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UvoD

Uvod
Predlozena diplomova prace je vénovana oblasti marketingu na internetu. Vzhledem
k velkému mnozstvi témat, ktera jsou s marketingem na internetu spojena, neni predmétem
této prace probirat kazdé do detailu. Nékterym, jako naptiklad socidlnim médiim (Facebooku
¢i Foursquare) bude vénovano vice prostoru, jinym, jako napiiklad kontextové reklameé
prostoru méné. Nutno podotknout, ze kazda z oblasti marketingu na internetu by vydala na
samostatnou praci. Tomu, Ze je internetovy marketing v Ceské republice velice aktualni
zalezitosti, nasvédCuje kromé jiného, i rostouci pocet publikaci a odbornych c¢lanka, které se

probirané tématice dopodrobna vénuji.

Prace je koncipovana do dvou hlavnich ¢asti. Prvni Cast stru¢né charakterizuje internetovy
marketing. Nejdiive se vénuje vykladu pojml marketing, internet, internetovy marketing a
online marketing, dale pak detailn¢ji samotnym charakteristikdm marketingu na internetu,
oblasti marketingové komunikace na internetu a identifikaci novych trenda (socialni média,
mobilni marketing). Vzhledem k vysledkiim rtznych svétovych vyzkumi, ve kterych jsou
velice Casto zminovéana socidlni média, je této problematice vénovana dalSi ¢ast textu.
Marketing na socialnich médiich se diky velké popularit¢ Facebooku, Twitteru, Google + a
dalSim stava neoddélitelnou soucasti marketingové strategie mnohych firem. Za synonymum
uspéchu v oblasti komunikace prostfednictvim socialnich médii je povaZovana svétové znama
kavarenska sit Starbucks, kterd na Facebooku jako prvni prolomila magickou hranici
10.000.000 fanouskt. Proto je zavér prvni ¢asti vénovan piipadové studii blize specifikujici,
jak americka spolecnost prodavajici kavu komunikuje se svymi zakazniky pravé
prostiednictvim internetu. Druhd €ast prace je zamé&fena na aplikaci zjiSténych poznatkid na
internetovy marketing originalni ceské kavarenské sité¢ - spole¢nosti CrossCafe. Divodem
pro¢ byla zvolena pravé spolecnost CrossCafe je jeji podobnost s fetézci Starbucks. Zameétuje
se predevSim na mladé zdkazniky - studenty, kterym nabizi krom¢ riznych druht kavy a
zakuski také origindlni prostfedi pro schlizku ¢i studium. Na rozdil od kavaren Starbucks
nabizi produkty, které jsou pro Cesky trh cenové dostupnéjsi. Navic vyuziva sily tradi¢niho
puvodu. Bliz§imu pfedstaveni spolecnosti CrossCafe je vénovana uvodni kapitola druhé ¢asti
prace, nasleduje analyza jejich marketingovych aktivit a zpracovani komplexniho planu
marketingu na internetu spolu se zhodnocenim finanéni naro¢nosti a moznych rizik. Zaveér

prace je vénovany zhodnoceni cilli a ptinosu.



UvoD

Data pro teoretickou ¢éast diplomové prace byla ziskavéna piedevsim z odborné literatury,
Clankd a zinternetovych zdroji, které se vénuji problematice marketingu, internetu,
marketingu na internetu, socidlnich médii apod. Vstupni data pro praktickou ¢ast byla ziskana
pievazné z WWW  stranek spolecnosti CrossCafe, vypisu z obchodniho rejstiiku, od
zamg&stnancl spoleCnosti a ze statistik generovanych Facebookem a Google Analytics. Data
Z Facebooku a Google Analytics byla uzita pro provedeni vlastni analyzy uc¢innosti

marketingové strategie spolecnosti CrossCafe.

Hlavnim cilem piedlozené prace je podat uceleny obraz o struktuie internetového marketingu
a ziskané poznatky pak aplikovat na piikladu konkrétni vybrané ceské spoleCnosti -

CrossCafe.
Dil¢i cile jsou:

e Vypracovani teoretického vstupu k marketingu na internetu se zamétenim na socialni
sité.

e Strucné charakterizovani zvolené firmy - CrossCafe (vize, cile, strategie).

e Analyza jejiho soucCasného marketingu na internetu (WWW stranky, Facebook,
Foursquare).

e NavrZzeni komplexniho planu marketingu na internetu, ktery bude zpracovan

s ptihlédnutim k vysledkiim pfedchazejici analyzy.



MARKETING NA INTERNETU - ZAKLADNI POJMY

1 Marketing na internetu
1.1 Zakladni pojmy

Marketing
V publikaci MARKETING MANAGEMENT autofi Kotler a Keller (2007) uvadi, ze marketing se

zabyva zjistovanim a napliovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jako jednu

wewr

ziskem. ‘. AMERICKA MARKETINGOVA ASOCIACE vymezuje marketing o néco slozitéji a to:
., Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvareni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zdkaznikim a k rozvijeni vztahit se zakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla
prospéch firma i drZitelé akcii.” Ptedesla formulace je zroku 2004 a vroce 2008 byla
nahrazena nasledovné: ,, Marketing je aktivita, soubor instituci a procesu k vytvireni,
komunikaci, doddvani a sménovani nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, Klienty,
partnery a Sirokou spolecnost. “(American Marketing Assotiation, 2008). Jedna se o novou
definici, kterd popisuje marketing jako védu, vzdélavaci proces a filosofii, nikoli pouze jako
zpusob fizeni. Marketing je tedy takto nyni prezentovan jako S$irSi aktivita, nikoli pouha
funkce, ale také jako vzdélavaci proces. Americka marketingova asociace reviduje definici
marketingu kazdych 5 let se snahou odrazet co nejlépe pole piisobnosti soudobého

marketingu. (American Marketing Assotiation, 2008)

Internet

Dnesni mlada generace povaZuje internet za néco naprosto samoziejmého, uziva ho, aniz by si
uvédomovala, co vSe se za jeho fungovanim skryva. Dnes se internet stava naprosto obvyklou
soucasti béZzného Zivota. Prostiednictvim socidlnich siti komunikujeme s pfateli, za pomoci
internetového bankovnictvi platime své uCty, v internetovych obchodech vybirame a
objednavame darky ¢i predméty bézné spotieby, k bézné korespondenci uzivame e - maily a
noviny si na internetu také miizeme piecist. K témto ¢innostem a mnoha dalS$im internet dnes
vyuzivame, s tim, Ze se pole plsobnosti tohoto média stale rozSifuje a stale jsou objevovany
jeho nové moznosti, nehledé¢ na to, ze v prostoru internetu v podstaté neexistuje omezeni
Casem ani mistem. Internet Society na svych webovych strankach uvadi, ze dnesni internet je
roz$itend informacni infrastruktura, poc¢ate¢ni model toho, co je béZn¢ nazyvano narodni
informacni infrastrukturou (National Information Infrastructure). V roce 1995 byl Federalni
radou siti Spojenych stati (Federal Networking council) odsouhlasena definice internetu

V nasledujicim znéni: ,, Internet je ndrodni informacni systém, ktery
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MARKETING NA INTERNETU - ZAKLADNI POJMY

I.  je logicky vzajemné spojeny celosvétove unikdtnimi adresami zalozenymi na Internet

Protokol (IP) nebo na jeho pozdéjsich rozsirenich ¢i modifikacich

Il.  je schopny podporovat komunikaci uzivajici skupinu protokolii Transmission control
Protocol/ Internet Protocol (TCP/IP) nebo jejich nasledného rozsireni ¢i modifikaci a/
nebo jinych kompatibilnich IP protokolu

iii.  poskytuje, uziva a zpristupnuje, verejné nebo soukromé, vysokouroviiové sluzby
zalozené na komunikacni a souvisejici infrastrukture popsané shora* (Internet

Society, 2011)

Dle Blazkové (2005) je internet celosvétovou siti spojujici pocitace rtiznych vlastniki, je siti
decentralizovanou a odolnou proti vypadku jedné nebo nékolika ¢asti a umoznujici prenos
dat, pouzivani e - mailu, prohliZeni hypertextovych dokumentii. Internet neni kontrolovan
zadnou autoritou, nepatii tedy nikomu, pouze urcitd konkrétni sit' ma svého vlastnika, kterym
je financovana a spravovana. Cely systém je vybudovan tak, aby se fidil sam. Internet ma
celosvétovou plsobnost, coz znamena, Ze vSichni lidé po celém svété s piipojenim k internetu

maji pfistup k informacim, které jsou na ném uvetejnény.

Internetovy marketing

Dle HTTP://INFO.CERN.CH/, prvni webové stranky svétového webového serveru, zménil
Internet, jak marketing, tak samotné podnikani jiz svym samotnym vznikem v roce 1991.
V Givodni kapitole knihy INTERNET MARKETING: STRATEGY, IMPLEMETATION AND PRACTICE
(2009) autofi uvadi, ze ptes jednu miliardu lidi na celém svété uziva internet k vyhledavani
produktli, zdbavy a pratel, a proto se chovani jak spotiebitell, tak marketérti s nastupem
internetu  dramaticky zménilo. Spole¢nosti budou do budoucna ¢im dal vice potfebovat
marketéry, ktefi se vyznaji ve fungovani digitalnich médiich, jakymi jsou webové stranky,
e - mail nebo mobilni telefony. Internetovy marketing je definovan jako dosahovani
marketingovych cilti za pomoci digitalnich technologii (Chaftey, 2009, s. 9). Uvedena stru¢na
definice ndm ma pfipominat, Ze nikoli pouhé pfijeti technologie, ale technologie pfinasejici
vysledky, jsou tim, co pfedurcuje investice spojené s Internetovym marketingem. Digitalnimi
technologiemi jsou mysleny technologie zahrnujici internetova média, jako napi. webové
stranky, e - mail, stejn¢ jako ostatni digitdlni média spojena s bezdratovym pienosem dat,
mobilnimi telefony ¢i média zprostfedkovavajici pienos digitalni televize (kabely a satelity).
V praxi internetovy marketing zahrnuje vytvofeni webovych stranek a jejich propojeni
S ostatnimi online propagacnimi nastroji (e - mail marketing, interaktivni reklama apod.).
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MARKETING NA INTERNETU - ZAKLADNI POJMY

Je nutné si ale uvédomit, ze kli¢em k tspéchu je propojeni se stavajicimi marketingovy médii
- tiskem, televizi, a pfimym e - mailingem, jako kanadlem marketingové komunikace.
Alternativnim termin k internetovému marketingu je pojem e - marketing nebo také
elektronicky marketing, ktery uziva k dosazeni marketingovych cil technologii elektronické
komunikace. Marketéii v oblasti Internetového marketingu uzivaji platformy, jako pocitace,
PDA, mobilni telefony (stdle aktudlnéjsi ,,smart“phones), interaktivni digitalni televizi ¢i
radio. Kazda z pfistupovych platforem pozaduje jiny zplisob komunikace se zakazniky.
V oblasti technologii dochdzi k neustalému vyvoji a marketéfi se tomuto trendu musi velice
rychle pftizpusobovat. Predchozich letech napt. doSlo k boomu v oblasti tzv. blogl

a predevsim socialnich médii.

