavskych pobocek.

6.3.2 Sponzoring

Spolecnost COOL & FUNNY WORLD vV roce 2013 sponzorovala mnoho kulturnich akei.

Jednalo se ptredevsim o plesy, kde spolecnost dala k dispozici n€kolik vstupi jako cenu do

tomboly.

6.3.3 Podpora prodeje
Soutéze

SoutéZe jsou od zaloZeni spolecnosti pravidelné vyuzivanym nastrojem podpory prodeje.
Nejcastéjsi vyuzivanou formou soutéze jsou kazdy mésic organizované turnaje probihajici

v 7D saloonu, kde navstévnici mezi sebou soutézi o hodnotné ceny.
Akéni nabidky

Dal$im nastrojem podpory prodeje jsou akéni nabidky zejména ve formé 2 + 1 zdarma.

V roce 2013 spolecnost vyuzila naptiklad tyto akéni nabidky:
14. 2. Valentynska akce 2 + 1 zdarma,

5. 12. Mikulasska akce — sleva na vstupné (2 filmy za 70 K¢).
Slevové kupony

Dale spolecnost vyuzila jako nastroj podpory prodeje slevové kupony 2 + 1 zdarma ve spo-
le¢ném letaku slev obchodniho centra BREDA & WEINSTEIN, ktery byl distribuovan do

domacnosti.
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6.4 Analyza webovych stranek

Webové stranky jsou dulezité pro prezentaci firmy a ¢asto jsou prvnim kontaktem se za-
kaznikem. Spole¢nost COOL & FUNNY WORLD vyuziva jako zakladni nastroj pro svou

propagaci internetové stranky s doménou www.5dkino-cfw.cz.

6.4.1 Puvodni verze internetovych stranek

Pivodni verze firemniho webu spolecnosti byla vytvotena 16. zati 2012, kdy byla zaregis-
trovana doména www.5dkino-cfw.cz u firmy WEDQOS Internet a. s., ktera je pouzivana
dodnes. Cilem stranek bylo informovat jak stavajici, tak i potencialni zdkazniky o nabidce
filma 5D kina, aktualitach, probihajicich akcich a soutézich. Tato star$i verze se stala za-

kladem pro nasledujici webové stranky.

6.4.1.1 Struktura

Po zadani internetové adresy www.5dkino-cfw.cz se navstévnikovi zobrazila homepage
spole¢nosti. Stranky spole¢nosti byly orientovany pies celou zobrazovaci plochu na sitku a
navstévnik zde mé&l moznost posouvat posuvnikem v pravé ¢asti obrazovky. Zakladni menu
v levé &asti webu nabizelo mozZnost volby z nasledujicich sekei: Uvod, Aktuality, Nabidka

filmt, Fotogalerie, Specidlni efekty, Bezpec¢nosti pokyny a Kniha navstév.

Uvodni sekce, ktera soucasné slouzila jako homepage webu, nabizela uZivatelim zakladni
informace o technologii 5D kina. Ve spodni ¢asti webu méli uzivatelé moznost sdilet od-

kaz na tuto homepage na né€kolik socialni siti (Facebook, Twitter, Google Plus aj.)

Zalozka Aktuality, jak napovida samotny nazev, informovala navstévniky o novinkach,

soutézich a ptipravovanych akcich.

V sekci Nabidka filmd navstévnici nalezli seznam nabizenych filmu, v¢etné jejich struc-

ného popisu a délky trvani, které je mozné v 5D kiné shlédnout.

Fotogalerie obsahovala predev§im fotky divaku pfi navstéveé 5D kina a nékolik fotek zafi-

zeni pouzivaného pii provozu kina.

Zalozka Specialni efekty popisovala rizné ptirodni vlivy nebo jiné efekty, které na na-

vstévnika plisobi béhem sledovani filmu v 5D king.


http://www.5dkino-cfw.cz/
http://www.5dkino-cfw.cz/
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Sekce Bezpecnostni pokyny obsahovala seznam pravidel, které by mél zakaznik pii na-

v§téve kina dodrzovat.

Posledni zalozkou byla Kniha navStév, ktera navstévnikiim slouzila k zanechani vzkaz

nebo dotazl. Diky vetejnosti ptispévku zde byl prostor i pro pfipadnou diskuzi.

Facebook PrRGEEEsSE
google +  pymm WD CEENDE

Obr. 9. Puvodni verze stranek spoelcnosti COOL & FUNNY WORLD (interni zdroj)

6.4.2 Soucasna verze internetovych stranek

15. fijna v roce 2013 doslo na firemnim webu k nékolika zméném, jejichz diivodem bylo
predev§im otevieni novych pobocek v Olomouci, Trenéiné a otevieni nové atrakce (7D
saloonu). Co se ty¢e grafickych tuprav, byla provedena pouze tprava hlavicky webu zapfi-
¢inénd otevienim jiz zminéného 7D saloonu.

Dal$i zménou byla struktura hlavniho menu, které v soucasnosti nabizi nasledujici sekce:
Uvod, Specialni efekty, Bezpe¢nostni pokyny, Kontakt a cenik a novinkou je vznik ti no-
vych sekci FW v Opave, FW v Olomouci, FW v Tren¢iné. Toto ¢lenéni sekci je rozhodné
kladnou zménou, protoZe navstévnikovi dava moznost bez zbyte¢ného hledani na webu

ziskat informace pouze o provozovné ve mésté, které ho zajima. Kazda z téchto sekci je



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 49

¢lenéna na Ctyfi podsekce: Aktuality, Zona zabavy, Nabidka 5D kino a Fotogalerie. Vyjim-
kou je pouze zdlozka FW v Opavé, kterd navic obsahuje podsekci Nabidka 7D Saloon.

Krokem zpét je rozhodné zruSeni knihy navstév, kterou navstévnici pomérné Casto vyuzi-

vali k diskuzi a pro pfipadné dotazy.

Obr. 10. Soucasny web COOL & FUNNY WORLD (interni zdroj)

6.4.3 Marketingovy vyzkum

V této Casti prace byl proveden prizkum, jehoz cilem bylo zanalyzovat internetové stranky
spole¢nosti COOL & FUNNY WORLD a pro lepsi srovnani i jinych 5D kin ptisobicich na
tizemi Ceské republiky. Vysledky vyzkumu spolegnosti slouzily jako informace o oblas-

tech, na kter¢ je potieba se zaméfit a zefektivnit tak webovou prezentaci.
Hlavni cile:
= odhalit slab4 mista webovych stranek spolecnosti COOL & FUNNY WORLD,
= Zzjistit, jak jsou na tom webové stranky spolecnosti v porovnani s konkurenci.
Stanoveni hypotéz:

» H1: vice nez 60 % dotazanych je spokojeno s grafickym provedenim webovych
stranek COOL & FUNNY WORLD,
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=  H2: vice nez 70 % dotazanych povazuje stranky COOL & FUNNY WORLD za du-
véryhodné.

Zpusob sbéru dat

K realizaci vyzkumu byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu formou dotazniku pro-
sttednictvim socidlni sit¢ Facebook. Rozeslano bylo celkem 318 dotaznikii s navratnosti

témer 37 % (117 odpovedi).
Cas vyzkumu
Prizkum byl proveden v ¢asovém tuseku jednoho tydne od 24. — 30. 3. 2014.

Respondenti byli vyzvani k tomu, aby ve vztahu ke kazdému dotazu vyjadiili svou miru

spokojenosti na pétistupnové skale.

1 —urcité ano 2 — spiSe ano 3 — primér 4 —spiSene 5 —urcité ne

Analyza informaci

Ziskané informace byly zpracovany v aplikaci Microsoft Excel pomoci aritmetického pri-
meéru a ndsledné zpracovany v aplikaci Microsoft Word do prehledné tabulky 1 s naslednym

vysvétlenim.

Vyzkum se tykal nésledujicich webovych stranek:

COOL & FUNNY WORLD: www.5dkino-cfw.cz
No Limit fun: www.nolimitfun.cz
5D Cinema MAXIM: www.kino-5d.cz
5D Kino: www.5dkino.cz

V tabulce ¢islo 7 na nasledujici stran€ jsou vyhodnoceny odpovédi respondentii na jednot-
livé otazky z dotazniku. Dotaznik obsahoval celkem 9 otazek, z nichz bylo 8 otazek uza-
vienych a jedna oteviend, kterd respondentiim dévala prostor pro pifipadné ptfipominky ¢i

zdivodnéni zapornych odpoveédi.
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Tab. 7. Vyhodnoceni otazek pouzitych v dotazniku (viastni zpracovaini)

__ 5D Cinema .
Otazky No Limit Fun VINGIY 5D Kino

Poznate na prvni pohled,
na co je stranka zamére-
na?
3,65 2,87 2,08 3,07

Jste spokojen/a s grafic-

kym provedenim webu?

Je text na strankach Citel-

ny — velikost, kontrast,

barva?

Je pro Vas prehledné 283 3.25 1.58 258
rozlozeni stranek?

Orientujete se dobie

V obsahu stranek?

Poskytuji stranky dostatek

ky za diivéryhodné? ----
Jsou pro Vas webové 358 3.35 232 297
stranky atraktivni?

Pramérna znamka hod-

noceni

Prvni otazka byla zaméfend na prvni dojem z analyzovanych webtl, zda navstévnik na prv-

informaci?

Povazujete webové stran-

ni pohled pozna, na co je stranka zaméfena. V tomto sméru nejlépe obstaly internetové

stranky spole¢nosti 5D Kino a COOL & FUNNY WORLD.

Otazky ¢islo 2 a 3 byly orientovany na design a Citelnost textu. Zde byly jednoznaéné nej-
1épe ohodnoceny internetové stranky firmy 5D Cinema MAXIM. Naopak nejvétsi propad
zaznamenal web spole¢nosti COOL & FUNNY WORLD, ktery u obou otazek dosahl pod-

pramérného hodnoceni.

U dalSich otazek ¢islo 4 a 5 zamétenych na piehlednost a orientaci v obsahu stranek, dosa-
hl nejlepsiho ohodnoceni web spolecnosti 5D Cinema MAXIM. Nejvice v tomhle sméru

zaostavaji stranky kina No Limit Fun.
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Co se tyce informacniho naboje webil, nejvice zde vynikly internetové stranky spole¢nosti
5D Kino a COOL & FUNNY WORLD a jednozna¢né nejhiiie v tomto sméru dopadl web
No Limit Fun.

U otazky zaméfené na divéryhodnost obstaly viechny weby pomémé dobie. Zadny nedo-

sahl podpriimérného hodnoceni a lze je tedy povazovat za divéryhodné.

Pfi otazce, zda jsou stranky pro respondenty atraktivni, nebylo dosazeno pfilis dobrého
hodnoceni. Nejlépe dopadl web 5D Cinema MAXIM a jednozna¢né nejhorsiho hodnoceni

dosahl web COOL & FUNNY WORLD.

Posledni otazka slouzila respondentiim jako prostor pro ptipadné odiivodnéni svych zapor-
nych odpovédi nebo riznych ptipominek. Nejcasteji zde byl kritizovany nemoderni vzhled

u vSech analyzovanych webu s vyjimkou webu 5D Cinema Maxim.

Z hlediska celkového hodnoceni dopadly nejlépe webové stranky 5D Cinema MAXIM, jez
dosahly primérné znamky 1,85. Stranky spole¢nosti COOL & FUNNY WORLD se umisti-

ly az na 3. misté s primérnou znamkou 2,65.
Vyhodnoceni stanovenych hypotéz:

Na nize uvedeném obrazku je zndzornéna otazka zaméfend na spokojenost respondentil
s grafickym provedenim webu COOL & FUNNY WORLD. Je patrné, ze vétSina dotaza-
nych neni spokojena s grafickym provedenim webu. 70 % respondentli odpovédélo na
otazku, zdali jsou spokojeni s grafickym provedenim webu jednou ze zapornych odpoveédi

(urcité ne, spise ne), a proto byla hypotéza H1 zamitnuta.

= urcite ano

M spise ano
prameér

M spise ne

W urcite ne

Obr. 11. Grafické provedeni webu COOL & FUNNY WORLD

(vlastni zpracovani)



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Vysledky dotaznikového Setfeni vSak potvrdily hypotézu H2, nebot’ jak ukazuje nasledujici
obrazek, 79 % dotadzanych odpovédelo na otazku, zdali je pro né web spole¢nosti divéry-

hodny, kladnou odpovédi (ur¢ité ano nebo spise ano).

W uréité ano
| spiSe ano
W pramér
W spiSe ne

m uréité ne

Obr. 12. Duvéryhodnost webu COOL & FUNNY WORLD

(vlastni zpracovani)

6.4.4 Analyza navStévnosti www stranek

Tato podkapitola se vénuje analyze navstévnosti internetovych stranek www.5dkino-cfw.cz
spolecnosti COOL & FUNNY WORLD. Na néasledujicim obrazku je graficky zpracovan
vyvoj navstévnosti webovych stranek v obdobi od 1. 1. 2013 do 31. 12. 2013.
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Obr. 13. Vyvoj navstevnosti webu COOL & FUNNY WORLD v roce 2013

(vlastni zpracovani)
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Jak je z obrazku na pifedchozi strané patrné, navstévnost www stranek COOL & FUNNY
WORLD neni pfili§ vysokd. Béhem roku Ize vSak sledovat pfiblizné dvojnasobnou na-
vStévnost nez tomu bylo na zacatku roku. Tento rist ndvstévnosti stranek 1ze vysvétlit ote-
vienim dvou novych pobocek v Olomouci a Tren¢iné. Nejvyssi ndvstévnost stranek lze
sledovat v prosinci, coz bylo pravdépodobné zpuisobeno prodejem vyhodnych vouchert na

slevovém portalu www.slevomat.cz.

Na nasledujicim obrazku ¢islo 14 lze vidét zdroje, odkud navstévnici na webové stranky

spolecnosti nejcastéji prichazeli.

m Vyhledavace
W Primanavstéva

Odkazujici stranky

Obr. 14. Zdroje navstév webu v roce 2013 (viastni zpracovani)

Je patrné, ze webové stranky spolecnosti jsou nejvice navstévovany prostiednictvim vyhle-
davact. Divodem je pravdépodobné umisténi straineck COOL & FUNNY WORLD na
pfednich pozicich ve vyhledavacich jako Google.com nebo ¢esky Seznam.cz. Dal§im di-
vodem, pro¢ lidé ptichazi na stranky spolec¢nosti pfes vyhledavace vice nez pomoci pii-
mych navstév, mize byt ne pfili§ dobfe zapamatovatelny nazev domény www.5dkino-
cfw.cz. Nejmens$i mnozstvi navstévniku ptichazi na stranky ptes odkazy na webech tietich

stran.

6.5 Nové formy komunikace na internetu

Co se ty¢e novejsich forem komunikace na internetu, spolecnost vyuziva pouze socialni sit’
Facebook, ktery spolu s internetovymi strankami spole¢nosti tvoti hlavni komunikacéni pro-

stfedek se stavajicimi, ale i potencialnimi zékazniky.
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6.5.1 Socialni sit’ Facebook

Na Facebooku mé spolecnost pro kazdé mésto, ve kterém provozuje svou ¢innost, zalozeny
samostatny profil. Jeden pro provozovny v Opavé pod nazvem 5D Kino Cool & Funny
World, ktery byl zalozen 28. fijna 2012. Druhy profil byl zalozen 15. dubna 2013 pro po-
boc¢ky v Olomouci pod nazvem 5D Kino, 7D Saloon — Funny World Olomouc a nejnovéj-

S$im profilem je 5D Kino Funny World Trencin, ktery vznikl 7. fijna.

Profil na Facebooku spole¢nost vyuziva predevsim jako informacni zdroj pro uzivatele, ale
také jako komunikacéni nastroj se svymi zakazniky. Témét kazdy tyden zde lze najit nové
informace, at’ uz se jednd o nové filmy v 5D kin¢, akéni nabidky, pofddané akce nebo sou-

téze. Na nasledujicim obrazku je ukéazka jednoho z profili spole¢nosti na Facebooku.

< i 5D Kino Cool & Funny v Tosemilibi v | | , Sleduji Zprava g v
e World

Y % Kk ¥ (18 hodnocen

601 Opava, Czech Republic

Informace - Navrhnout Upravu

Obr. 15. Facebookovy profil spolecnosti COOL & FUNNY WORLD (Facebook, 2014)
Analyza fanousku
K 27. bieznu 2014 maji Facebook profily spole¢nosti COOL & FUNNY WORLD celkem
1036 fanouskd, coz neni pfili§ pocetnd fanouSkovska zdkladna. V tabulce na nésledujici

stran¢ je porovnani poctu fanouskd Facebook stranek s ostatnimi 5D Kiny ptisobicimi na

uzemi CR.
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Tab. 8. Srovnani poctii fanouskit Facebook stranek k 27. 3. 2014 (viastni zpracovani)