Janouch (2010) ve své knize INTERNETOVY MARKETING na strané 15 uvadi:* Internetovy
marketing je tady proto, Ze je tady internet”. V pocCatcich firmy internet vyuZzivaly
k prezentaci sebe samych a svych produkti prostiednictvim WWW stranek. Puvodni funkei
stranek bylo nahrazovani tiSténych brozur a nasledné katalogli. V soucasnosti v sob¢ WWW
stranky obsahuji i1 funkci prodejni. Prostfednictvim internetu je mozné zjistovat zadkaznické
preference, nézory, pfipominky k produktim a pravé v tuto chvili se dle Janoucha (2010)
zrodil internetovy marketing. Nasledné se internet stal nastrojem komplexni pfemény
marketingu. Tam kde lidé vyuzivaji vyspélych technologii, je internetovy marketing v dnesni
dobé vyznamnéj$i nez marketing klasicky. ,, Marketing je proces zjistovani potreb a
pozadavkii zakaznikii za ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né bude
predstavovat pridanou hodnotu a firmé prinese zisk* (Janouch, 2010, s. 17). Z pohledu
internetu je marketing nastrojem pro zajistovani zminénych lidskych potieb a ziskavani
zakazniki. Vzhledem K rostouci vyznamnosti internetu mnoho firem opousti v oblasti
marketingu offline prostfedi. Napiiklad dodavatelé¢ softwaru jsou typickym zastupcem
uzivajicim ke svym ¢innostem online prostfedi. Na druhé stran¢ obchody, které zac¢inaly jako
ryze internetové, nyni otviraji kamenné prodejny (napt. Alza.cz). Janouch (2010, s. 17) uvadi

vyhody internetového marketingu oproti offline marketingu, které jsou nasledujici:

e monitorovani a méfeni

e dostupnost

e komplexnost

e moznosti individualniho pfistupu

e dynamicky obsah



MARKETING NA INTERNETU - ZAKLADNI POJMY

Blazkova (2005) uvadi, ze marketing na internetu znamena uplatiovani marketingovych
zésad a pravidel na internetu. Hovoii o tvorbé WWW stranek, reklamé na internetu,
marketingovém vyzkumu na internetu, nebo obchodovani na internetu. Porovnava marketing

na internu s klasickym marketingem. Zaméfuje se na nasledujici body:

e prostor a ¢as

e vztah textu a obrazu
e smér komunikace

e interakci

e naklady a zdroje

Online marketing

WIKIPEDIA. ORG ve spojeni s internetovym marketingem uvadi dal$i pojmy jako online
marketing, digitalni marketing nebo e - marketing. Janouch (2010) pak doporucuje pro
prehlednost uzivat terminu internetovy marketing pro veskeré marketingové aktivity na
internetu a online marketing pak vnimat jako jejich rozsitujici pojem napft. skrze mobilni

telefony a stale popularnéjsi tablety.
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CHARAKTERISTIKA MARKETINGU NA INTERNETU

1.2 Charakteristika marketingu na internetu

Janouch (2010) fika, Ze marketing dnes znamena osobni pfistup, péci o kazdého jednotlivého
zékaznika a moznosti individualizace dané sluzby nebo produktu. ,, Marketing musi byt
komplexni.“ (Janouch, 2010, s. 19). S vyrazem komplexnost se vV literatufe poji termin
holisticky marketing. Autoii Kotler a Keller (2007) ve své publikaci MARKETING
MANAGEMENT uvadi, Ze cely soubor sil, které se objevily v poslednim desetileti, vola po
novém marketingu a novych obchodnich praktikach. Tvrdi, Ze marketéii ve 21. stoleti se stale
tradi¢ni aplikace pojeti marketingu. ,, Holistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji,
designu a plnéni marketingovych programii, procesu a aktivit beroucich v uvahu jejich siri a
vzdjemnou propojenost.” (Kotler, Keller, 2007, s. 55) Holisticky marketing v sob¢ snoubi 4
slozky:

e vztahovy marketing
o zékaznici
o kanaly
o partnefi
e integrovany marketing
o komunikace
o vyrobky a sluzby
o kanaly
e interni marketing
o oddéleni marketingu
o vedeni
o jina oddéleni
e spolecensky zodpovédny marketing
o etika
o prostiedi
o pravni zélezitosti

o spoleCenstvi

11



CHARAKTERISTIKA MARKETINGU NA INTERNETU

Obrazek 1: Slozky Holistického marketingu

Interni ,
- Integrovan
marketing maﬁietingy
Holisticky
marketing
Spolecensky Vztahovy
zodpoveédny marketing
marketing

Zdroj: Kotler, Keller, Marketing management, Praha: Grada Publishing a.s., 2007 ISBN 978 - 80 - 247 - 1359 -5, s. 56

Krom¢ komplexnosti, hovofime ve spojeni s internetovym marketingem vzhledem

k nepfetrzitym zménam podminek také o kontinualnosti.

Spolu s vyvojem novych technologii a jejich mozZnosti zacaly firmy hledat nové zplsoby
osloveni zakaznikt. Doslo k rozsifeni prostfedi a nastroji komunikace a pravé diky tomu, jak
pise Janouch (2010) na s. 20, ,,si zdkaznici doslova vynutili zménu marketingu sami.

Z tohoto pohledu pak mizeme za charakteristiky souc¢asného marketingu povaZovat:

e konverzaci
e zikaznik neni sam

e spoluucast

Konverzaci je samotny trh na internetu. Dnesni internet opét navraci do oblasti obchodovani
zpet to, co se z ni pied lety vytratilo - osobni pfistup. Oproti tradicnim médiim, ktera stavi
spotfebitele do role pasivnich konzumentl produkti, ndzora ¢i zébavy, ,, Internet primo

vyzyva ke konverzaci. “ (Janouch, 2010, s. 20). Firmy se tomuto trendu zacinaji ptizptisobovat.

Internetovy marketing jako proces
Stejné jako vnimame komunikaci se zdkazniky jako proces, ktery je nutné monitorovat,

analyzovat a zlepSovat, miizeme takto pohlizet i na internetovy marketing. Dle Janoucha

12
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vvvvv

z diivodu, Ze dokud firma nevi, co zékaznici opravdu chtéji, nemize dé¢lat zadné dalsi
potiebné kroky. Za cil kazdého procesu je obecné povazovano jeho zlepSovani. V tomto
ohledu je nutné vSechna namétena data dikladné analyzovat a v rdmci téchto analyz zjistovat,

co pro firmu funguje a co nikoli.

Piedpoklady uspéchu na internetu

Nejprve musime védet, co chceme. To znamend, Ze bez definovani cile, nelze provadét zadny
marketing. Bez znamého cile, nelze volit taktiku. Na zacatku je nutné ziskat co nejvice
informaci o zékaznicich a konkurenci. Internet je zahlcen informacemi a lidé se snazi vyhnout
tomu, co je nezajima, proto je tieba zaméfit usili na komunikaci se zédkazniky, které¢ bude
sdéleni zajimat. VeSkeré aktivity, které firma provadi, vyzaduji predevsim kvalitni produkt.

Uspéch na internetu se da tedy dle Janoucha (2010) shrnout do nasledujicich bodu:

e stanovit (redlné) cile
e poznat zdkaznika
e komunikovat

e poskytnout kvalitni produkt

13
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1.3 Komunikace na internetu

Nemusime se ani divat do pfili§ vzdalené historie, abychom si uvédomili, jak rychlym
rozvojem komunikace béhem uplynulych let prosla, od psani dopisii pies telefonovani,
posilani e - maill po zanechévani vzkazii na socidlnich sitich. Janouch (2010) se neztotoziuje
s nazorem autortt odborné literatury, kdy jako ptiklad uvadi Kotlera, Ze vSe na internetu je
povazovano za piimy marketing. Rikd, Ze se jedna o zavadgjici a nepfesné tvrzeni.
Dale ale uvadi, Ze tradi¢ni marketingovy komunika¢ni mix je mozné vyuzit i pro komunikaci
na internetu, je vsak nutné ho doplnit o internetové nastroje. Prostorem pro marketingovou

komunikaci jsou

e WWW stranky
e E -shopy
e Blogy

e Profily na socialnich sitich

Janouch (2010) polemizuje nad skute¢nosti, zda jiz prostor pro marketingovou komunikaci
nemuze byt zaroven marketingovou komunikaci. Myslenku odivodiuje tim, ze
prostiednictvim stranek jsou sdélovany zékaznikim informace o produktech i o firmé
samotné a také je na nich mozné zjiStovat zdkaznické reakce, potradat slevové akce a
komunikovat ptes rizné formulafe. Nasledné ale udava davod, pro¢ tomu tak byt nemuze, a to
7e samotné stranky, Ci jiné prostfedi, nemize byt komunikaci, ale je prostorem, nebo také
platformou, pro tuto komunikaci. ,,Mit k dispozici prostor je nutnym predpokladem ke
komunikaci se zakazniky.* (Janouch, 2010, s. 25)

Blazkova (2005) uvadi, Ze nejveétsi potencial pro internet maji WWW stranky a elektronicka
posta. World Wide Web (WWW) je nejrozsifenéjsi sluzbou poskytovanou internetem. Vyuziti

WWW je velice Siroké a neustéle se rozviji.
Marketingovy komunikaéni mix pro internet

Blazkova (2005) uvadi marketingovy mix jako jeden zkliCcovych pojymi marketingu.
Uptesiiuje ho prostfednictvim nasledujici ptevzaté definice ,, Marketingovy mix tvori souhrn
vSech nastroju, které vyjadruji vztah podniku kjeho podstatnému okoli a jejichz pomoci
podnik uskuteciuje své zamery.“ (Bouckova in Blazkova, 2010, s. 66). Za nejrozsifené;si a

nejpouzivanéjsi marketingovy mix povazuje Blazkova (2005) koncepci 4P.

14
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Obrazek 2: Zakladni marketingovy mix - 4P

4P
Product Price Place Promotion
(vyrobek) (cena) (distribuce) (komunikace)
« kvalita - cenikova » distribu¢ni - reklama
« ochrana cena cesty * public
znamka * rabat « distribu¢ni relation
« obal « platebni meziclanky « podpora
« sortiment podminky * fyzicka prodeje
« design * Gvérové distribuce * osobni
« sluzby podminky prodej
* image

Zdroj: Blazkova, M. Jak vyuzit internet v marketingu, Praha: Grada Publishing a.s., 2005, ISBN 80 - 247 - 1095 - 1 (s. 67)

Na obr. €. 2 jsou schematicky znazornény prvky zakladniho marketingového mixu - vyrobek
(Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion). V literatufe se ale
Vv zavislosti na oboru setkdvame s rozSifenym marketingovym mixem naptiklad o slozky lidé

(People), spoluprace (Partenrship) apod.

Blazkova (2005) se vénuje problematice nové koncepce pojeti marketingovych nastrojii tzv.
4C. 4C vychazi zmodelu 4P. , Prvky 4C jsou hodnota pro zdikaznika, celkové ndklady
zakaznika, pohodli a komunikace“ (Blazkova, 2005, s. 67) Jedna se o zdkaznicky orientovany

pohled.
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Obrazek 3: Nova koncepce marketingového mixu - 4P

Customer’s total
Customer value costs
(hQFHOtQ pro (celkové néklady
zékaznika) zékaznika)

4C

Convenience Communication
(pohodli, komfort) (komunikace)

Zdroj: Blazkové, M. Jak vyuzit internet v marketingu, Praha: Grada Publishing a.s., 2005, ISBN 80 - 247 - 1095 - 1 (s. 68)

V souvislosti s internetem je pro firmu velice dulezité si uvédomit, kdo je jeji zakaznik a jaké
cilové skupiny chce oslovit. Pti pohledu na prvni C - Customer value (hodnota pro zdkaznika)
si firma musi uvédomit, Ze zdkaznik se povazuje za Clové€ka, ktery kupuje hodnotu nebo
feSeni néjakého problému. V souvislosti s hodnotou pro zakaznika je nutné uvést, ze ne kazdy
produkt je vhodny pro obchodovani na internetu. Blazkova (2005) pise, Ze internet umoziiuje
personalizaci a diferenciaci vyrobku a to v mife pozadované zakazniky. Druhé C - Customer’s
total costs (celkové naklady zakaznika) v sobé skryva skute¢nost, Ze zakazniky nezajima
pouze cena vyrobku, ale zajimaji je celkové naklady vynaloZzené na poftizeni, pouzivani a
likvidaci pofizeného zbozi. Blazkova (2005) nesouhlasi s tvrzenim, ze se na internetu da
pfezit jen s nizkymi cenami a slevami a odlvodnéni je nasledujici , viastni cenu vyrobku
vnimaji zakaznici vétsinou velice subjektivne.* (Blazkova, 2005, s. 69) Dale piSe, ze diky
internetu zakaznik Setii své naklady tykajici se ¢asu a vynalozené energie na ziskani vyrobkd.
Odtivodnéni je nasnadé, vSe je rychlejsi, protoze zakaznik aniz by musel navstivit nékolik
kamennych obchod, prostiednictvim internetu najde zbozi, o které ma zajem, mize porovnat
dostupnost tohoto zbozi u n€kolika desitek prodejcti a nasledné se na zaklad¢ informaci

o cené¢, obchodnich podminkach, dopraveé apod. rozhodne nakup realizovat ¢i nikoli. Blazkova
(2005) jesté uvadi naklady v podobé plateb za zakaznikovo pfipojeni k internetu. Treti C -
Convenience (pohodli) se tykd komfortni dostupnosti vyrobku, ne pouze ve smyslu vyhledani
vyrobku, ale i jeho doruceni a ptipadného zaru¢niho servisu. Naptiklad vyrobky typu software

¢i hudba je mozné si zinternetu stahnout ihned po uskute¢néni platby. Velké mnozstvi
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vyrobkl obchodovanych na internetu je hmotné povahy a ty je nutné dorucit napf. postou ¢i
kuryrem. V tomto ptipadé je dilezité, aby byl vyrobek dorucen k zdkaznikovi, co nejrychleji a
v poradku. V ramci Ctvrtého C - Communication si firma musi uvédomit, ze zakaznici
vyzaduji obousmérnou komunikaci. Nechtéji informace pouze pfijimat, ale chtéji byt také
vyslySeni. Individualni osloveni ziskava ptednost pfed masovosti. Dochazi k ptipravé nabidek

Sitych na miru pro kazdého zakaznika.