Nazev kina Pocet fanousku na Facebooku

COOL & FUNNY WORLD 1036

5D Cinema Maxim 2 409
5D Kino 2 261

No Limit Fun 218

Jak je patrné z tabulky ¢islo 8, nejpocetnéjsi skupinu fanouskt ma kino 5D Cinema Ma-
xim, naopak K profilu No Limit Fun je pfihlaseno pouze 218 uzivateldi. COOL & FUNNY
WORLD se umistila az na 3. misté, a proto by se méla snazit o rozrustani své fanouskov-
ské zakladny, coz ji d4 moZnost snadnéji publikovat obsah mezi vice lidi, ¢imz zefektivni

svou komunikaci na Facebooku.
Demografické sloZeni fanouskii

Pomoci Facebooku lze zjistit i dilezité demografické tdaje o svych fanouscich. U tohoto
typu tfidéni jsou brany na zfetel faktory jako vk, pohlavi, pfijem, vzdélani aj. Diky témto
udajum spolecnost vi, kdo tvoii jeji zakazniky, a muze tak prizptusobit marketingovou ko-
munikaci urcité skupiné. Nasledujici obrazek graficky znazornuje rozdéleni fanousku pro-

fila spolecnosti dle dvou zakladnich kritérii z hlediska demografie — véku a pohlavi.
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Obr. 16. Demografické rozdéleni fanouskii dle véku a pohlavi

(vlastni zpracovani)
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Z obrazku na predchozi stran¢ je patrné, ze nejpocetnéjsi skupinu tvoii zeny a muzi ve ve-
ku 18-24 let, ktefti tvori témeét 49 % vsech fanouski. Nejméné pocetnou skupinou jsou uzi-
vatelé ve véku 45 a vice. Co se tyCe pohlavi, pfevladaji Zeny s 57 % nad muzi. Z piedchozi
analyzy je jasné, ze nejpocetnéjsi skupinu fanouskt tvoii spise mladsi generace, a proto by
spole¢nost m¢la zacilit svou marketingovou strategii na Facebooku pravé na tuto skupinu

uzivatelu.

6.6 Internetové katalogy

Internetové katalogy obsahuji seznam odkazii na webové stranky firem a stru¢ny popis je-
jich ¢innosti. Firmy jsou zde tfidény dle kategorie pfedmétu jejich ¢innosti. Registrace do
nékolika internetovych katalogi byl prvni krok spolecnosti po dokonceni a uvedeni firem-
niho webu do provozu. Pro zapis spole¢nosti do internetovych katalogi staci obvykle vypl-
nit pouze jednoduchy registracni formulaf. V soucasnosti je spolecnost COOL & FUNNY

WORLD registrovana v nasledujicich katalozich firem:

= www.firmy.cz — jedna se o katalog spadajici pod vyhledava¢ Seznam.cz. Nabizi
firmam jak bezplatné, tak placené zapisy. COOL & FUNNY WORLD zvolila bez-
platnou formu zvanou Zapis. Nevyhodou je vSak omezeny pocet znakl popisu ¢in-
nosti (do 150), zafazeni pouze v jedné kategorii nejvice odpovidajici piedmétu ¢in-
nosti a firma je v ptislusné kategorii zobrazovana nize nez placené zapisy. COOL &
FUNNY WORLD je v tomto katalogu umisténa na 3. misté pii zadani slov ,,5D ki-

(13

no .

= www.zivefirmy.cz — v tomto katalogu je stejné jako u pfedchoziho zvolena bez-
platnd forma zépisu. Pfi dotazu na slova ,,5D kino* je COOL & FUNNY WORLD
jedinym vysledkem vyhledavani.

= www.firmy-sluzby.cz — jedna se o katalog, ktery rovnéz nabizi dvé formy zapisu a
op¢t zde byla zvolena bezplatna forma. Zde je vSak bezplatny zapis pomérné ome-
zeny a spole¢nosti vyuZzivajici tuto formu mohou mit v zépisu uvedeny pouze na-
zev, popis ¢innosti (do 50 znakil), jméno kontaktni osoby a email. Pfi vyhledavéni
daného vyrazu je COOL & FUNNY WORLD na 12. misté s tim, Ze jsou firmy fa-

zeny abecedné s vyjimkou firem vyuzivajicich placenou formu, které maji prednost.


http://www.firmy.cz/
http://www.zivefirmy.cz/
http://www.firmy-sluzby.cz/

UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Hodnoceni internetovych katalogi

Spolecnost je zaregistrovana pouze ve tfech internetovych katalozich, predevsim katalog
www.firmy.cz je uzivatelim internetu dobte znamy. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost vyu-
ziva pouze bezplatnou formu zapisu, coz ma v nékterych piipadech za nasledek nedostacu-
jici informace o spole¢nosti a jeji Cinnosti. Jednd se zejména o katalog www.firmy-
sluzby.cz, kde se navstévnik o spolecnosti dozvi pouze, Ze se jedna o 5D kino a adresu
Opavské pobocky. Vzhledem k velkému mnozstvi internetovych katalogti, ve vétsingé pti-
padech s moznosti bezplatného zapisu, Ize tento nastroj povazovat za nedostatecné vyuzi-

vany.

6.7 Optimalizace pro vyhledavace

Vyhledavace uzivatelim internetu umoziiuji vyhledat rizné produkty ¢i sluzby, ovSem po
zadani kli¢ového slova vyhledavace zobrazi desitky az tisice odkazii. Proto byla provedena
analyza, jak si vtomhle sméru pocina spole¢nost COOL & FUNNY WORLD. Ta byla
uskutenéna ve &tyfech nejvice pouzivanych fulltextovych vyhledavagich v Ceské republi-

ce — Centrum.cz, Seznam.cz, Google.com a Yahoo.com.

Tabulka c¢islo 9 zobrazuje umisténi webu COOL & FUNNY WORLD vV jiz zminénych vy-

hledavacich pii zadani slova ,,5D kino®.

Tab. 9. Pozice webu COOL & FUNNY WORLD pii hledani klicového slova

(vlastni zpracovani)

Fulltextovy vyhledavac Pozice pfi zadani slova ,,5D Kkino*

Google.com 2.

Seznam.cz 4,
Centrum.cz 6.

Yahoo.com 7.

Z vysledkt je patrné, Ze pii zadani kli¢ového slova ,,5D kino“ se COOL & FUNNY
WORLD umistila na pfednich pozicich ve vSech nejpouzivanéjSich vyhledavacich, coz je

vSak spiSe povinnosti, jelikoz optimalizace na klicové slovo 5D kino neni zdaleka tak na-


http://www.firmy.cz/
http://www.firmy-sluzby.cz/
http://www.firmy-sluzby.cz/

UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 59

ro¢na, jako optimalizace na slovo ,,kino*, kde se spole¢nost neumistila na prvnich deseti

stranach zadného z vyhledavacu.

6.8 Podpora prodeje na internetu

Pro podporu prodeje na internetu vyuziva COOL & FUNNY WORLD piedevsim spotiebi-

telskych soutézi, kuponovych slev a slevovych portali.

6.8.1 Soutéze

Spotiebitelské soutéze se staly od zalozeni spolecnosti pravidelné vyuzivanou formou mar-
ketingové komunikace. Soutéze probihaji jak na Facebookovych profilech spole¢nosti, tak
na internetovych strankach. Nej€astéji soutéZe probihaji formou anketni otdzky na Face-
booku, kdy je podminkou spravné odpovédét na danou otazku, stat se fanouskem Facebook
profilu spole¢nosti a nasledné je vylosovan jeden $tastlivec, ktery obdrzi vstup zdarma do
5D kina na film dle vlastniho vybéru. Nasledujici obrazek ukazuje piiklad soutéze, ktera

prob¢hla na socialni siti Facebook.

. 5D Kino Cool & Funny World polofil(a) otazku.

Anketnl otdzka: Ve kterém z fimd budete kickovat mezi nohami
mimozemskych tvord? Vyhercem se miZe stat pouze fanousek 5D
kina a ten od nas dostane volny vstup die viastniho vybéru. Tak
nevahejte a tipujte.

Portal +2
Sunny bunnies adventures E +32
Alien safari +26

Obr. 17. Ukdzka soutéze na Facebooku (Facebook, 2014)

6.8.2 Slevové kupény

Dalsi formou podpory prodeje, kterou spolecnost v minulosti n€kolikrat uplatnila, jsou
slevové kupony na portale www.sleverkupony.cz. Pocet kupont byl v omezeném mnoz-
stvi a jeho cena €inila 19 K¢. S timto slevovym kuponem ziskal zdkaznik moZznost zakoupit

dvé vstupenky do 5D kina za 80 K¢ (sleva 53 %).
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6.8.3 Slevovy portal

V minulosti jiz spole¢nost vyuzila pro podporu prodeje na internetu také slevovy portal
Slevomat na internetové adrese www.slevomat.cz. Spole¢nost zde nabizela vouchery ob-
sahujici dvé vstupenky do 5D kina. Vouchery byly v omezeném mnozstvi 500 kusti a cena

¢inila 99 K¢ (43 % sleva). Celkem tuto slevu vyuzilo 404 zakazniki.

6.9 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zékladnich strategickych nastroji aplikovanych pfi analyze
firemniho prostiedi. Pomoci této metody lze prehledné identifikovat silné a slabé stranky
(interni zalezitosti podniku) spole¢nosti ve vztahu k piilezitostem a hrozbam (psobi na
spole¢nost vn&jSimi vlivy). Tato marketingova analyza neni zamétena na odhaleni vSech
silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb spole¢nosti COOL & FUNNY WORLD, ale
pouze na ty, které se tykaji oblasti internetového marketingu a pomohou ji tak odhalit hlav-
ni klady a zapory jeji komunikace na internetu, ale také piilezitosti pro dalsi rozvoj a

hrozby, které ji mohou ovlivnit.

Tab. 10. Silné a slabé stranky internetového marketingu COOL & FUNNY WORLD

(vlastni zpracovani)

SWOT analyza
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

PN EN DG eeaonviaE B = nepruznost internetového marketingu
ni sit€ Facebook . z o oo
= absence marketingového specialisty

mnozstvi informaci na webu , . .
08 OFHHAE = omezeny rozpocet do marketingu

propagace formou soutézi na interne- RS . o ,
Spatn€ zapamatovatelny nazev domény

L = nemoderni design a zastaralost inter-

poskytovani cenovych slev a vyhod

netovych stranek

na Internetu * maly pocet fanouskt na Facebooku

dtaveéryhodnost webovych stranek " malj podet zépisa do internctovych

katalogti firem
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Tab. 11. Prilezitosti a hrozby (viastni zpracovani)

SWOT analyza

Prilezitosti (Opportunities)

stale vice lidi hleda informace na in-
ternetu

trend rostouciho propojeni socialniho
sdileni se SEO kampanémi

¢im dal veétsi vyuziti socidlnich médii
ke komunikaci

rostouci pocet firem zabyvajicich se
vytvéafenim internetovych stranek

stale vice firem nabizejicich zpracova-

Hrozby (Threats)

nedostate¢na ochrana internetu pred
hackery a piraty

moznost zneuZiti osobnich tdaja
zvyseni sily konkurence diky efek-
tivn€j$imu vyuziti nastroji interne-
tového marketingu

ptfesycenost reklamou na internet
nezachyceni novych trendi marke-

tingu na internetu

ni internetové strategie

rostouci navstévnost www stranek

Shrnuti SWOT analyzy

SWOT analyza pomohla ziskat informace o pfednostech internetového marketingu spolec-
nosti COOL & FUNNY WORLD. Vyzdvihnout lze piedev§im velké mnozstvi informaci,
které spole¢nost nabizi prostfednictvim své webové prezentace, coz potvrdil 1 marketingo-
vy vyzkum. K silnym strankdm spolecnosti patii také vyuzivani nastroji podpory prodeje
na internetu formou soutézi a riznych cenovych slev a vyhod, které jsou zakazniky hojné
vyuzivany.

Spolecnost by se vSak méla zaméfit predev§im na nedostatky. Hlavni slabou strankou je
celkova nepruznost sou¢asného marketingu na internetu, kdy zaméstnanci spole¢nosti ne-
maji dostatek znalosti o vSech moznostech, které 1ze na internetu realizovat. Proto by bylo
dobré vzhledem k omezenému rozpo¢tu do marketingu zvazit alespon zaskoleni nékterého
ze zamé&stnancl. Co se ty¢e webové prezentace firmy, jednoznaéné nejslabsi strankou je
jeji nemoderni vzhled a zastaralost, jak potvrdil i samotny marketingovy vyzkum tykajici

se analyzy webu. DalSim nedostatkem je nazev domény, ktery je Spatn¢ zapamatovatelny.
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Mezi nejvetsi prilezitosti, které mohou byt vyuzity k ziskani konkurenc¢ni vyhody, jsou
nové trendy v internetovém marketingu. Jedna se napftiklad o rostouci propojeni socidlniho
sdileni se SEO kampanémi, kdy ptikladem muze byt pouzivani poctu ,,libi se mi* na Face-
booku jako kritéria pro hodnoceni vyhledavani ve fulltextovych vyhledavacich. Mezi dalsi
prilezitost patii stale rostouci pocet firem nabizejicich vytvareni www stranek a zpracovani

internetovych strategii, coz ddva moznost lepsiho vybéru presné dle potieb spolecnosti.

Za nejvetsi hrozby 1ze povazovat zejména nezachyceni novych trendi a konkurenci. Pravé
nezachyceni novych trendi mtize spole¢nosti velmi uskodit v boji s konkurenci. Dalsi
hrozbou miize byt pfesyceni internetu reklamou a informacemi, které by mohlo vést

k neviditelnosti pro potencialni zakazniky.
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7 PROJEKT EFEKTIVNIHO INTERNETOVEHO MARKETINGU
SPOLECNOSTI COOL & FUNNY WORLD, S.R.O.

Diplomova prace ma za ukol navrhnout projekt efektivniho internetového marketingu pro
spolecnost COOL & FUNNY WORLD, s.r.0. Projektova ¢ast vychazi z vysledku jiz pro-
vedené analyzy, ktera poukazala na velice nevyrazné a neefektivni vyuziti nastroji marke-
tingové komunikace na internetu. K naplnéni cile je v projektu navrzeno vyuziti novych
prostiedkli marketingu na internetu, ale také kroky vedouci ke zlepSeni jiz pouzivanych
nastroji.

Analyticka ¢ast odhalila jako slaba mista marketingové komunikace na internetu:

zastaralost a nemoderni design webovych stranek,

» nedostate¢né vyuziti nastrojli internetového marketingu,
» maly pocet zapist do internetovych katalogt firem,

= mala fanouSkovska zakladna na socialni siti Facebook,
» $patn¢€ zapamatovatelny nazev webu.

Tato slaba mista se stala zékladem pfi navrhovani opatfeni vedoucich k zefektivnéni inter-

netového marketingu spolecnosti COOL & FUNNY WORLD.

7.1 Cile projektu a cilova skupina

Na zacatku kazdého projektu je potieba vytyc€it jeho cile. Ty by mély byt stanoveny tak,
aby spolecnost byla schopna svymi finan¢nimi prostfedky pokryt nédklady na jejich realiza-
Ci.

Zikladnim strategickym cilem je:

= do 31. 12. 2014 zvygit trzby 0 10 %,

= zvysit vSeobecné povédomi o spolecnosti se zaméfenim na cilovou skupinu o 15 %

do konce roku 2014.
Taktické cile jsou:
= zvysit navstévnost webovych stranek do konce roku 2014 o 20 %.

» do 31. 12. 2014 zvysit pocet fanouskid na Facebooku o 20 %.
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Kroky vedouci k naplnéni uvedenych cila:
» re-design a zména struktury webovych stranek,
» zavedeni redak¢niho systému,
» navrh novych sekei pro internetové stranky,
» zména domény webu,
» navrh kli¢ovych slov,
= newsletter,
= PPC reklama na Facebooku,
= registrace stranek v internetovych katalozich,
* soutéz na socialni siti Facebook.
Cilova skupina
Cilovou skupinu tvofi jak muzi, tak Zeny zejména mladsi generace do cca 35 let ze stiedni
¢1 vyS$i piijmové skupiny, ktefi davaji pfednost traveni volného Casu riznymi zdbavnimi
aktivitami pfed odpoc¢inkem v pohodli domova.
Lidské zdroje projektu:
» interni zdroje — Ing. Alexander Petrov — jednatel spole¢nosti,
= externi zdroje — spolecnost zabyvajici se tvorbou webovych stranek.
Rozpocet projektu

Vzhledem k omezenému rozpoc¢tu na marketing, je spole¢nost ochotna vy¢lenit na projekt

zlepSeni marketingu na internetu ¢astku 45 000 K¢.

7.2 Webové stranky

Kvalitni webové stranky jsou zdkladem uspesné prezentace spolecnosti a v dnesSni dobé
predstavuji silné médium, pomoci které¢ho 1ze oslovit mnoho potencionalnich zakaznikd.
Proto je potteba vzhledem k vysledkiim marketingového vyzkumu, ktery poukézal na niz-

kou kvalitu soucasnych stranek, tyto stranky kompletné piepracovat a zmodernizovat.
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Jelikoz spolecnost nemé zadného specialistu v této oblasti, jsou navrzeny webové stranky
postavené na redakénim systému, jehoz vyhodou je, ze neni potieba znalosti zadného pro-
gramovaciho jazyka. Redak¢ni systém nabizi snadné ovladani a prehledné pracovni pro-

stfedi. Pro spole¢nost je vhodnym systémem Webcontent CMS od firmy Webcontent.

Jedna se o redak¢ni systém, ktery klade diraz na snadnou a jednoduchou editaci interneto-
vych stranek, bez nutnosti umét programovat. Tento systém nabizi mnoho funk¢nich rozsi-
feni a nejriznéjsich moduld, které 1ze nakonfigurovat piesné dle potieb spole¢nosti. Jed-
nim z divodu, pro¢ byl vybran pravé systém Webcontent CMS, je také jeho cenova do-
stupnost, kterd je v porovndni s obdobnymi systémy stejné kategorie dostupnd i pro mensi

projekty.