Pravé komunikace je dle Blazkové (2005) nejvice z celého marketingového mixu ovliviiovana
internetem. Nejvice uzivanym prostiedkem komunikace na internetu je World Wide Web
(WWW) ¢i elektronicka posta. Aby firmy odliSily své vyrobky a ziskaly tak nové zakazniky a
udrzely ty stavajici, uzivaji slozek marketingového komunika¢niho mixu. Slozky

marketingového komunikaé¢niho mixu dle Blazkové (2005) jsou nasledujici:

e reklama

e PR

e podpora prodeje
e 0sobni prodej

e pfimy marketing

Lze je Gspé$né realizovat i na internetu, az na osobni prodej. V dasledku pouziti internetu
dojde totiz k zaniku osobniho kontaktu. Blazkova (2005) uvazuje nad moznosti, kdy se i
osobni prodej stane sou¢asti komunikace na internetu. Tvrdi, Ze to nastane ve chvili, kdy se
béznou zalezitosti na internetu stane uzivani tzv. videokonferenci. Dale uvadi dalsi slozku a to

tzv. virdlni marketing.
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Obrazek 4: Slozky marketingové komunikace na internetu

KOMUNIKACNI MIX
NA INTERNETU

/TN

Public Podpora Pfimy Viralni
Relations prodeje marketing marketing

Reklama

Zdroj: Blazkové, M. Jak vyuzit internet v marketingu, Praha: Grada Publishing a.s., 2005, ISBN 80 - 247 - 1095 - 1 (s. 82)

Oproti Blazkové (2005) Janouch (2010) ve své knize INTERNETOVY MARKETING na stran¢ 26

uvadi mirn€ odli$né rozdéleni moznosti, jak oslovit zdkaznika:

o reklama

e PR

e podpora prodeje
e udalosti

e piimy marketing
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Obrazek 5: Marketingova komunikace na internetu dle Janoucha (2010)

Marketingova komunikace na intemetu J

Cilové trhy Cile Prostfedi Nastroje

A

W stranlky N (,l_ Ezklama _\

*  z-shopw -FPC rzklama
¢+ blogv -PPA .
v diskusnifom - pl_-:-snaral—_lam,a )
*  spcidlni sitd - zapisv do ]_iatglngﬁ
o wikis, - piadnostni vipisy
»  Q&Aportaly * Podporaprodsjs
' ilana fimadi - pobidky k ndkupu
sdilana multimadia Sl
*  virmalni svity - partnarské prograny|
l'\._ - - wvimo stni proeramy
& TUdalosti
- onlina ndalosti

*  Public R=lations
-novinky a zpravy
- &lanky
-wirglni marketing

*  Primv marksting
-2 - mailing
-webova seminafe
- WolF telzfonis

L - online chat

p vy

Zdroj: Janouch, V. Internetovy marketing, Brno: Computer Press, 2010, ISBN 978-80-251-2795-7 (s. 26)

A vsak stejné jako Blazkova (2005) zminuje, Ze na rozdil od internetového komunikaéniho
mixu zahrnoval klasicky komunika¢ni mix ,, osobni prodej. Janouch (2010) uvadi, Ze piesto,
7e by se za osobni prodej dal povazovat prodej pies telefon nebo online chat, zahrnuje je pod
pfimy marketing. Tim se oba autofi mirn¢ odlisuji. Janouch v podstaté pfipousti, ze osobni
prodej v oblasti internetu jiz funguje praveé prostrednictvim prodeje pies telefon ¢i online

chatu. Blazkova tvrdi, ze ,internetovy* osobni prodej je otdzkou budouciho vyvoje

komunikace na internetu.

Nasledujici tabulka €. slouzi ke zpiehlednéni pojeti internetového komunika¢niho mixu autor

Blazkové (2005) a Janoucha (2010).
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Tab.¢. 1. Porovnani slozek internetového komunika¢niho marketingového mixu dle Blazkové
a dle Janoucha

Blazkova (2005) Janouch (2010)
e reklama e reklama
e PR e PR
e podpora prodeje e podpora prodeje
e viralni marketing e udalosti
e piimy marketing e piimy marketing

Zdroj: Viastni zpracovani, 2011

Pii pohledu na tabulku ¢. 1 jsou ziejmé dvé odlisnosti, kdy Blazkova (2005) povazuje za
samostatnou slozku marketingového mixu na internetu viralni marketing, ktery Janouch
(2010) tadi mezi nastroje Public Relation (PR) a Janouchiiv nastroj internetového

marketingového mixu v podob¢ udalosti

Reklama

Reklama na internetu dle Janoucha (2010) zahrnuje pay - per - clic (PPC) reklamu, pey - per -
action (PPA) reklamu, plosnou reklamu, zapisy do katalogii a pfednostni vypisy. Reklama by
méla nasledovat az po tom, co méa firma vytvofeny a optimalizovany své WWW stranky.
Divodem pro internetovou reklamu mize byt napiiklad jeji relativné nizkd cena, mozné
pfesné zacileni, dobrd méfitelnost, interaktivita ve smyslu zpétné vazby a stalé plisobeni 7 dni

Vv tydnu, 24 hodin denné.

Pay - per - clic reklama znamend - zaplat za klik a je jednou znejucinngjSich forem
marketingové komunikace na internetu. Uinnost se projevuje jak v relativné nizké cené této
reklamy, tak v pfesném zacileni na zakazniky. Prostfednictvim této reklamy je mozné svazat
zobrazeni reklamy s tim, co lidé na internetu hledaji. Lidé tim mohou ziskat alternativni
odpovédi, coz pro firmy znamena vysokou pravdépodobnost jejich ziskani jako navstévnikl a
nasledné i jako zakaznikl. Zadavatel za reklamu plati az ve chvili, kdyz na ni uzivatel poklepe

a stane se tak ve své podstaté potencionalnim zdkaznikem.

Plosné reklama je povazovana za prvni internetovou reklamu vibec. DEli se na bannery,
neboli reklamni prouzky, pop - up, tzv. vyskakovaci okna a button, coz jsou tlacitka. Bannery
byly ve svém pocatku velmi uc¢innou formou reklamy na internetu, dnes se vsak, jak uvadi
Janouch (2010), setkavame s tzv. bannerovou slepotou, ktera spoc¢iva v uzivatelové ignoraci

vSeho na internetu, co vypada jako reklama. Lidé pfi navstévovani webovych stranek dle
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vyzkumt nejdiive skenuji obsah, ndsledné ¢aste¢né Ctou a az v posledni fadé text podrobné
zkoumaji. Pravé z tohoto diivodu se v souvislosti s bannerovou reklamou zjist'uje, kam se lidé
nejcastéji divaji a kam nejcastéji klepaji. V této souvislosti existuji tzv. heatmapy, které
identifikuji mista, kam je nejcastéji a nejvice soustfedéna pozornost. Na blogu HUBSPOT
Vv ¢lanku z roku 2007 jsou uvedeny tipy ziskané na zakladé uzivani vySe zminénych heat map.
Prvni zjisténi je, ze lidé nectou cely text stranek, ale spiSe ho skenuji. Z této skutecnosti
vyplyva doporuceni uzivat kratké véty, odrazky a tuény text. Druhym vystupem vyzkumu na
zéklad€ téchto map je tvrzeni, Ze obrdzek ziska mnoho pozornosti, slovy pana Janoucha ,,
obrazek vyda za tisic slov* (Janouch, 2010, s. 153). A nakonec vysledovani skutecnosti, ze
lidé malokdy projedou celou stranku az doli. Jako pfiklad je mozné uvést vyhledavani

vV Googlu, kdy je nejcastéji klikdno pravé na odkazy viditelné na prvni pohled.

Obrazek 6: Priklady heat map

GOOGLE

odkazii ziskanych z katalogli z pohledu vyhledavact témét nulovd. Tvrzeni nelze ale

povazovat za obecné platné. Piikladem vyjimky je skutecnost, kdy je katalog pro uzivatele
vyznamny a odkaz na firmu je umistén ve spravné kategorii. Vyznamnost a uZite¢nost
katalogu spo¢iva v zejména v poskytovani kvalitnich informaci. V Ceské republice je

nejznaméjsi katalog FIRMY.CZ spole¢nosti Seznam (na obr. ¢. 7). Janouch (2010) uvadi i
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katalog spole¢nosti Yahoo! - Yahoo Directory dostupny na HTTP://DIR.YAHOO.COM, ktery je
vyznamny zejména pro firemni, anglicky mluvici zékazniky. Samoziejmé podobnych

katalogli existuje celd fada a je na kazdém, aby vybral ten, ktery mu bude nejlépe vyhovovat.

Obrazek 7: Ukazka katalogu spole¢nosti seznam - Firmy.cz

=1—rm r.cz

“yhledat firmy, sluZby |

A

TOP ABCDEFGHCHIJKLMNOPRSTUVZ f\i.}r-"

-Aj':‘.h
Auto Moto Obchody

Autobazary, Prodejci, Servisy, ..

Cestovani a ubytovani
CK, Doprava, Ubytovani, ...

Bazary, Odévy, Potraviny, ...

Restaurace a hospody
Restaurace, Hospody, Bary, ...

Ddm, byt a zahrada
Mabytek, Stavebniny, ...

Sluzby a Femesla
Reality, POjcovny, Wyuka, ...

Urady, instituce a sdruzeni

UFady, SdruZeni, Vzdéldvaci, ...

Elektro a poditace
Elektra, Mabily, Poditace, ...

E-shopy Velkoobchody
Elektra, Knihy, Letenky, ... Fotraviny, Textil, Drogerie, ...

Finance Vyrobei

Banky a spofitelny, Uvéry, Zemedélstvi, Stavebniny, Textil, ...

Firma Zdravi a zdravotnictvi
Pradejci wybaveni, Wyrobei wybaveni, ... Memocnice, Ordinace, ..

Zdroj: http://www.firmy.cz/

Ptednostni vypisy jsou reklamou zalozenou na vyhledavani jak ve smyslu zadavani kli¢ovych

slov, tak v hledani informaci prostfednictvim prochazeni katalogt.

Dale Janouch (2010) uvadi kontextovou reklamu, ktera muize byt jak v podob& plosné
reklamy tak ptednostniho vypisu. Dalsi jeji podobou mize byt zvyraznéni urCitych slov
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v textu. Reklama se mtize vztahovat k obsahu stranky nebo pouze ke konkrétnimu slovu.
Reklama vztahujici se ke konkrétnimu slovu se nazyva intextova a pozname ji podle potrzeni
slova. Kdyz na podrzené slovo najedeme mysi, objevi se malé okno s reklamou. Janouch
(2010) uvadi piiklady Spatného provedeni kontextové reklamy, jakym je naptiklad zobrazeni
reklamy pfi nevhodném obsahu, ¢i naprosto nesouvisejicim obsahu. V téchto ptipadech se
jedna o naprosto zbyte¢né vynalozené penize. V newletteru DosrY wEB z roku 2008 je
uvedeno, Zze kontextova reklama byva Casto zaménovana s reklamou textovou, jejiz sdéleni
praveé vibec nesouvisi s obsahem webu, na kterém je zobrazena. Piiklad kontextové reklamy
je ilustrovan na obr. ¢. 8. Jedna se reklamy zobrazené na serveru NOVINKY.CZ pfi otevieni

sekce Vanoce.

Obrazek 8: Ukézka kontextovych reklam

o !
1aukro

Nejvétsi hity
letodnich Vanoc

Novinky.cz

gﬁ‘z‘ A o bicasd Kdy = %o
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- -l
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Zdroj: http://www.novinky.cz/vanoce/?ref=firstLineLinks

Krom¢ kontextové reklamy vztahujici se pfimo k obsahu stranky, na které se zakaznik

nachazi, ¢i reklamy na kli¢ova slova existuje tzv. behavioralni reklama vychazejici z chovani
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zdkaznika na internetu. V ramci tvorby behavioralni reklamy je tieba sledovat historii
navstévnika. Pro sledovani historie jsou pouzivany rtizné techniky, dle Janoucha (2010) ne
prilis ,,Cisté*. Existuji i moznosti jak o sobé data sdélovat naprosto zamérn¢ prostiednictvim
piihlaSenim ke sluzbé Google Web History. Vyhledavani v prohlize¢i pak na jejich zakladé

bude ptizptsobeno piredchozimu chovani.

wewvr

reklamy na internetu, a sice na reklamni prvky na webu, placené odkazy, reklamu vkladanou

do e - maila a reklamu v diskusnich skupinach.

Pod reklamni prvky na Webu zahrnuje full banner, interstitial, pop - up window, rich media
banner, skyscaper a textové odkazy. Vzhledem ke skuteénosti, Ze pouzita publikace je z roku
2005 je mozné pozorovat vyvoj jak v pouzivanych metodach reklamy na internetu, tak
Vv jejich Clenéni. Je ziejmé, ze v oblasti internetové reklamy bude i nadale dochazet ke
znanym zménam, jez puUjdou ruku vruce se stoupajicim poctem uzivateld internetu
zastupujici rizné cilové skupiny a samoziejmé znacnou roli bude hrat vyvoj novych
technologii a celd fada dalSich aspekt. Veskeré podoby internetové reklamy, jez Blazkova

(2005) uvadi, se na internetu stale vyskytuji, ale jsou zna¢né modifikovany.

Blazkova (2005) uvadi, Ze placené odkazy jsou vyuzivané predevSim ve vyhledavacich, coz
obohacuje o citaci Prokopa (2004) ,,placeny odkaz se ve vyhledavacich zobrazuje na urcité
predem zvolené dotazy (klicova slova). Od prirozené nalezenych odkazii se lisi grafickym
zvyraznénim a tim, Ze je uveden na prvni strance vysledkii pred neplacenymi odkazy.
V souvislosti s odkazy zmifiuje i problematiku marketingu zalozeného na vyhledavacich
znamého také jako Search Engine Marketing - SEM a pozornost také vénuje jeho podoboru
tzv. optimalizaci pro vyhleddvace - SEO, o které piSe, ze se jednad o obor v posledni dob¢
aktualni. V nov¢jsi literature, konkrétné Janouch (2010), je vénovana optimalizaci WWW
stranek a optimalizaci pro vyhledavace cela samostatna kapitola, coz poukazuje na stéle

rostouci vyznam této problematiky a mohla by ji byt vénovéna cela samostatna prace.

Reklama vkladand do e - maili, neboli email marketing predstavuje dle Blazkové (2005)
levné, snadno dostupné, ucinné a na odborné znalosti nenaro¢né feseni. S reklamou vkladanou
do e - mailt je spjata problematika nevyzadanych e - maild a tzv. spami. Janouch (2010) na
rozdil od Blazkové (2005) fadi e - mailing do problematiky pfimého marketingu. Zminuje, Ze
e - mailing patfi k velmi G¢innym formam internetového marketingu. Zaroven fika, Ze
rozesilani reklamnich e - maili vyzaduje velké usili z hlediska marketingu a v piekonavani
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fady pravnich a technickych piekazek. V Ceské republice je e - mailing upraven Z4AKONEM C.
101/2000 SB., O OCHRANE OSOBNICH UDAJU a ZAKONEM C. 480/2004 SB., o né&kterych
sluzbach informacni spolecnosti, upravujici mimo jiné pravé posilani obchodnich sdéleni

prostiednictvim e - mailu.

Poslednim druhem reklamy na internetu, ktery Blazkova (2005) uvadi, je reklama
v diskusnich skupinach a konferencich. Tvrdi, Ze se jedna o reklamu velice cilenou, protoze je
zaméfena na lidi se stejnym z4jmem. Za nevyhodu povazuje, ze se ucastnikem diskusi mtize
byt v podstaté kdokoli a odkudkoli. Janouch (2010) fadi problematiku diskusnich for do
oblasti marketingu na socialnich sitich, které¢ bude vénovana samostatna ¢ast této diplomové

prace.

Public Relations (PR)

Janouch (2010) na Gvod kapitoly o Public Relations piSe, ze se stejné¢ jako v offline
marketingu pouzivad pfedevSim k budovani znacky a povédomi o firmé. Podotykd, ze
zminénym cinnostem nenapomaéhaji pouze webové stranky, ale také fada dalSich aktivit.
Za nejlepsi a nejucinnéjsi, co lze v ramci marketingu na internetu délat, povazuje informovani
o novinkach a zalezitostech, coz dale dopliiuje o tvrzeni, Ze novinky a zpravy jsou dobrou
piilezitosti, jak na sebe upozornit bez toho, aby sdéleni mélo charakter reklamy. Nejcastéji
jsou novinky zpravy zobrazovany na zpravodajskych portalech, jakym je napf. aktualné.cz,
novinky. cz a jim podobnych, dale na tzv. zpravovych serverech, oborovych webech a
firemnich webovych strankach. Blazkova (2005) pro definovani PR ptejiméd nésledujici
vymezeni citované z webu WWW.SITTARDIA.CZ: ,,veSkeré cinnosti, které slouzi kvyméné
informaci mezi firmou a verejnosti nebo jeji casti, jejichz ucelem je zlepSeni, udrzeni nebo
ochrana image firmy nebo vyrobku. *“ (Blazkova, 2005, s. 89) Stejn¢ jako Janouch (2010) tika,
ze smyslem PR je vytvofit v povédomi vefejnosti kladnou piedstavu o podniku, o jeho
aktivitach a vyrobcich. Pod PR aktivity, které je mozné uplatnit na internetu Blazkova (2005)

fadi:

o dobré vztahy s verejnosti a tiskem
e corporate identity - vydavani vyrocnich zprav apod.
e sponzoring
e organizovani akci - event marketing
(Blazkova, 2005, s. 89)
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Obrazek 9: Nejcastéjsi PR aktivity na internetu

Firemni webové Tiskové zpravy Virtualni noviny
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videokonference
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Zdroj: Blazkova, M. Jak vyuzit internet v marketingu, Praha: Grada Publishing a.s., 2005, ISBN 80 - 247 - 1095 - 1 (s. 90)

Oproti Blazkové (2005) Janouch (2010) zmifiuje v oblasti PR navic tzv. virdlni marketing.
Na serveru MEDIAGURU.CZ je specifikovan jako forma marketingu uzivani piedevSim na
internetu a jeho podstata spociva ve vytvoreni zajimavého obrazku, videa ¢i aplikace, které
budou nasledné pieposilany samotnymi uzivateli internetu. Sdéleni byva vétsinou vtipné, se
sexualnim podtextem, Sokujici az drsné, obsahujici originalni mySlenku nebo nesouci krasné
az roztomilé (napf. zvitatka). Janouch (2010) dale uvadi, ze nékteré firmy zavadi viralni
marketing do oblasti, do kterych by se nemély viibec poustét a Ze bézné rozsifeny nazor

o jeho vysoké ucinnosti je pravdivy, ale je ho nutné spravné volit pro ur€ité produkty a
ptipady. Viralni marketing je mozno fadit mezi tzv. word - of - mouth marketing, ktery byl
vroce 2008 na webu SymBIO.CZ V ¢lanku sndzvem OVLADNETE WORD OF MOUTH
MAREKETING, oznaen za nejrychleji se rozvijejici marketingovy ndstroj posledni doby a
zahrnuje prave virdlni marketing, blogy, komunity, vérnostni programy a dalsi techniky, které
podporuji diskuse o konkrétni znacce nebo jejich produktech. V této oblasti piisobi tzv. Word
of Mouth Marketing Association (WOMMA) a na jejich strankach je mozné najit nasledujici
definici, ze word - of-mouth je: ,, zpusob, jakym si spotrebitelé preddvaji informace mezi
sebou samymi* a word - of -mouth marketing “Dava lidem diivod mluvit o vasich produktech
a sluzbach a tuto komunikaci usnadnuje.” Janouch (2010) na stran¢ 274 uvadi, ze
v souvislosti s internetem je nékdy také samotny viralni marketing bran jako synonymum

celého word - of - mouth marketingu. Oblast viralni marketingu je opét velice obsahla a
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pfedmétem této prace neni vénovat se konkrétné tomuto tématu, nybrz zminit, ze néco

takového viibec existuje.

Blazkova (2005) povazuje virdlni marketingu za samostatny nastroj internetového
marketingového mixu a fikd o ném, ze je stale oblibenéjsi, zejména z divodu pomérné
nizkych ndkladi na kampan a v pfipad¢ uspeésSnosti kampané, osloveni velkého mnozstvi
potenciondlnich zakaznikli. Na druhé strané si, ale také uvédomuje jeho nevypocitatelnost.
Uvadi definici, podle které viradlni marketing pfedstavuje Sifeni zpravy, vétSinou komercni,
formou elektronické komunikace (emailu) samovoln¢. Blazkova (2005) dale v oblasti feSeni
problematiky virdlniho marketingu uvadi, Ze jeho budoucnost je oteviena a se vzristajicim

poctem podobnych zprav bude jeho G¢innost klesat.

Dle Chaffeyho (2009) je viralni marketing marketingova zprava predavana od jedné osoby ke
druhé uzivajici rizna média, jako napf. word of mounth, e -mail ¢i webové stranky, na
konkrétnich socialnich sitich ¢i blogovych strankach. Virdlni marketing znamena velice

rychlé Sifeni zamyslené zpravy.

Oproti roku 2005 dnes k elektronické komunikaci fadime kromé e - mailu i dalsi prostiedky,
jakymi jsou napiiklad socidlni sit€. Méfeni u¢innosti viralniho marketingu je vzhledem k jeho
povaze stale velice obtizné, ale v dnes$ni dobé¢ pii prizkumu internetu dochazi ke znaénému

boomu téchto aktivit, a to feknéme zejména pokroku napt. v oblasti socialnich médii.

Direct (piimy) marketing

Na tvod 19. kapitoly knihy Marketing Management autori Kotler, Keller z roku 2007 je
uvedeno, Ze je V dne$ni dobé marketingova komunikace stale vice pokladana za interaktivni
dialog mezi firmou a jejimi zdkazniky. Diky technologickym pfevratim mohou nyni lidé
komunikovat nejen prostiednictvim tradi¢nich médii, jakymi jsou noviny, Casopisy, radio,
telefon, televize, ale také prostfednictvim pocitaci, pagerti, faxti a mobilnich telefond. ,, Primy
marketing je definovan jako vyuziti primych kanalii k osloveni zdkaznikii a k dorucent zbozi |
sluzeb zakaznikiim bez pouziti marketingovych prostrednikii. Tyto kanadly zahrnuji direct mail,
katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zarizeni.
(Kotler, Keller, 2007, s. 642). Dle autoru Kotlera a Kellera (2007) je direkt marketing jednou

z nejrychleji se rozvijejicich cest obsluhy zakaznika.

Dle Janoucha (2010) se pfimym marketingem nazyvaji ty cinnosti, kde se komunikace

uskute¢iiuje pifimo mezi dvéma subjekty, tedy dle ptredchozi definice - bez pouziti
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marketingovych prostfednikli. Dale ma osloveny subjekt moznost okamzit¢ zpétné¢ reagovat
smérem k tomu, kym byl osloven. Moznost okamzité rakce opét koresponduje s tvrzenim
tykajiciho se interaktivniho dialogu mezi firmou a jejim zakaznikem. Za nejvice vyuzivanou
formu pfimého marketingu povazuje tzv. e - mailing, tedy zasilani sdéleni prostfednictvim e -
mailu. Pfedchozim textu této prace bylo jiz k této problematice vztazeno n¢kolik poznamek a
proto netfeba se timto tématem dale zabyvat. Do oblasti pfimého marketingu jsou fazeny i
webové seminaie tzv. webinafe, coz jsou seminaie, konference nebo prezentace vedené pies
web, kdy dochazi k ptimé interakci mezi lektorem a posluchaci. Déle pfimy marketing na
internetu pouziva tzv. VoIP telefonie (Voice over Internet Protocol), coz je telefonovani pies
internet. Prudké rozSifeni tohoto zplsobu komunikace je spojovano s nastupem
komunika¢niho programu Skype. Jinou moZnosti pfimého marketingu je dle Janoucha (2010)
online chat, kdy zakaznici e - shopi mohou Zivé komunikovat s prodejci. Jedna se zpisob
komunikace probihdjici obdobné, jako komunikace pfi prodeji zbozi v béznych kamennych
obchodech.

Blazkova (2005) uvadi, ze dle Mezinarodniho kodexu pravidel pfimého marketingu zahrnuje
piimy marketing: “veskerou komunikacni cinnost smérujici k nabizeni zboZi ¢i sluZzeb nebo
Kk prenosu obchodnich nabidek v katalogu, novindach nebo v casopisech formou inzeratu nebo
Vjiné tisténé formé, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo pres jind média s cilem
informovat spotrebitele a obchodni zdkazniky a vyvolat jejich odpoved.* Daéle pak
specifikuje, Ze v oblasti pfimého marketingu na internetu hovofime o osloveni konkrétniho
potencialniho zdkaznika prostiednictvim elektronické posty, bud z divodu rozesilani
elektronickych magazind, katalogti a jinych novinek nebo z diivodu zasilani reklamnich zprav
- coZ je jiz v reklamé na internetu zminovany e - mailing. Na zavér piSe o direkt marketingu,
7ze v budoucnu zcela jist¢ bude mit své pevné misto na trhu marketingovych aplikaci.

Dle toho, co se dnes vSeobecné na internetu objevuje I1ze soudit, Ze ta doba jiz nastala.

Podpora prodeje

Dle slov Blazkové (2010) se v ptipadé¢ podpory prodeje jednd o kratkodobé, coz neni
Vv prostfedi internetu vzdy nutnou podminkou, stimulovani k nakupu uréitych vyrobkd ¢i
sluzeb. Uvazuje dva druhy podpory prodeje, a to spotiebitelskou podporu prodeje, ktera je
zamétena na konecného spotiebitele a institucionalni zamétenou na firmy nebo na prodejce.
Na kone¢ného spotiebitele nakupujiciho v internetovém obchodu je mozné se zaméfit skrze

uplathovani mnozstevnich slev, sbirani bodt, zasilani vzorkti ¢i riznych darkd nebo
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partnerskych programil. V piipadé firem a prodejcii 1ze uplatnit naptiklad slevy, srazky, zbozi

zdarma apod.