Kompletni webové stranky zpracuje rovnéZz spole¢nost Webcontent, ktera byla vybrana

predevsim diky jejim referencim a pfiznivym cendm.

7.2.1 Navrh struktury stranek

Logicka a jasna struktura webovych stranek je pro navstévnika klicovym faktorem. Diky
vhodnému uspotadani do tematickych celkl naleznou uzivatelé snadnéji potfebné informa-

ce. Struktura je spolu s designem diilezitym faktorem ovliviiujici piehlednost webu.
Navrh usporadani sekci na webu
Nov¢ bylo navrzeno horizontalni menu, které je ¢lenéno na nasledujici sekce:

1. Uvod — tato zalozka presméruje navitévnika z kterékoliv pozice na strankach na
uvodni stranku webu a jsou zde uvedeny veskeré aktuality tykajici se spole¢nosti a

informace o probihajicich soutézich.

2. O nas — tato nov¢ vytvorena sekce obsahuje zakladni informace o spole¢nosti:

kdo jsme,

= Co délame,

» Kde nas najdete,

»  Jistorie spolecnosti,
» plany do budoucna,

= reference a
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»  fotografie zaméstnancu firmy.

3. Nabizené sluzby — pfi kliknuti na tuto sekci mé navstévnik webovych stranek moz-
nost vybéru ze tii nasledujicich podsekei:
=  FunnyWorld Opava,
= FunnyWorld Olomouc,

»  FunnyWorld Trencin,

kde v kazdé podsekci je popis nabizenych sluzeb v kazdém mésté, veetné seznamu
nabizenych filma, jejich stru¢ny popis a délka trvani, které je mozné v 5D kiné
shlédnout.

4. Galerie — tato rubrika obsahuje fotky z jednotlivych provozoven, zatfizeni pouziva-
ného pii provozu kina, v€etné dalSich hernich zafizeni, které maji navstévnici
k dispozici a fotografie divaku pii navstéveé 5D kina.

5. Rezervace — jde o nové zalozenou sekci, diky které si zakaznici mohou objednat
shlédnuti filmu v 5D kin¢ na urcity ¢as a vyhnout se tak pfipadnému ¢ekani na né-
které z pobocek.

6. Cenik — zde jsou uvedeny ceny jednotlivych sluzeb spole¢nosti COOL & FUNNY
WORLD.

7. Kontakt — tato sekce obsahuje kontaktni udaje na zaméstnance zodpovédné za jed-
notliva oddéleni: telefonni ¢islo, email, ale také jejich fotografie, které posili duve-
ryhodnost navstévniki.

Newsletter

Na webové stranky COOL & FUNNY WORLD je vhodné nové umistit formulaf, ktery

navstévnikiim davd moznost piihlaseni k odbéru informacniho newsletteru, ktery spolec-

nost muze vyuzivat k:

zasilani informaci o novinkach a novych sluzbéch,
oznameni zmén, slev, soutézi nebo specialnich akci,
ziskavani zpétné vazby,

sbéru udajii o zdkaznicich.
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Navrh piihlaseni k newsletteru:
Zustante v obraze. Nas pravidelny newsletter Vam prinese informace o novinkach, soute-
Zich a zajimavostech tykajicich se spolecnosti. Pro prihldaseni k odbéru vyplite nasledujict

formular:

Jméno: [ l

Pifjmeni: [ ]

Email: [ l

Prihliseni k odbém

Obr. 18. Navrh newsletteru

(vlastni zpracovani)

7.2.2 Naklady na webové stranky
Kalkulace tvorby novych webovych stranek s redakénim systémem:

1. Skicovani, design, pripominkovani, upravy: 3500 K¢

» zakladni graficky ndavrh uvodni stranky a vnorené stranky,
» tvorba intuitivni navigace, rozmisteni prvkii na webu,
= definice potiebnych barevnych schémat.

2. Kodovani grafiky: 3500 K¢

rezani grafiky,

»  XHTML sazba uvodu a jednotlivych normostranek,

= priprava CSS (pro screen a tisk),

» optimalizace pro pouzivané browsery (Opera, Firefox, Internet Explorer),
»  kontrola validity kodu,

= priprava Sablon pro administracni rozhrani.
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3. Instalace redakéniho systému, spusténi webu: 24 800 K¢

» instalace redakcniho systemu WebContent CMS (verze Standard),
= optimalizace stranek pro vyhleddvace,

»  sprdava dokumentii a obrazkii,

= fotogalerie,

"  mapa stranek (pro uzivatele a vyhleddvace),

= qutomatické zalohovani webu,

= modul newsletter,

= modul rezervace.

Celkem 31 800 K¢

7.2.3 Zména domény

Dulezitym krokem pro zefektivnéni webu je zména nazvu domény. Nazev by mél byt jed-
noduchy, jednozna¢ny a dobie zapamatovatelny, coz www.5dkino-cfw.cz rozhodné neni.
Proto je navrzena zména na mnohem zapamatovatelnéjSi a jednodu$si nazev
www.funnyworld.cz s tim, Ze pfi zadani staré www adresy by navstévnici byli automaticky
presmérovani pravé na tuto novou doménu. Registraci této domény poskytne spolecnost

ACTIVE 24.

7.2.4 Navrh vhodnych klicovych slov

vvvvvv

pii tvorbé webovych stranek. Vhodné pouzita klicova slova jsou zasadni pro umisténi na

pfednich mistech ve vysledcich vyhledavani.

Navrh klicovych slov pro spole¢nost COOL & FUNNY WORLD:
= 5D kino,
= 5D technologie,
= 5D film,

= 7D saloon,


http://www.5dkino-cfw.cz/
http://www.funnyworld.cz/
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»  herni simuldtory.

Na nasledujicim obrazku je navrh struktury novych webovych stranek spolecnosti COOL

& FUNNY WORLD.
Logo
Uvod O nas Nabizené sluzby Galerie  Rezervace Cenik Kontakt
' N
Zahlavi webu
. J
\ 'd ™
Novinky Uvod
Text Text
Soutéze
Soutéz 1 Soutéz 2
Obrazek Obrazek
Registrace Newsletteru Text Text
N
N J J

Uvod | Onas | Nabizenésluzby | Galerie | Rezervace | Cenik | Kontakt

Obr. 19. Navrh struktury novych webovych stranek (vlastni zpracovani)
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Naésledujici tabulka znazornuje akéni plan tvorby novych webovych stranek spole€nosti.

Tab. 12. Akéni plan — tvorba novych webovych stranek (vlastni zpracovani)

optimalizace webovych stranek, uspofadani
sekci, tvorba texti webu, grafické navrhy,

instalace redak¢niho systému, novy nazev

Podpiirna ¢innost

domény, spusténi webovych stranek, navrh
vhodnych klicovych slov, vybér tvirce

webovych stranek

Webmotion, Active 24, TomaS Ponizil
Provedeni -
Vv ramci diplomové prace

jednatel spolecnosti

7.3 Spotiebitelska soutéz na Facebooku

Navrhem, ktery by mél pfispét k zvySeni fanouskovské zakladny na Facebook profilech
spole¢nosti, je zlepsit spotiebitelské soutéze. SoutéZze musi byt maximalné jednoduché a

ucast v soutézi musi zabrat minimum d¢asu.

Je navrzeno zlepSeni kreativity soutézi, ve kterych o vitézi rozhodnou sami lidé. Ceny ne-
musi byt nakladn€, musi v§ak zaujmout. Doporuceno je vybrat i vedlejsi cenu a dat moz-
nost vyhrat také tém, ktefi se soutézi ti€astni pouze prostiednictvim hlasovani, aniz by sami

neco tvofili a zvysit tak zdjem o soutéz.
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Navrh spottebitelské soutéze na Facebooku:

Vazeni fanousci, vyhlasujeme pro Vas fotografickou soutez — vyfotte se s prateli na nékteré
Z nasich pobocek a soutézte o vstupenky do naseho 5D kina. Fotografie posilejte na néktery

z nasich Facebookovych profilii.

O vitézi rozhodne verejné hlasovani. Staci se stat fanouskem naseho profilu a prostrednic-

tvim Facebooku (tlacitko “like*) dat hlas svému favoritovi.

Soutézici s nejvétsim poctem ,,likii* bude odménén permanentkou na 4 vstupy do 5d kina

V hodnoté 290 K¢.
2. misto ziska dvé vstupenky v hodnoté 170 K¢.
3. misto bude odmenéno jednim vstupem o hodnoté 85 K¢.

Kazdy 50. hlasujici ziskava slevu 50 % na vstup do 5D Kina.