Janouch (2010) piSe, ze na rozdil od klasickych forem podpory prodeje ma internet tu vyhodu,
ze vSe je relativné levné a Ze riizné ankety a soutéze mohou probihat prakticky kdykoliv.
Upozornuje, ale Zze vySe zminéné neni mozné realizovat bez dukladné ptipravy a ze je vzdy

nutné volit spravnou formu v zavislosti na celkovém marketingovém komunikacnim mixu.
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1.4 Nové trendy v oblasti marketingu na internetu

Na webu mediaguru.cz byly zvefejnény vysledky studie tykajici se aktualnich investic do
internetového marketingu. Prizkum, realizovany online v srpnu a zafi roku 2011, byl
proveden marketingovou agenturou WEBMAREKTING123. Studie v sobé shrnuje vysledky
souvisejici s plany marketérd v oblasti internetového marketingu do roku 2012 a méla by
Vv tedy i odhalovat aktualni trendy v této oblasti. Ukazuje, ze investice do SEO, SMM (Social
Media Marekting) a PPC v nasledujicim roce porostou. Z vyzkumu dale vyplyva, zZe
marketéfi typu B2B investuji tietinu ze svych rozpoctl na internetové kampané do SEO,
zatimco internetovy marketing spolecnosti B2C je zaméfen predevsim na PPC kampang.

Grafické znazornéni je na nasledujicim obrazku.

Obrazek 10: Mira investic do SEO, SMM a PCC marketérti typu B2B a B2C

WE DO NOT INVEST IN ANY \WE DO NOT INVEST IN ANY
OF THESE CHANNELS OF THESE CHANNELS

EQUALLY
ACROSS Al
CHANNELS
LQUALLY
ACROSS ALL
CHANNELE
SOCIAL MEDIA
MARKETING
0
SCCIAL MEDIA 15.0% / ppc
MARKETING Pc 42 50/
P S D70
27.8%
B28B B2C

Zdroj: http://www.mediaguru.cz/2011/11/studie-investice-do-internetoveho-marketingu/

Dale vyzkum ukézal, Ze nejvyssi pocet respondentti - 60% planuje zvySeni investic do Social

Media Marketingu.
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Obrazek 11: Pocet respondentti zvySujicich investice do SMM

SEO PPC SOCIAL MEDIA
INCREASt mmmmsmuss 53% sasssss 40% sassssssss 60%
CEgNEREERE® EEEEEEE EEEEREEREE
STAYTHESAME mmmamss 3% 1 51% asssss 36%
T SEEESOEES EEEees
oschsass » 4% as 9% s 4%
o EE m

Zdroj: http://www.mediaguru.cz/2011/11/studie-investice-do-internetoveho-marketingu/
Marketing na socialnich mediich

V publikaci THE SociAL MEDIA BIBLE (2009) je v uvodu popsano, co jsou socialni média.
Jedna se o nazev sloZeny ze dvou vSem znamych slov, co ale znamenaji dohromady? Lidé
jsou pfedurceni k tomu, aby byli spolecensti. Jiz od utlého véku jsou déti vedeny k tomu, aby
vychazeli s ostatnimi, aby si uvédomovaly, ze musi komunikovat i ostatnimi. Média
v tradi¢nim slova smyslu zahrnuji noviny, ¢asopisy a televizi. Déale v sob¢ ale odrazi i zptsob,
jakym jsou zpradvy dorucovany - V tistené podobé, ve zvukové podobé, v podobé videa ¢i

fotografii. Socialni média jsou tim, co dnes umozniuje komunikaci.

Socidlni média se rozSifuji velice rychle a poskytuji tak neustidle nové sluzby, moZnosti a
napady, jeZ je mozné pouzit pro provadéni velice efektivniho internetového marketingu.
Socialni média jsou online média. Jejich obsah je vytvafen a sdilen uZzivateli internetu.
Pro marketéry maji vyznam napiiklad v tom ohledu, Ze skrze né mohou zjiStovat, co
zakaznici chtéji, jak se jim libi dand znacka nebo samotna firma nebo zda si na néco stézuji.
Na EN. WIKIPEDIA. ORG je uvedeno jak Andreas Kaplan a Michael Haenlein definovali
socialni média a sice ,,jako skupinu aplikaci zaloZenych na internetu, které jsou postaveny na
ideologickych a technologickych zakladech Webu 2.0 a které umoznuji vytvareni a vzajemnou
vymeénu obsahu tvoreného uzivateli. “ Sociadlni média mohou nabyvat rtiznych podob, jakymi
mohou byt napfiklad internetova fora, blogy, podcasty, fotografie ¢i obrazky, videa,
hodnoceni, dokonce 1 internetova encyklopedie WIKIPEDIA je povaZovana za socialni médium.
Janouch (2010) blize specifikuje socialni média nésledovné:,, Socidlni média jsou mistem S
. kolektivni moudrosti”, kde ndzor vytvoreny na urcity produkt je veétsinou pravdivy.*
(Janouch, 2010, s. 210) Uvadi, ze lidé v dnesni dob& prestavaji témeér vérit reklamé

v tradi¢nich médiich, kterd je sice upouta, ale na misto, aby zdkaznici byli bezprostiedné
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presvédceni o koupi a §li ptimo do obchodu, vezmou si na pomoc internet a vse si dikladné
provéii. Oproti tradicnim médiim, kde je komunikace jednosmérna, umoziuji socidlni média
jak smérem k zakaznikovi, tak od zakaznika. Cilem marketingu na socialnich médiich je
budovani povédomi a dobrého jména spoleCnosti a také usmériiovani produktt tak, aby co

nejvice vyhovovaly zdkaznikim.
Charakteristiky socidlnich médii jsou naptiklad:

e hodnoceni

e hlasovani o cemkoliv
e vytvafeni pofadi

e psani komentait

e komentovani komentara

Ukolem marketér(i v této oblasti je sledovani chovani a reakci uzivatel, moderovani diskusi.
Nesmi, nebo by neméli, napiiklad mazat negativni reakce na produkt ¢i sluzbu. Takovéto
chovani je v prostfedni socidlnich siti velmi rychle odhaleno a uzivatelé si informace ptijdou
ov¢tit jinam. To ovSem neplati o ,,spravcovani sprostych a nenavistnych piispévkl. V dnesni
dobé by zadné vyznamné firmy nemély opominat komunikaci se svymi zdkazniky
prostiednictvim socialnich médii. Musime brat v potaz, Ze v dnes$ni dob¢ internetu, se jedna

o velice u€inny komunikaéni kanal. Nemluvime pouze o komunikaci skrze socialni site,
jakymi je naptiklad Facebook ¢i Twitter, ale také o komunikaci prosttednictvim WWW
stranek nebo e - shopt, které vyuzivaji socidlnich prvkd, jako diskusnich for nebo blogh. |
propojeni na YouTube kandl, jak uvadi Janouch (2010) je socidlnim prvkem. Krom¢ Gc¢innosti
ve vztahu ke koncovym zakaznikiim, jsou socialni média G¢inna i v oblasti B2B. U¢innost
v oblasti B2B je podlozena vySe uvedenymi vysledky pruzkumu, ktery byl realizovan
agenturou WEBMAREKTING123. Janouch (2010) ilustruje rostouci vyznam socialnich médii na
spolecnostech v USA. Prezentuje, Ze vroce 2007 tvofil pocCet firem neangaZujicich se
Vv socialnich médiich 47% a v roce 2009 jiz pouhych 9%. V tnoru 2011 byl na webu Lupa.cz
prezentovan c¢lanek s nazvem ., CESKE FIRMY & VYUZITI SOCIALNICH SITI“, kde se pise, ze
Ceské firmy objevuji moznosti marketingového piisobeni v socialnich sitich. Dle tohoto
¢lanku je, ale po¢inani ¢eskych firem prozatim znané neohrabané. Firmy maji ziizené profily
na Facebooku, ale maloktera je spravné vyuziva ke komunikaci s klienty a k prodeji produkti.

Twitter dle zminéného webu firmy vyuzivaji spiSe jako nastroj krizové komunikace.
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,, SOCIALNI MEDIUM NENI JEN FACEBOOK “ je nazev ¢lanku uvefejnéného na MMPORTAL.CZ
a zabyva se kromé¢ jinych oblasti, také rozdélenim socialnich médii. Jeho autorem je Viktor
Janouch. Na tvod definuje socidlni média obdobné jako ve své knize INTERNETOVY
MARKETING (2010). Socialni média zde ¢leni jak dle zaméfeni a tak dle marketingové taktiky.

Dle zaméieni na:

e socialni sité¢ -, blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd. ** (Janouch, 2010, s. 216)

e obchodni (firemni) sité

e zidlozkovaci systémy - ,, hlasovanim se clanky dostavaji na predni mista, tim je cte vice
lidi a tim se o nich také vice hlasuje** (Janouch, 2010, s. 216)

e 7pravové servery

Rozd¢leni podle marketingové taktiky na rozdil od piedchoziho ¢lenéni 1épe vystihuje pouziti
socialnich médii a je tak povazovano za ptrehlednéjsi a vétSinou je z tohoto diivodu uzivano

pii provadéni prizkumi, které se zabyvaji jejich vyuzitim:

e socialni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn)

e blogy, videoblogy, mikrology (Twitter)

e diskusni fora

e weby s obsahem vytvafenym uzivateli - Wikis (Wikippedia, Google Knol)
e socialni zdloZkovaci systém

e sdilena multimédia (Youtube)

virtualni svéty (TheSims)

Firmy dle Janoucha (2010) s nastupem socialnich médii zcela ztratily schopnost kontrolovat,
co se o nich fika a piSe. Dle prizkumt jsou uzivateli socidlnich médii lidé, ktefi travi na
internetu mnohem vice asu u televize nebo s ¢asopisem v ruce. Casto se o své zazitky déli se
svym okolim. Osloveni skrze socidlni média na n¢ mad mnohem vétsi GCinek nez bézna
reklama. I pfesto, Ze se na prvni pohled jedna se o velice rozmanitou skupinu uzivatelt, lze
najit spolecné¢ divody jejich ucasti na socidlnich sitich a také urCité rysy chovani.
Prostfednictvim socialnich médii jsou spojovani lidé se zkuSenostmi s produkty spolu
S potencionalnimi zékazniky. Janouch (2010) uvadi nasledujici divody, pro¢ lidé uzivaji

socialni média:

e schézeni se s lidmi se stejnymi zajmy
e hledani zabavy
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e touha naudit se néco nového

e ovliviiovani ostatnich

Spolec¢nost Nielsen vypracovala zpravu o stavu socidlnich medii. V Gvodu se pise, ze
popularita socialnich médii neustale roste. A nasleduje celd tfada grafii, Cisel a procent.
Pro ilustraci dle prizkumu uZivatelé stravi z celkového ¢asu na internetu 22,5% na socialnich
sitich a blozich, 9,8% internetovymi hrami a 7,6% e - maily. Nasleduji portaly, videa
a vyhledavace se 4%. Vyzkum také tesi prostiedky, které uzivatelim napomahaji socidlni
média vyuzivat. Na prvnim misté se s 97% umistil pocitac a s 37% nésleduje mobilni telefon,
coz ukazuje na rozvoj tzv. mobilnich socidlnich médii. Je vidét, Ze lidé vyuZivaji 1 hernich
konzoli, Ipadu, Intertu v televizi nebo ¢te¢ek knih. U téchto ptistroju je ale jesté velky prostor
a potencidl pro zvyseni jejich uzitnosti v diskutované oblasti. Také uvadi, ze nejvétsi skupinou
uzivateld socidlnich médii jsou lidé mezi 18 - 34 lety. Janouch (2010) uvadi skupinu mezi 15 -

34 lety a mluvi o ni jako o ,,generaci Facebooku®.

Obrazek 12: Piehled cCinnosti, kterym se uzivatelé na internetu vénuji a jakych nastroji

uZivaji
g(g ks Qe 7 7

onl me games =
e-mai

@\portals
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2,

Zdroj: Nielsen social-media-report <http://www.slideshare.net/jenniferpricci/nielsen-socialmediareport>

Janouch (2010) povaZzuje za atributy uspéchu firmy na socialnich médiich témata obsahujici

vasen, emoce, nadhled a sebekritiku. Hlavni v oblasti socidlnich médii je komunikace.
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Vojtéch Bednar (2011) se zaméfuje ve své knize MARKETING NA SOCIALNICH SITICH
predevsim na Facebook a Twitter. V tivodu pise, Ze socidlni sité jsou pomérné novym typem
webovych aplikaci, které byly vyvinuty v prvnim desetileti 21. stoleti z pfedchtidcti jako napf.
diskusni servery, online fotogalerie apod. Socialni sit¢ jsou dle Bednare (2011) zaloZeny na
tom, Ze vétSina obsahu je vytvafena samotnymi uzivateli, zdkladem jsou vztahy mezi
uzivateli, jejich vzajemné komentédie, odkazy a hodnoceni a provozovatelé¢ serveri jen
minimalné¢ vstupuji do jejich provozu. Dale zminuje velice dilezitou vlastnost, odliSujici
socialni sit¢ od vSech pifedchozich komunika¢nich systémi a to, Ze identita uzivatelt

socialnich siti je totozna s jejich identitou skute¢nou.