Tab. 13. Akcni plan — spotiebitelska soutez na Facebooku (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Zapis do internetovych katalogii

Podptirna ¢innost navrh soutéze

Odpovédnost jednatel spole¢nosti
Casova naroénost 1 den

Naklady 545 K¢

7.4 Reklama na Facebooku

Reklama na Facebooku neboli Facebook Ads patii mezi PPC reklamu a zobrazuje se
v pravém sloupci profilu jednotlivych uzivatelli na Facebooku. Nejvétsi vyhodou této re-
klamy je oproti klasické PPC reklam& mozZnost zacileni na piesné definovanou cilovou
skupinu. Zobrazovani reklamy lze omezit vékem, pohlavim ¢i zajmy uzivateli na Face-
booku atim dosahnout maximalni vykonnosti jednotlivych reklam. Facebook je nejvice
vyuzivéan predev§im mladsi generaci uzivateld, coZz znamena, ze predstavuje vhodné misto

pro propagaci spole¢nosti COOL & FUNNY WORLD.

Pro spolecnost je v ramci projektu navrzena PPC reklama na Facebooku s cilem propago-

vat webové stranky COOL & FUNNY WORLD.
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ko R
.

SPONZOROVANO # Vytvorit reklamu

At je vidycky do zpévu!

Pfidej se k nam do
Tullamore Bandu a ziskej
skvélé kryti pro setkavani s
kamarady

DU
_'!’ 7 i

Al JE V20) 00 2PEVU!

Vyhraj GLA na tyden!

Oble¢ novy Mercedes-Benz
GLA podle sebe a mized
‘ vyhrat auto sndl

ALPHA Obchod&Atelier s....

Posledni tyden mycka v akci za 7490 - se
zérukou 5let

httE /fwww.alphaobchod.cz/katalog/v

. Tato stranka se mi libi

__ rao. ~amicy

Obr. 20. Ukazka PPC reklamy na Facebooku (Facebook, 2014)

Zacileni reklamni kampané

Reklamni kampai je cilena na nésledujici okruh uzivateli Facebooku:
» mista: Olomouc + 20 Km, Opava + 20 Km, Tren¢in + 20 Km,
»  vek: 18-34 let,
* pohlavi: muZii Zeny.

Navrh reklamy

Navrh reklamy obsahuje obrazek upraveného loga, aby odpovidalo rozmérim 110x80 pi-
xeld, které je mozné do inzeratu vlozit. Text, ktery lze vlozit pod reklamu je velmi omezen
poctem znakl, a proto je navrZzen tak, aby informoval pfedev§im o hlavni sluzb¢, kterou

spole¢nost poskytuje — 5D kino.
Néavrh reklamniho textu:
Skocte do svéta 5D! Atrakce, ktera Vias vtahne do déje, kde uvidite nejen 3D.

Co se ty¢e modelu platby za tuto reklamu, je zvolen typ CPC (cost per click) neboli cena za
proklik. Facebook doporuéuje cenu za proklik v rozmezi 1,66 K¢ — 3,11 K¢&. Je navrzeno
zvolit cenu jesté pod dolnim limitem rozpéti a podle vyvoje tuto cenu ptizpusobit podle

toho, zda se rozpocet Cerpa dostatecné nebo je cena za proklik pfili§ nizka.
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Maximalni denni rozpocet reklamy je stanoven na 70 K¢. Kampan pob¢Zi prvnich 5 mésica
po spusténi novych webovych stranek spolecnosti a celkovy rozpocet je stanoven na 10 640
K¢.

Nasledujici tabulka znazornuje akéni plan tvorby PPC reklamy na sociélni siti Facebook.

Tab. 14. Akcni plan — ndavrh PPC reklamy na Facebooku (vlastni zpracovani)

volba reklamniho textu, obrazku, zacileni

_ kampané, volba tipu platby za reklamu,
Podpiirna ¢innost _
stanoveni ceny za proklik, spusténi kampa-

ne

Odpoveédnost jednatel spole¢nosti
Naklady 10 640 K¢

7.5 Zapis do internetovych katalogi a databazi firem

Zapis do internetovych katalogti a databazi firem je jednou z nejjednodussich a nejméné
nakladnych forem propagace na internetu, kterou se neda nic zkazit, ale pouze ziskat.
Webové stranky spolecnosti jsou dle analyzy zafazeny pouze ve tfech katalozich, coz je
vzhledem k dne$nim moznostem bezplatného zapisu nedostate¢né, a proto je navrzen bez-

platny zapis do nékolika dalSich katalogu:
= www.odkazy.seznam.cz,
= www.zlatestranky.cz,
= www.adresarfirem.cz,
» Www.najisto.centrum.cz,
= www.katalogfirem.cz.

Ve stavajicich zapisech je potieba z diivodi zmény nazvu domény upravit zapisy. Nove je

navrzen jednotny popis pro internetové katalogy firem, ktery musi byt vzhledem k vyuziti


http://www.odkazy.seznam.cz/
http://www.zlatestranky.cz/
http://www.adresarfirem.cz/
http://www.najisto.centrum.cz/
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bezplatného zapisu struény, ale zaroven musi byt piehledny, aktualni a zdiraznovat vsech-

ny dilezité sluzby nabizené spolecnosti.
Névrh popisu pro internetové katalogy firem:
Specializujeme se na provoz 5D kina, 7D Saloonu a v kombinaci s video hernimi simuldto-
ry vytvarime specifické zony zabavy.
Tab. 15. Akcni plan — zapis firmy do internetovych katalogii (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Zapis do internetovych katalogi

Podptlirna ¢innost navrh popisu firmy do vybranych katalogt

Odpovédnost jednatel spolec¢nosti
Casové naro&nost 1 den

Naklady 0 K&

7.6 Nakladova analyza projektu

Nedilnou soucasti projektu je ndkladova analyza. V nasledujici tabulce jsou vycisleny na-
klady, které jsou potieba k realizaci navrZzenych opatfeni vedoucich ke zkvalitnéni interne-

tového marketingu spolecnosti COOL & FUNNY WORLD.

Tab. 16. Ndklady na realizaci projektu (vlastni zpracovdni)

Opatieni Naklady na jejich realizaci

Registrace nové domény 216 K¢

Skicovani, design, pfipominkovani, upravy 3500 K¢

Kodovani grafiky 3500 K¢
Instalace redakéniho systému, spusténi webu 24 800 K¢
Zapis do internetovych katalogti 0Ke
Internetova reklamni kampai na Facebooku 10 640 K¢
SoutéZ na Facebooku 545 K¢

Niaklady celkem 43 201 K¢
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Jak je z ptedchozi tabulky ¢islo 16 patrné, celkové naklady potiebné K realizaci projektu
¢ini 43 201 K¢, coz je v souladu s omezenym rozpocétem spolec¢nosti na marketingové akti-

vity.

Nasledujici tabulka zndzorniuje ¢asovou potrebu nakladi dle jednotlivych mésict se zacat-

kem v kvétnu a koncem v prosinci 2014.

Tab. 17. Casovd potieba ndkladii v jednotlivych mésicich (vlastni zpracovani)

Naklady v jednotlivych mésicich v K¢
Opatieni

B

Registrace domény AL

Uhrada zélohy za
web (50 % ceny)

Uhrada zbylé &asti

15900

ceny za web

Reklama na Face-
booku
545

Sout€z na Face-

booku

Nasledujici obrazek znazoriuje kumulativni narust nakladd na realizaci projektu

V jednotlivych mésicich.

50000
40000 ——
30000 —
20000 /
10000 / Kfivka naklada
0 A .
Q\,l\'bl \\\ < ™ \\\\’.\? \\‘}0\} '\*‘.&\)‘ ,>b- .‘}th .%\Nh

Obr. 21. Kumulativni ndrust ndkladii v K¢ (viastni zpracovani)
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Navratnost investice

V nésledujici tabulce je provedena analyza névratnosti investic.

Tab. 18. Analyza navratnosti (vlastni zpracovani)

Ro¢ni obrat 100 % 1718 393 K¢

Marze 25% 429 598 K¢

Potfebny narlst marze 25 % 429 598 + 45 000 =474 598 K¢
Potfebny nardst obratu 100 % 1898 392 K¢

Narust z pavodniho obratu 10,5 % 179 999 K¢

V piedchozi tabulce je znazornén stavajici ro¢ni obrat firmy, z kterého tvoii 25 % marze.
K této marzi byly pfipocteny celkové ndklady potfebné k realizaci projektu a procentualnim
prepoctem byl zjistén celkovy pozadovany obrat spolecnosti, ktery zajisti navratnost inves-
tice. Z tabulky je patrné, ze je pozadovan 10,5 % narust z pivodniho obratu, aby se spo-
le¢nosti vratily veskeré vynalozené investice potfebné k realizaci projektu béhem jednoho

roku.