Socialni sité, jejichz nejvyznamnéjs$im zastupcem je Facebook, jsou mista, kde se setkavaji
lidé za ucelem vytvareni okruhu svych ptatel nebo ptidavani se ke komunité se stejnymi
nazory. Kromé& Facebooku, ktery je zastupcem tzv. osobnich siti, existuje i celd fada dalSich,
napiiklad MySpace ¢i profesni sit’ LinkedIn. Dle prizkumu provedené¢ho americkym
vyzkumnym centrem Pew Internet je Facebook zdaleka nejpopularnéjsi socidlni siti, je na
ném 92% vSech uzivatelt, 29% vyuziva MySpace, 18% LinkedIn a 13% Twitter. V posledni
dobé se mluvi i o dal§im socidlnim médiu a to 0 Google+. Vyzkum se také vénoval
identifikaci v€kovych skupin, které se na socidlnich sitich vyskytuji nejcastéji, doslo
k porovnani roku 2010 oproti 2008 a vysledkem bylo zjisténi, ze nejcastéji se na socialnich
sitich zdrzuje skupina nad 35 let. Oproti skupiné 18 - 35 let v ni byl zaznamenan za posledni 2
roky téméf dvojnasobny narist. Primérnd vekova hranice uzivatel socidlnich siti se

v dusledku zvysila z 33 let na 38 let.

V publikaci INTERNET MARKETING: STRATEGY, IMPLEMETATION AND PRACTICE (2009) je spolu
S rozvojem socidlnich siti zminén vyzkum z roku 2007 autorti Boyda a Elisona, ktefi socialni
sit¢ popsali jako sluzby zalozené na bazi webu vyuzivané jednotlivci (1) k tvorbé vetejnych
profili ve vnitiné propojeném systému, (2) k sdileni obsahu s ostatnimi uzivateli, a (3)
Kk prohlizeni a prochazeni profild propojenych osob uvnitf systému. Dale by definice mohla
byt doplnéna o moznost psani vzkazi na zed’, komentovani fotografii a ptispévkl ostatnich
uzivatelli ¢i rizna hodnoceni (Facebook - like). Socidlni sit’ je strdnka, kterd usnadiuje
komunikaci ,,z o¢i do o€i* uvniti skupiny nebo mezi jednotlivci skrze poskytovani piivétivého
uzivatelského rozhrani a moZnost posilani zprav a komentari mezi riznymi uZivateli.
(Chaffey, 2009, s. 11). Socialni sit¢ vykazuji charakter komunikace piredevsim ve smyslu C2C
(Consumer to Conumer), tedy mezi spotiebiteli samotnymi. Jinak fe¢eno - socialni sité jsou

zalozeny dle Bednafe (2011) na vztazich mezi uzivateli. Podle typu sité, rozliSujeme
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,pratelstvi® (Facebook) a ,,nésledovani® (Twitter). Ve své podstaté se jednd o totéz, a sice ze

spolu chtéji dva uzivatelé stejné sit¢ komunikovat a sdilet své informace.

Nasledny text bude vénovan nejsilngjSimu ze zastupct socialnich médii - Facebooku.
V magazinu PORTISCIO, coz je blog o internetu a internetovém marketingu, byl pocatkem
roku 2011 uvetejnén ¢lanek obsahujici informace o poctu uzivatelti Facebooku jak ve svéte,
tak v CR. Odkazuje na web CHECKFACEBOOK, dle kterého ma Facebook k 6. prosinci 2011
773.763.680 uzivatell (to je oproti 6. lednu, kdy byl ¢lanek publikovan, narast o téméef 35%).
V Ceské republice je 3.430.900 uzivatelti Facebooku, tedy 34% &eské populace.

Facebook byl zalozen v roce 2004 studentem Harvardské university Markem Zuckerbergem.
Prvotni myslenka byla vytvofeni prostoru, kde by studenti university sdileli své kontakty.
Od roku 2006 se ale k Facebooku miize piipojit kdokoli starsi 13 let. Principem Facebooku je
ziskavani pratel a sdileni riznych informaci. Bednat (2011) piSe, ze Facebook v sobé
kombinuje celou fadu komunikacnich prostfedkti. Zakladem na Facebooku je sdileni
textovych zprav tzv. stavll neboli statusti, na které navazuje dale sdileni odkazii a
multimedialniho obsahu. Prostfednictvim Facebooku si uzivatelé mohou posilat soukromé
zpravy a uZzivat rizné aplikace v€. aplikace umoziiujici komunikaci v redlném case fungujici
na principu instant messaging. Jak uvadi Janouch (2010) pro marketéry znamena obrovskou
vyhodu systém pratelé pratel. Skrze sdileni ptispévki na zdi dochdzi k tzv. lavinovému S$ifeni
informaci. Pro uspéch je klicovy pravé pocet fanouskl.. Dostate¢né velka komunita odrazi
dobfe vedené firemni profily se zajimavym a pravidelné¢ dopliiovanym obsahem. Bednaf
(2011) v souvislosti se socialnimi sit€émi zminuje, ze neni pouze dilezité mit co nejveétsi pocet
uzivatell, ale také co nejvice vztah mezi nimi vzhledem ke skute¢nosti, Ze informace se po
siti §ifi pravé podél téchto vztahd. Janouch (2010) dale uvadi, ze klicovéa je komunikace
prezentace na Facebooku neplati. Na facebookovém profilu resp. strance spolecnosti
Starbucks (http://www.facebook.com/Starbucks) se jedna spise o jednosmérnou komunikaci -
fanousSci na zed’ pisi své zazitky z kavaren apod., ale bez odezvy. Na Facebooku Ize
komunikovat skrze zpravy nebo diskusni fora, daji se na ném sdilet fotky, videa a udalosti.
UZivatelé si vzajemné pisi vzkazy na své zdi a pfeposilaji si riizné aplikace. Firmy si mohou
vytvofit své strdnky a komunikovat se svymi fanouSky rGznymi zpasoby, které je oslovi.
,,Socialni site musime chdpat nikoli jako ostrov, ktery by byl odtrzen od reality, ale jako jeji
integralni soucast (Bednaft, 2011, s. 25) Bednat dale uvadi, Ze socialni sit’ je nutné vnimat
jako dopln€¢k marketingovych komponent, nikoli jako samostatny svét zijici vlastnim Zivotem.
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Obrazek 13: Vzhled vstupni stranky Facebooku

E-mail

facebook Piihlasit se
Facebook vam pomaha navazat kontakt s Pfihlaseni
lidmi ve vasem Zivoté a sdilet s nimi své Facebook byl, je a bude zdarma,
piispévky.
Kieskni jméno:
™ 0 ; Fiimeni:
] > 45 —— B
- _I, P — V&% e-mail:
"] \; s Zadejte e-mail

= g Znavu;

B { 1] Mové heslo:
Jsem: | Wyberte pohlavi: v

Dabum narczeni:  Den: w | MEsic ¥ Roki v

Prof musitn uwést swoje datum narozeni?

=

Yytvorit stranku pro celebritu, skupinu nebo spoleinost.

Zdroj: http://www.facebook.com/

Dle Janoucha (2010) ptedstavuje Facebook jedine¢nou marketingovou ptilezitost pro firmy.
V oblasti marketingu se jiZ samotnd komunikace a zjiStovani pfani, ndzori nebo pozadavkl
povazuje za uspéch. Facebook tuto komunikaci umoznuje. Podniky skrze své profily resp.
stranky mohou budovat lepsi vztahy se zdkazniky a zakaznici jim mohou poskytovat témer
okamzitou zpétnou vazbu. Na zdkladé pozitivnich, ale i negativni ohlasi je moZné
ptizplsobovat produkt ¢i sluzbu pfanim potenciondlnich zakaznikl a tim dosédhnout 1 zvySeni
prodeje. Rychlé Siteni nazorti na Facebooku miize byt pro firmy ale 1 nebezpecné. Stejné
rychle jako se Sifi zpravy pozitivni, ne - li rychle se §ifi ty negativni. Za ptiklad svétové
uspéSnych stranek na Facebooku uvadi Janouch (2010) Coca - Colu a jiz zminovany
Starbucks, v ¢eském prostiedi pak Kofolu ¢i PilsnerUrquell. Facebook kromé jiného muze
pomoci i1 ke zvySeni ndvstévnosti firemnich WWW stranek. Firmy na Facebooku vytvareji
stranky prostfednictvim kterych, komunikuji se svymi zdkazniky a udrzuji s nimi dlouhodobé
vztahy. Je vhodné, aby aktivity na Facebooku byly provazany s firemnimi WWW strankami a

S ostatnimi marketingovymi aktivitami. WWW stranky byvaji s témi facebookovymi

nejcastéji provazana tzv. tlacitky.
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V Bednarovi (2011) je zminéno nésledujici pouziti socialnich siti v aktivitdch souvisejicich

s marketingem:

e [nformovani o znacce

e Predprodejni podpora produktu

e Presvedcovani potencialnich klientii o vvhodach produktu
e Poprodejni podpora

e Budovani uzivatelské komunity

e ReSeni problémii a krizovd komunikace (Bednat, 2011, s. 28)

Jmenované cinnosti nasledné shrnuje do tfech hlavnich kategorii 1) navdzani kontaktu
s klientem, 2) presvédceni klienta o koupi, k propagaci znacky, nebo ke komunikaci s okolim

o znacce a o produktu, 3) poprodejni podpora a dlouhodoba komunikace s klientem.

V casopise FORBES (leden 2012) v ¢lanku s titulem ,, FACEBOOK VAM DEKUJE. 'YDELAVATE
MU MILIARDY “ jsou velice zajimavé statistiky. Napiiklad, Ze pokud s reklamou na Facebooku
bude spjat, nékdo z VaSich znamych, pravdépodobnost, Ze si zapamatuje danou znacku, se
zdvojnasobuje oproti zapamatovani klasické bannerové reklamy a také, ze u tzv. socialnich
reklam je az Ctyfnasobné vétsi Sance, Ze povedou k ndkupu zbozi Ci sluzby. I pies veliky
potencial, ktery Facebook na poli reklamy nabizi, se ale ne vSechny firmy k tomuto zptsobu
prezentace priklani. Statistiky pravi, ze na 2000 zhlédnuti reklamy, pfipada jedno kliknuti.
S porovnanim s bannery je to dvojnasobné nizsi ¢islo a oproti reklamé na Google Search
dokonce ctyticetkrat nizsi Cislo. Dle prizkumi spole¢nosti Collective si udajné pouze 12%
marketéri mysli, Ze socidlni média jako Facebook mohou fungovat jako reklamni kampan.
Na jednu stranu Facebook velice 1aka, ale na druhou se setkava s nejistou marketéri, co lze
porovnavat s tradicnimi reklamnimi méfitky (povédomi o znaclce, sklon k nakupu), jak
srovnavat pocet fanouski na Facebooku, pocet kliki na reklamu ¢1 pocet sdileni
na facebookové zdi. Z téchto divodii md Facebook své vlastni statistické oddéleni plné
,»pocitatovych magi“, kteti analyzuji , kliky* a ,,lajky*, aby mohli marketérim ptedloZit jasna

¢isla.

Zptisoby jak upoutat pozornost potenciondlnich zakaznikli na socialnich sitich jsou rizné a
zcela odlisné od bannert a kontextové inzerce ve vyhledavacich, jsou ale pomérné staromddni
- zaméfené na okamzitou pobidku ¢i uskute¢néni ndkupu ve velmi blizké dobé. Trend se

ovSem méni a nejveétsi inzerenti pozaduji vytvoreni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a
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jeho oblibenou znackou. Facebook musi bojovat proti marketéry velice oblibenému médiu -
televizi. Musi hledat zplsoby jak obsahnout sdéleni televizni reklamy a zaujmout.
Potencidlnim konkurentem se tak stava tradi¢ni nastroj socidlnich siti - sdileni. Mtzeme
mluvit o velice u¢inném osobnim doporuceni, které je povazovano za nejcennéjSi formu
marketingu. Dle statistik mé primérny uzivatel Facebooku 130 ptatel, ve chvili, kdy klikne na
tlacitko ,,Like* , dozvi se o tom jeho ptatelé a mohou se pridat. V mziku mohou jit pocty
oslovenych uzivatelti do miliont. Mark D’Arcy, ktery ma na starosti globalni kreativni feSeni,

Z Facebooku tika: ,, Zatim jsme v pozici, ve které byla televize v roce 1951 “

V souvislosti se socialnimi médii existuji také stranky vénujici pfimo statistikam s nimi
spojenymi - SOCIALBREAKERS.COM. Zde je mozné vygenerovat statistiky o uzivatelich
socialnich médii napt. dle druhu média, ktery pouzivaji, dle stat, kontinentd apod. Pokud se
zamétime piimo na Facebook, mizeme kromé jinych informaci, také zjistit umisténi znacek
dle jejich fanouskli. Vzhledem k povaze této diplomové prace a jejimu zaméfeni na
zpracovani komplexniho marketingu na internet spole¢nosti CrossCafe, je vhodné z zebficku
znacek vybrat statistiky tykajici se fenoménu v oblasti kavy a i v uzivani socidlnich médii -
spolecnost Starbucks. Statistika uvadi, Ze Starbucsk ma 26.383.952 fanouski. Stal se prvni

znackou, ktera v roce 2010 piekrocila magickou hranici 10.000.000 fanouski.

Jak Starbucks dosahl svého vysadniho postaveni v oblasti komunikace a pouzivani socialnich
médii se stalo predmétem clanku snazvem SOCIALNI MEDIA A KOMUNIKACE SE
SPOTREBITELEM publikovaného v Casopisu MIS QUARTERLY EXECUTIVE zroku 2010.
Starbucks je kavarenska sit” a vlastni témet pres 17.000 pobocek po celém svété. Zameéstnava
na 130.000 pracovnikli a jeho trzby vroce 2009 dosahovaly 9.7 miliardy dolart.
Ke komunikaci se zdkazniky neuziva pouze Facebook, ale také Twitter, YouTube
a Foursquare. Foursquare je kolokaéni sluzba umoziujic sdileni polohy pomoci ptihlaseni na
riznych mistech tzv. venues, kterd souhlasi s misty redlnymi. Kromé socialni sité¢ je
Foursquare také hrou, ve které se za check - in ziskavaji body, s nimiz pak souviseji rtizné
funkce. Prostfednictvim této platformy je mozné sledovat, kde se nachdzi pratelé, co fikaji

0 venues, je mozné¢ sbirat body a na jejich zéklad¢ je mozné ziskavat riizné slevy a nabidky.

Prostfednictvim FACEBOOKU si spolec¢nost Starbucks vytvofila zakladnu fanouskd, kterou

tvofi kolem 26.000.000 lidi, poskytuje jim platformu pro sdileni fotografii, videi a novinek
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o prichazejicich akcich. Zaroven Facebook uzivaji jako néstroj monitoringu ke sledovéani
aktivit, demografickych udaji ¢i reakci uzivatelii na rizné akce skrze tlacitko ,,like. Takto

ziskané udaje jsou velice cennymi informacemi pro dalsi kroky v oblasti marketingu.

Obrazek 14: Stranka spole¢nosti Starbucks na Facebooku

Starbucks [= Tose milibi |
Jidloj dpoje

A ARTTM

™

Zed Statbucks + YEichni (Neinov&ifi) =
Sdiler: [ Prispévek [z Fotka

Mapicte néca, ..

DEC 8

Starbucks VIA® Ready Brew Carie Small
I'rn at the Starbucks at 5100 Doaniels Pkwy, 100, Fr Myers, FL and I think it's

12-Pack 1 for $7.95 or extremnely rade and unprofessional that vour ernployees are sitting at a table

2 for $11.95. wery loudly conducting an ernploves evaluation when there aren't enough seats
all the custorners, This seerns to be general practice, something similar happens
every time I'm aone of the ather Starbucks in towen as well, This may be
sornething you should look into, & small change that would greathy improwe my
expetience, I'm not an unreasoenable person, so I'mosure your loud employess
imitate others who are just trying to enjoy wour product as well, Thank yaull

26.402.643 Tao ze mi libi + Pfidat kormentaF
To z& mi libi id i
' 3 lidern s2 ta libi,
240.571
havoil o bor Ehristina_ ¥.Ferrante F'.r!d I thought that just happened at the
: Statbucks in Califormial It's bi-coastal apparently!
3.762.876 Zobrazit preklad
byli zde Prad 7 minutami * To se mi libi

Zdroj: http://www.facebook.com/Starbucks

Na TWITTERU spolecnost informuje o ochutnavkach produktl, zviditeliluje se skrze
sponzorované tweety, ziskala okolo 1.872.544 tzv. nasledovnikti
(http://twitter.com/Starbucks). Také zde nabizi dopliikkové ucty, jakym je naptiklad
bitter.com/StarbucksJob nebo twitter.com/MyStarbucksldea a informuje o vyzivé a o socialni
zodpovédnosti svych zaméstnancl. Z pohledu monitoringu je Twitter piinosny napftiklad ve

sledovani nejcastéji zminovanych kli¢ovych slov.
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Obrazek 15: Stranka spolec¢nosti Starbucks na Twitteru

Sgarbucks Coffee @ » Follow | X~

hucks 9,076 oeer

weets from Brad and Lee at Starbucks in

s A 77,976 roucnine
- Seattle, WA - http:fwan.starbudes.com 1.873.180 roLoier
L- _ I
Tweet to Starbucks Coffee Tweets
|
Starbucks Coffee “starbude 33 mins
% mountain_duwe what did you decide to go with?
Tweets > * In reply to Scott Duwe
Following Starbucks Coffee “stabuds 34 mins
%"{% dasdd? thanks for enjoying, David!
Followers  In reply to David Stevens
Favorites o
Starbucks Coffee = ctarbude
Lists @% STF_ 1138 he doesn't look very happy...
' “ In reply to Steven Fisher
Starbucks Coffee @ Starbucks
%% tracysamantha <raises hand=
'I “* Inreply to Tracy S Schmidt
Lt

Zdroj: https://twitter.com/#!/Starbucks

Obecné je Twitter siti slouzici k tzv. mikroblogovani. Uzivatelé¢ zde mohou publikovat kratké
texty do délky 140 znakl. Pravé na misto ,pfatelstvi je na Twitteru uZivano tzv.
»hasledovani® (angl. fallowing). Twitter je podle Bednate (2011) uziteénym néstrojem pro
publikaci informaci. Do pfispévkil je mozné piridavat napf. odkazy na webové stranky.
Za omezeni Twitteru v oblasti vefejné firemni komunikace Bednat (2011) povazuje nizsi

pocet Ceskych uzivateld.

Na YOouTUBU udrzuje Starbucks vlastni kanal (http://www.youtube.com/user/starbucks), kde

publikuje dokumenty souvisejici s firemni spoleenskou zodpovédnosti, podporuje prodej
hudby. UzZivatelé se zde mohou vyjadfovat k publikovanym videim. Jejich komentafe mohou

pak opét byt spolecnosti vyuzivany v nasledujicich ¢innostech.
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Obrazek 16: Kanal spolecnosti Starbucks na YouTube

YOII Tube i @ Prochdzet  Nahrit Mtvofit Gdet  Pihlasit se

CREATE
Jobs forUSA

* ok ok ok ok

Donate and stay informed at www.createjobsforUSA.org

. 3] Storbucks Coffee (on|  ahwan vides

*’EE; ;IEZ skl

dalsi informace

7 ) = Music
¢ LA ol pied 4 mése
» dalsi informace

.~ ’
== it ol J0BS :& | e
A2 224220 '
= 3 starbucksl:.fln
ﬂ‘ S . i R -_ == - _—

Spots
pied § misic
dalsi informace

Irfarmane

TAMPAHARLEY GROUP [/
Hedle fram Tampa Harley-

cornflakel559 [pied 1 Lpdnam)

Jrmenn:
ZhléEdnuti kanblu:
Celhowy podel zhlédnuti videi:

Datum registrace:

Posledni aktivita: pied
Odbératelé:

red92119 [pied 11

Holy shit, 7 million uplo

Misto narozeni: EpoxiTouRoufianou [ pis Wl Kame s il
Zermi: Spaje SHnen
Zhajimy: EpoxiTouRoufianou [pied 2 lydny] Kementali neba komentaie cenalend jake spam

Zdroj: http://www.youtube.com/user/starbucks

Skrze FOURSQUARE spole¢nost miize zakaznika, ktery ma piisluSnou aplikaci, upozornovat,
ze se nachazi v blizkosti kavarny Starbucks. Skrze ozndmeni mlize informovat 0 oteviracich

dobéach kavaren apod. Stal¢ klienty odméiuje za casté ndvstévy napf. titulem ,,mayor*
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(starosta, v pienesené podobé¢, néco jako Stamgast). Tim, ze klienti oznacuji svou pozici, je

Starbucks schopen napftiklad identifikovat loajalni zakazniky.

Obrazek 17: Jak se zobrazuje Starbucks na Foursquare

foursquc:re Activity  Lists

All of Starbucks's Tips

Here are all of Starbucks's insider Tips. MWhip up a List of the best ones, so you can experience the
weorld through their eyes.

Starbucks
% Sitems

Atlantic
Ocean

- | -1
A |

' Atenezuala
Bataymap 2011 MapLink, Tele Atlas - Podminky pouZiti

ALL CATEGORIES COFFEE $HOP (5)

Zdroj: https://foursquare.com/starbucks/list/tips
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2 Prakticka aplikace marketingu na internetu

2.1 Predstaveni spolecnosti CrossCafe

CrossCafe je Ceska sit’ kavaren 21. stoleti zalozena v roce 2007, od kterého svym zakazniktim
dle jejich webovych stranek WWW.CROSSCAFE.CZ nabizi zdravou zavislost na prvotifidné
kvalitnich produktech. Kavarny CrossCafe jsou alternativou restauracim, kavarnam i
rychlému obcerstveni. Koncept je zaméfen predev§im na kvalitu a §ifi sortimentu. Kazda z
kavaren CrossCafe je unikatné feSena tak, aby se v ni zakaznici citili dobte, kladen je diraz na
design pficemz jsou vzdy respektovany architektonické prvky budovy, ve které je situovana.
V soucasné dobé¢ ¢ita rodina CrossCafe 12 nekutackych kavaren - 7 v Plzni a 5 v Praze.
Dnesni pozici, kterou CrossCafe zaujimd, predchazela v roce 2006 prvotni myslenka
samotného konceptu kavarny. V roce 2007 vznikl nazev a logo konceptu, byla registrovana
znamka CrossCafe, vytvofen manual, stanoven sortiment a design obalidl. Ve stejném roce byl
zahdjen provoz prvnich dvou pobocek a vlastni vyrobny v Plzni. Dalsi tfi pobocky byly
uspésné otevieny taktéz v Plzni o rok pozdéji. V roce 2009 se CrossCafe rozrostlo o dalsi
plzenskou pobocku, byl aktualizovan manudl a nastaveni kontrolnich mechanismi. Doslo také
k rozsifeni vyroby a posileni personalu ve vsech divizich. V roce 2010 se kavarny CrossCafe
rozsifily do hlavniho mésta Prahy, probéhla aktualizace designu a dalsi posileni persondlniho
stavu. V Praze byl zahdjen provoz dalsi vyrobny a tfi franchisingovych pobocek. Rok 2011
byl vénovan expanzi do dalich mist a mést Ceské republiky a ziskavani novych partnert pro
franchising. Nyni se CrossCafe vénuje napliiovani pfedstav o Uspé€Sném franchisorovi
S nejvétsim poétem franchisingovych poboéek v Ceské republice tohoto typu a piedbih svoji

konkurenci.

CrossCafe je registrovano u krajského soudu v Plzni pod ndzvem CrossCafe Original s.r.o.
Informace zapsané v obchodnim rejstiiku (http://obchodnirejstrik.cz/crosscafe-original-s-r-o-
29111871/) jsou uvedeny V nasledujici tabulce. Je mozné dohledat i registraci CrossCafe
Plzen s.r.o, jeZ byla provedena k 21. 5. 2001, u tohoto zépisu je ale informace o vymazani
vétSiny udaji k 8. fijnu 2010, a dale pak informace o spole¢nosti CrossCafe Praha s.r.o.

(www.justice.cz)
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Tab.&. 2: Udaje z obchodniho rejstitku

Registrace - aktivni subjekty

Soud

Krajsky soud v Plzni

Spisova znacka C 25565

IC 29111

Obchodni firma CrossCafe original s.r.o

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo Anglické nabtezi, 301 00 Plzen
Stav subjektu aktivni subjekt

Datum zapisu

29.12. 2010

Piedmét podnikani

Hostinska ¢innost

Vyroba, obchod a sluzby neuvedeny v ptrilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

Kapital

Jméni zakladni

Vklad 200.000 K¢
Statutarni organ

Jméno Jan Janak

Funkce jednatel

Bydlisté Maijova, 301 00 Plzen
Ve funkci od 29. 12. 2010
Vklad 134.000 K¢
Splaceno 134.000 K¢
Obchodni podil 67%

Jméno Martin Janak
Funkce jednatel

Bydlisté 332 04 Stahlavice
Ve funkci od 29. 12. 2010
Vklad 46.000 K¢
Splaceno 46.000 K¢
Obchodni podil 23%

Jméno Martin Lomicky
Funkce jednatel

Bydlisté Kratka, 330 21 Lin¢
Ve funkci od 29. 12. 2010
Vklad 20.000 K¢
Splaceno 20.000 K¢
Obchodni podil 10%

Zpisob jednani: Jménem spolecnosti jednaji jednatelé, kazdy z nich samostatné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Vize spolecnosti je mozné vycist z informaénim pdf. dokumentu pro zajemce o franchising
(http://www.crosscafe.cz/pdf/index.html). Samotné CrossCafe je reprezentovano kavovym
Salkem, zahrnuje ucinné kontrolni mechanismy pro zajisténi vysokého standardu. Franchisor

je podsalkem, neodd€litelnou soucasti s bohatou zkusenosti v oboru.
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Poslanim kavaren CrossCafe je:

e nabizet prvottidni kvalitni produkty

e prostfednictvim svych kavaren a jejich interiéru vyvolavat u zdkaznikli emoce

e hréat si s fantazii zdkaznikl prostfednictvim hravého designu

e utvaret prostor vhodny i pro obchodni schiizky

o _svét, kde malé radosti ziskavaji skutecny rozmér® (http://www.crosscafe.cz/o-
crosscafe.htm)

o . CrossCafe je predevsim o lidech, pohodové atmosfére a neustdlé vzdjemné

inspiraci* (http://www.crosscafe.cz/kavarny.htm)

Vizi spolec¢nosti CrossCafe je stat se v nasledujicich letech nejpocetnéjsim kavarenskym
fetézcem na Ceském trhu. Prozatim otevielo CrossCafe kavarny v Plzni a Praze a planuje

rozsifeni i do dalgich mést v Ceské republice.
Cile kavaren CrossCafe jsou:

e Udrzet si stavajici zékazniky.
e Ziskavat nové zékazniky.
e Vytvafet nové osobité kavarny na riznych mistech Ceské republiky.

e Podpora stavajicich franchisori a ziskavani novych.