7.7 Casova analyza projektu

Cilem ¢asové analyzy je stanovit Kritickou cestu, jejiz délka ur¢uje dobu trvani celého pro-
jektu. Cinnosti, které tvoii kritickou cestu, jsou &innosti kritické. Kazdé zpozdéni kritické
¢innosti ma za nasledek prodlouZeni terminu dokonceni celého projektu. Pro stanoveni
kritické cesty je pouzita metoda CPM (Critical Path Method) zpracovana v programu
WIinQSB. Tato metoda ma 4 faze:

1. Vypocet nejdiive moznych zacatki a konct provadéni ¢innosti.

2. Vypocet nejpozdéji piipustnych zac¢atkl a konct provadéni ¢innosti.
3. Vypocet celkovych ¢asovych rezerv.

4. Rozvrhovéni ¢innosti

V tabulce ¢islo 19 na nasledujici stran€ jsou popsany jednotlivé ¢innosti projektu véetné

doby jejich trvani.
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Tab. 19. Popis ¢innosti a jejich trvani ve dnech (vlastni zpracovani)

Stanoveni cilt projektu

Odhad a schvaleni nakladta

Vybér pracovnikii zodpovidajicich za

jednotlivé kroky projektu

Navrh nového uspotadani sekci a struk-

tury webu

Tvorba grafickych navrhi a jejich vybér

Instalace redakéniho systému
- Volba kli¢ovych slov

Uvedeni webu do provozu

Spusténi PPC kampané

Navrh a spusténi soutéze

—-_
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Reseni pomoci WinQSB

04-24-2014 | Activity | 0On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
14:53:10 HName Path Time Start Finizh | Start | Finish | [L5-E5]
1 A Yes 2 1] 2 1] 2 0
2 B Yes 1 2 3 2 3 1]
3 C Yes 10 3 13 3 13 0
4 D Yes 3 13 16 13 16 1]
5 E Yes 1 16 17 16 17 0
6 F Yes 1 17 18 17 18 0
7 G no 1 18 19 LTy L] 39
8 H no 3 18 21 22 25 4
9 | Yes 7 18 25 18 25 1]
10 J Yes 20 25 45 25 45 0
11 K Yes 7 45 h2 45 52 0
12 L Yes 1 h2 b3 b2 h3 1]
13 M Yes 1 53 54 53 h4 0
14 N Yes 1 b4 b5 b4 id] 1]
15 1] Yes 3 55 58 55 t:] 0
16 P Yes 1 58 59 Lt:] 59 0
17 Q no 2 18 20 62 64 44
18 R no 1 59 [H1] 64 B5 5
19 5 Yes 1 L] 60 b9 60 1]
20 T no 1 18 19 59 B0 41
21 u Yes 5 [H1] 65 60 B5 0

Project Completion Time = b5 days
Number of  Critical Path[s] = 3

Obr. 22. Reseni pomoci WinQSB (viastni zpracovani dle WinQSB)

Pomoci programu WinQSB bylo zjisténo, Ze existuji tii kritické cesty. Kritickou cestou se

rozumi nejkrats§i mozné doba realizace projektu a ta ¢ini 65 dni.

Na nasledujicim obrazku jsou zobrazeny existujici kritické cesty projektu.

04-24-2014

1 A
2 B
3 C
4 D
L] E
b F
¥ |
8 J
9 K
10 L
11 M
12 |
13 o
14 P
15 5
16 u

Completion Time 65

A

E MO ETErm =M B2Om

[=r]
)]

A

=Em2mm

65

Critical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3

Obr. 23. Kritické cesty (viastni zpracovani dle WinQSB)
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Obr. 24. Uzlové ohodnoceny sitovy graf

(vlastni zpracovani dle WinQSB)
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Na piedchozi strané je graficky znazornén uzlové ohodnoceny sitovy graf pomoci progra-
mu WinQSB. Ze sitového grafu je stejné jako z obrazki ¢islo 22 a 23 patrné, Ze celkova
doba projektu potrva 65 dni. Kriticka cesta je zndzornéna Cervené a lezi na ni ¢innosti, kte-

ré maji nulové celkové Casové rezervy.

Nasledujici obrazek zobrazuje casovou posloupnost jednotlivych ¢innosti pomoci Ganttova

grafu.
B
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Obr. 25. Ganttiv graf jednotlivych ¢innosti projektu (viastni zpracovani dle WinQSB)

7.8 Rizikova analyza projektu

Stejné jako u vSech projektu, Ize i v tomto identifikovat celou fadu vice ¢i méné zavaznych
rizik. Zakladem pro posouzeni rizik je pfesna identifikace rizikovych faktorti a stanoveni

pravdépodobnosti, se kterou mohou nastat.
Vzhledem k charakteru projektu byla vyhodnocena nasledujici rizika:
1. Nevhodné zvoleni néstrojii internetového marketingu.
2. Spatny vybér zpracovatele webovych stranek.
3. Nedostate¢na aktualizace webovych stranek.
4. Spatna volba kli¢ovych slov.

5. Nesplnéni o¢ekavani projektu.
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6. Nedodrzeni ¢asového planu.
7. Nedostatek financi.
8. Ptrekroceni planovych nakladu.

Nasledujici tabulka ¢islo 20 rozd€luje tyto rizika do tii skupin dle hodnoceni pravdépodob-

nosti jejich vzniku a miry dopadu.

Tab. 20. Rizika projektu efektivniho internetového marketingu spolecnosti

(vlastni zpracovani)

_ Mira dopadu Pravdépodobnost
Vysledek

Nevhodné zvoleni na-

strojui internetového X X 0,21

marketingu

Spatny vybér zpracova-

tele webovych stranek

Nedostate¢na aktualiza-
X X 0,35

ce webovych stranek

Spatné volba kli¢ovych

slov

Nesplnéni o¢ekavani
. X X 0,21
projektu

Nedodrzeni ¢asového

planu

Nedostatek financi

Piekroceni  planova-

X X 0,35

nych naklada
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Hodnoceni rizik:
Skupina A — nizka rizika (0-0,2)
= prekroCeni planovanych nakladu.
Skupina B — stfedni rizika (0,21-0,34)
» nevhodné zvoleni néstrojii internetového marketingu,
= $patny vybér zpracovatele webovych stranek,
= Spatna volba kli¢ovych slov,
» nesplnéni o¢ekavani projektu,
» nedodrzeni Casového planu.
Skupina C — vysoka rizika (0,35-0,49)
» nedostate¢nd aktualizace webovych stranek,

= pedostatek financi.

7.9 Eliminace rizik
Skupina A
Prekroceni planovanych nakladi

Jednim z moznych rizik je zvySeni cen a tim i nakladd na realizaci projektu. Bylo navrzeno

nasledujici opatieni:

» piedem dohodnuté ceny s externimi firmami.
Skupina B
Nevhodné zvoleni ndstrojii internetového marketingu

Dal8im rizikem, které hrozi, jsou nevhodné zvolené nastroje pro zvySeni efektivity interne-

tového marketingu spole¢nosti. Zde jsou navrZzeny mozna opatieni:
* prizkum néstrojii marketingu na internetu, které by zaujaly cilové skupiny,

= analyza Gc¢innosti jednotlivych nastrojl internetového marketingu,
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Spatny vybér zpracovatele webovych stranek

Velmi dulezitym métitkem je vybér zpracovatele webovych stranek. Pii §patném vybéru by
vysledkem mohly byt nekvalitni webové stranky. Tomuto riziku lze piedejit nasledujicimi

zpusoby:
» dikladné vybérové tizeni,
» podrobné informace o potencionalnich firmach zabyvajicich se tvorbou www stra-
nek,
= vybér na zékladé preferenci, zkusenosti, recenzi a ceny.
Spatnd volba klicovych slov

Nevhodné zvolena klicova slova spolecnosti nezajisti umisténi na pfednich pozicich ve
vyhledavacich a zakaznici tak budou stranky spole¢nosti jen téZce hledat. K eliminaci toho-

to rizika jsou navrzena tyto opatieni:

» sledovani Gspésnosti klicovych slov,

» dikladné kontrola relevantnosti kli¢ovych slov proSkolenym zaméstnancem.
Nesplnéni stanovenych cilii

U projektu realizovaného vlastnimi zaméstnanci nebo externi firmou lze tomuto riziku

ptedejit nasledovné:
* je nutné pted zahdjenim projektu jasné stanovit konkrétni zaméry,
= gtanovit realistické cile,
» pravidelné kontroly pribéznych vysledkd,
* nacasovani projektu,
= proSkoleni vybranych zaméstnanct.

» pii spolupréaci s externi firmou jasné ve smlouvé stanovit rozmezi poZadovanych

vysledk.
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Nedodrzeni casového planu

N 24

Je mozné, ze nekteré kroky pii realizaci navrzenych opatieni budou ¢asové naro¢néjsi, nez
bylo v planu, ¢imz se prodlouzi zadané terminy. Pro eliminaci tohoto rizika jsou navrzeny

nasledujici opatieni:
» prubézné kontroly dodrzovani asového planu,
» sankce za ptekrocCeni termind,
= Casove rezervy.

Skupina C

Nedostatecna aktualizace webovych stranek

Mira dopadu tohoto rizika je vysokd. Nedostate¢né aktualizované webové stranky navstév-

niky odradi. Jsou stanoveny nasledujici opatteni:

» webové stranky S redakénim systémem, ktery umoziuje snadnou aktualizaci obsahu

vetsim poctem osob,
» stanoveni minimalniho poctu aktualit za urcity casovy usek (tyden, mésic).
Nedostatek financi

Vzhledem k tomu, Ze je rozpoCet na marketingové aktivity spolecnosti omezeny, existuje
zde hrozba nedostatku financi, coz by mohlo ohrozit realizaci projektu. Jsou navrZena na-

sledujici opatteni:
= piedem stanoveny a schvaleny rozpocet projektu,
= tvorba financni rezervy,
= upustit od néktery opatieni, kterd pro projekt nejsou tak vyznamna,

» prubézné a dasledné kontroly dodrzovani jednotlivych akénich planti marketingo-
vého planu.
7.10 Méreni efektivnosti projektu

Me¢tenim efektivnosti projektu lze zjistit, zda a do jaké miry projekt splnil cile stanovené

pied jeho realizaci. Za méfeni efektivnosti je zodpoveédny jednatel spolecnosti, ktery ma na



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 85

starosti veskeré marketingové aktivity spolecnosti. Za jednotlivé podptrné ¢innosti pii me-

feni efektivnosti zodpovida predem urceny pracovnik.
Sledovani uspésnosti webovych stranek

Na zacatku kazdého mésice je navrzeno vyhodnocovani statistik uspéSnosti stranek za
predchazejici mésic. Spole¢nost sleduje navstévnost webu, a tak muze zjistit, zda se po
spusténi novych stranek a PPC kampané na Facebooku zvysila jeho navstévnost nebo ¢as
straveny na strankach. Nejvhodnéjs$i je pro monitorovani navstévnosti pouzit statisticky
program Google Analytics, ktery nabizi aktualni informace o tom, jak navstévnici vyuzivaji

webové stranky.
Sledovani poctu online rezervaci a prihlaseni k odbéru newsletteru

Stejné jako u sledovani uspéSnosti webovych stranek je navrzeno na zacatku kazdého me-
sice vyhodnotit statistiky, kolik navstévnikd vyuziva moznost objednavek do 5D Kkina po-
moci nové zavedeného rezerva¢niho systému na webovych strankach spolecnosti a pocet

lidi pfihlasenych k odbéru newsletteru.
Anketa

Vhodnym zptsobem, jak ziskat cenné informace, pomoci kterych lze méfit ucinnost pro-
jektu je pravidelné zjistovani nazort navstévnikti pomoci ankety. Je navrzeno, aby spolec-
nost na zacatku kazdého mésice umistila na webové stranky 1 na Facebookové profily spo-

le¢nosti novou anketu.

Névrh anketnich otazek:

Jak se Vam libi nové webové stranky?

Vyuzivate moznost online rezervace vstupenek?
Zaregistroval jste nasi reklamu na socialni siti Facebook?
Jste prihlasen k odbéru newsletteru?

Dotaznik

Dalsim navrhem, jak ziskat dulezité informace, konkrétné o spokojenosti navstévnika
S novymi webovymi strankami je vypracovani obdobného dotazniku, jako pfi analyze pu-

vodnich webovych stranek. Ten by byl umistén na webové stranky spolec¢nosti ithned po
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jejich spusténi. Je navrzeno, aby vyplnéni dotazniku bylo podminéno slosovanim o vstu-

penky do 5D kina, coz by mélo zajistit vétsi navratnost dotazniku.
Névrh otazek dotazniku:

Jste spokojen/a s novym designem nasich webovych stranek?

Je pro Vas text na strankach citelny?

Jsou pro Vas stranky prehledné?

Poskytuji stranky dostatek informaci?

Jsou pro Vas nase webové stranky atraktivni?

Povazujete nase webové stranky za duveéryhodné?
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ZAVER
Internetovy marketing je v dnes$ni dobé nedilnou soucésti podnikani a dalo by se fict, ze
kdo neni na internetu, jako by nebyl. Cilem této diplomové prace bylo zanalyzovat marke-

tingovou komunikaci na internetu ve spolecnosti COOL & FUNNY WORLD, s.r.o. a na

zéklad¢ zjisténych poznatkl navrhnout projekt efektivniho internetového marketingu.
Diplomova prace je slozena ze dvou ¢asti:

= teoretické a

= praktické.

V teoretické Gasti jsou objasnény pojmy tykajici se marketingu na internetu. Uvodni ¢ast je
vénovana vysvétleni podstaty internetu, jeho historii a uzivatelim na internetu. Dalsi kapi-
tola popisovala vyznam internetu pro marketing a srovnala internet s tradi¢nimi médii. Ve

zbyvajici Casti se jiz prace vénovala samotné marketingové komunikaci na internetu.

V praktické ¢asti byla predstavena spoleénost COOL & FUNNY WORLD, s.r.o. a byla
provedena analyza marketingovych aktivit spole¢nosti se zaméfenim na vyuzivani nastrojii
internetového marketingu. Na zdklad€¢ provedenych analyz byl navrzen projekt vedouci

k zefektivnéni internetového marketingu spole¢nosti.

Analyzy poukdzaly na velice nevyrazné a neefektivni vyuziti nastroji internetového marke-
tingu. Jako slaba mista byly identifikovany nekvalitni webové stranky spole¢nosti, nedosta-
te€né vyuziti nastroji internetového marketingu, maly pocet zapist do internetovych kata-
logt firem, mala fanouskovska zakladna na socialni siti Facebook a $patné zapamatovatel-

ny nazev webu.

Projekt byl navrzen tak, aby tyto nedostatky zjisténé v analytické Casti odstranil nebo zmir-

nil a zaroven byly navrZend opatfeni redlna a to 1 po finan¢ni strance.

V¢étim, ze diplomova prace splnila cil a navrh projektu spole¢nosti COOL & FUNNY

WORLD, s.r.o. pomtze zlepsit jeji marketingovou komunikaci na internetu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IP Internet Protocol

TCP Transmission Control Protocol
CPC Cost Per Click

CPI Cost per Impression

CPM Cost per Mille

CPT Cost per Thousand

PPC Pay Per Click

SEO Search Engine Optimalization
SEM Search Engine Marketing
WwWw World Wide Web

PR Public Relations

ARPANET  Advanced Research Projects Agency Network

CPM Critical Path Method
CMS Content Management System
CSS Cascading Style Sheets

XHTML EXtensible HyperText Markup Language

B2B Business to Business
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SEZNAM PRILOH

Pl Navrh PPC reklamy na Facebooku

Pl Dotaznik



PRILOHA PI: NAVRH PPC REKLAMY NA FACEBOOKU

OCET A KAMPAR
Kampan @ www. funnyworld.cz Zménit kampan

MNastaveni Getu

Toto nastaven nelke po vytvolend reklamy zmenit,

Ména (Stu Ceskd koruna ¥
Zemé (Etu Ceskd republika ¥
Casové pasmo GEtu Eurcpe/Fragus ¥

Mazev sady reklam & |Olomouc, Opava, Trendin - 18 -34
Rozpodet @ | 7a kafdy den+ | 70,00 K&
AZ 10640,00 KE za Zhywajicd dny: 152

Harmonogram f Spustit sadu reklam ode dnefka po neomezenow dobu

* Mastavit polatelni 3 konoove datumn

Fatatek 1.8.2014 B | 14:00
Konee [21.12.2014 [E| 14:00
EunomePragas)

NABIDKY & CENY

MNabidky & | Mabidka pro zobrazeni

Cena § Bude vam 0ftovin poplatek, kdykoli =2 vafe reklams nékomu zobrazi.

1,70KE |maccmaini nabidka na 1 000 zobrazeni



PRILOHA P II: DOTAZNIK

COOL & FUNNY WORLD:  http://www.5dkino-cfw.cz/

No Limit Fun: http://www.nolimitfun.cz/
5D Cinema MAXIM: http://www.kino-5d.cz/
5D Kino: http://www.5dkino.cz/
Hodnoceni
1 — urcité ano 2 — spiSe ano 3 — priumér 4 — spiSe ne 5 — urcité ne

COOL & No Limit Fun 5D Cinema 5D Kino

Poznate na prvni pohled, na co

je stranka zamétena?
Jste  spokojen/a s grafickym

provedenim webu?
Je text na strankach citelny —

velikost, kontrast, barva?
Jsou pro Vas piehledné rozloze-

ni stranek?
Orientujete se dobfe v obsahu

stranek?
Poskytuji stranky dostatek in-

formaci?

Povazujete webové stranky za

diavéryhodné?

Jsou pro Vas webové stranky

atraktivni?

Zde je prostor pro pripadné zditvodneéni zapornych odpovédi a riiznych pripominek:

COOL & FUNNY WORLD:

No Limit Fun:

5D Cinema MAXIM:

5D KINO:


http://www.5dkino-cfw.cz/