Prostfednictvim ziskavani novych zakaznikli a udrzeni stavajicich chce CrossCafe dosahnout
zvySovani obratu a tim naplnit hlavni cil podnikani, kterym je dosahovani zisku.
Prostfednictvim podpory stavajicich franchisor a nabidkou vyhodnych podminek pro
franchisory nové chce CrossCafe budovat silné povédomi o znacce a podporovat tak rozsifeni

kavaren do dal$ich oblasti Ceské Republiky.
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2.2 Popis marketingové strategie spole¢nosti CrossCafe

V pocatcich své existence byla veskera propagace CrossCafe vénovana predevsim

e znacce

e produktu

Aktivity byly sméfovany zejména k merchandisignu, konkrétné k podpote prodeje, Skoleni

persondlu, udrzovani Cistoty v kavarnach apod.
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Dnes k propagaci CrossCafe vyuziva predevsim nasledujici kanaly:

e vnitini reklamni plocha kavaren
e prodejni pulty

e cxteriér a interiér kavaren

e webové stranky

e Facebook

e Fousquare

e Casopis Zurnal

Webové stranky byly poprvé spustény v roce 2007 za ucelem prezentace spolecnosti. V roce
2011 (24. 12. 2011) doslo k vytvofeni a znovuspusténi novych stranek. Na Facebooku se
spole¢nost zacala prezentovat v roce 2009. Jejim cilem bylo ziskani novych fanouskt a
potenciondlnich stalych zakaznikti. Na konci roku 2011 CrossCafe rozsitilo své marketingové
aktivity 1 dal$i moderni komunikac¢ni internetovy kanal - Foursquare. CrossCafe uvazuje 1

o vytvoteni profesniho profilu na LinkedIn, kde by spole¢nost chtéla rozsitit povédomi

0 moznosti stat se franchisorem.
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2.3 Analyza marketingovych aktivit na internetu spole¢nosti CrossCafe

2.3.1 Webové stranky

Pivodni pasivni webové stranky spusténé v roce 2007 mély predevsSim informativni
charakter. Vzhledem k vyvojovym trendim v oblasti internetu se spole¢nost rozhodla stary
web pretvofit v interaktivni a zabavné stranky, které budou zdkazniky motivovat k Cast¢jSim
navstévam a veérnosti ke znacce CrossCafe. Nové stranky byly dale budovany i s ohledem na
potieby ziskdvani novych franchisantli. Vytvofeni téchto webovych stranek spole¢nost
CrossCafe zadala firm¢é BeneS & Michl s.r.0, ktera stoji napf. 1 za realizaci webovych stranek

spolecnosti Telefonica O2. Nové webové stranky byly spustény k pocatku roku 2012.

Obrizek 18: Uvodni stranka novych www.crosscafe.cz

Viledel...

CrossCafe

CROSSCARD NEWS ﬂq

ZACNI SVUJ Ji
LOV NA SLEVY... - vk sosoces v

NEWSLETTER  Mbdin &do

UZ JSTE NAM NECHALI
VZKAZ ? Prass Parmeft

Mapiie ndm

var emall

Zdroj: http://www.crosscafe.cz/ (2012)
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Tab.¢. 3: Prehled nakladd spojenych s pofizenim a provozem webovych stranek

Néklady na porizeni Naklady spojené s provozem
Webové stranky 2007 50.000 K¢ 2.500 K¢ mésicni udrzba
Webové stranky 2011 110.000 K¢ 3.000 K¢ mésicni udrzba
+ aplikace a soutéZe 50.000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2012)

SEO

Z pohledu optimalizace pro vyhledavace (SEO - Search Engine Optimalization) jsou na tom
souCasné¢ weboveé stranky www.crosscafe.cz relativné dobfe. Tomu nasvédCuje analyza
zdrojového kodu ziskana prostfednictvim webu www.seo - sluzby.cz a www.seo - servis.cz,
dle kterych stranky CrossCafe dosahuje optimalizace nad 80%. Dle obou serverd tak muze
byt na jejich stranky umisténa ikona odkazujici na vysledky tohoto testu, prokazujici validitu

stranek.
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Tab.¢€. 4: Prehled vysledki analyzy zdrojového kodu

HLAVICKA

www.seo-sluzby.izde.cz

WWW.SE0-SErVis.cz

Typ dokumentu:
Znakova sada:
Titulky stranek:
Klicova slova:

Popis stranek:
Informace pro roboty:

XHTML 1.0 Stric
utf-8

spravné

nejsou nadefinovana
neni definovan
definovany spravné

spravné

spravné vyplnén

Sitemap.xml nalezen
ZDROJOVY KOD
- obsahuje chyby
7 chyb 7 html chyb
Optimalni velikost: 13.13 KB ano
Vnorené tabulky: neobsahuji neobsahuji
Inline vloZené CSS styly: obsahuji (1) (navic 0,21 kB)
CSS styly, Javascripty: neobsahuji
Sémantické  formatovani
textu: spravné spravné
URL adresy optimalni forma pro vyhledévace
NADPISY
Nadpisy: spravné definovany pravé  jeden nadpis
- nékteré stranky - malo nadpisi <hl>
- ptili§ dlouhé nadpisy
<h1> crosscafe - moje </h1>
<h2> termohrnek z crosscafe je
zdravotné nezavadny <[h2>
<h2> nova pobocka v praze,
dvanacta v Cr </h2>
<h2> crosscafe otevielo svoji
dalsi  provozovnu  na  praze
2! </h2>
<h2> snowbitch a crosscard to
letos V zimé rozball
spolecne! </h2>
<h2> zima v crosscafe </h2>
<h2> newsletter</h2>
Spravné poradi nadpisi: Ano
- u nckterych obrazkd chybi
alternativni text
Dostate¢né mnoZstvi textu:  Ano Ano
Dostatecné mnozstvi
odstavci: Ano
Pocet lokalni odkazi na
zkoumané strance: 23
Pocet externich odkazi na
zkoumané strance: 4 4

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)
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Faktory, zminéné ve vySe zobrazené tabulce, maji riznou vahu z pohledu ovlivnéni pozice
stranky ve vyhledavani. Vaha téchto faktort se z pohledu SEO neustale méni, z diivodu jejich
zneuzivani s cilem vyhledavact piichazet neustale s lepsSimi vysledky, jak uvadi Janouch
(2011). Faktor URL stranky ma z hlediska vyhledavace dle Janoucha (2010) malou vahu, na
druhou stranu ale uvadi, ze se ndzory odbornikli v této oblasti 1i$i. URL stranky spole¢nosti
., Titulek stranky*. Titulek stranky je na strankach CrossCafe nadefinovan spravné. Titulek
vyhledavacim fika, co dané stranky obsahuji. Ve vyhledavacich se zobrazuje jako modry
nadpis. Popis stranek CrossCafe nebyl nadefinovan, dle Janoucha (2010) je vdha meta znacky
,,popis* pro pozice ve vysledcich vyhledavani minimalni. Naproti tomu mutze mit ale veliky
vyznam z pohledu uzivatell, protoze napiiklad v Googlu se popis zobrazuje ve vysledcich
vyhledavani jako uryvek textu. Velice dulezitym faktorem je nadpis hl. Nadpis hl ma
CrossCafe nadefinovan spravné, coz znamend, ze dle obecnych pravidel vyjadiuje obsah
stranky, upoutava pozornost a je odlisSny od titulku stranky. Dalsi nadpisy h2 - h4 maji
Z hlediska optimalizace jen velmi maly vyznam, uZivatelim ale mohou usnadnit orientaci
Vv obsahu stranek. Kli¢ova slova nejsou na strankach CrossCafe nadefinovéana. Klicova slova
by se v textu méla objevovat hned v prvnim odstavci a méla by bat zvyraznéna. Jak z hlediska
universalniho vyhledavani, tak z hlediska pfistupnosti je dulezity parametr popis obrazku,
ktery v nékterych piipadech na strankach chybi. Nejdulezitéjsi je kvalitni obsah webu. Velky
diiraz kladou vyhledavace na sémantiku. Faktor sémantického formatovani textu zkoumanych
stranek je splnén. Sitemap, mapa stranek, je vytvafena za ucelem rychlé a presné indexace
pro roboty. CrossCafe tu mapu vytvofenou nema. Prostiednictvim této mapy je mozné
nastavovat priority pro informovani robota, miZeme naptiklad urcit, které stranky by méli byt

indexovany Castéji, protoZe se jejich obsah méni.

Analyza navstévnosti
Dle Janoucha (2010) jsou za hlavni ukazatele, které je z pohledu navstévnosti nutné sledovat,

zejména:

e vracejici se navstévnici, diky kterym miiZzeme sledovat jejich chovani
e novi navs§tévnici nam pomohou zjistit, odkud ptichaze;ji
e navstévy bez okamzitého opusténi slouzi ke kontrole fungovéani webu

e navstévy s konverzi
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Pro¢ bychom méli analyzu navstévnosti provadét? Janouch (2011) uvadi, Ze analyza
navstévnosti smétuje k pochopeni toho, co zékaznici chtéji. S jeji pomoci je mozné sledovat
trendy a vykyvy ¢i dosahovani obchodnich marketingovych cilti. Analyza navstévnosti velice
dobte poslouzi za ucelem segmentace zadkaznikl. K této oblasti se vztahuji dalsi ukazatelé,

napfiklad:

e narust navstévnosti

e zdroje navstévnosti

pocet stranek na jednu navstévu

kliéova slova

e ucinnost reklamnich kampani (navstévnost, konverze)

Spolecnost CrossCafe uziva pro analyzu navstévnosti nastroje Google Analytics. Jedna se

0 nastroj, ktery je poskytovan zdarma, a se zahdjenim jeho uzivani nejsou spojeny zadné
odborné znalosti programovani. Dle Janoucha (2011) Google Analytics disponuje velice
ptehlednym a srozumitelnym uzivatelskym rozhranim. Ptesto zduraznuje, ze bez porozumeéni
ptehlediim, mize dojit k chybné interpretaci vysledkil, coz mlize nasledné vést ke Skodam. Pti
analyze prostfednictvim Google Analytics musime pocitat s tim, ze systém vykazuje urcité
chyby. Nejpfesnéjsi Cisla jsou dosahovana v oblasti navstév. Janouch (2011) uvadi, Ze
vysledky ohledné celkové navstévnosti webu jsou podhodnocovény (dle nékterych zdroji az

0 20%). V nasledné analyze stranek CrossCafe se dozvime, jak lidé nachazi stranky a jakym
zpisobem je vyuzivaji €i jaka je GCinnost marketingovych kampani. Mezi marketingové

kampan¢ fadime PPC reklamu, e - mailové kampané, PR ¢lanky apod.
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Analvyza navstévnosti pavodnich webovych stranek

Pro analyzu navstévnosti bylo vyuzito néstroje Google Analytics. Data byla generovéna za

obdobi 1. 10. 2011 - 31. 12. 2011.

Tab.¢. 5: Prehled dat ziskanych pomoci nastroje Google Analytics za obdobi 1. 10. 2011 - 31. 12. 2011

Pouzivani webu

Navstévy

Zobrazeni stranek
Stranky/ navstéva

Mira okamzZitého opusténi
Primérna doba na webu
Procento novych navstév

1.10. 2011 - 31. 12. 2011
16 273

82 199

5,05

26,19%

00:02:19

59,33%

Prehled unikatnich navstévniku

1.10. 2011 - 31. 12. 2011
Navstévnici 11.153

Prehled zdroji provozu

1.10. 2011 - 31. 12. 2011

Vyhledavace (Organic) 7724 47,47%
- google 5504 71,26%
- seznam 2 087 27,02%
Odkazujici stranky (Reffeal) 4 537 27,88%
- facebook.com 1712 37,73%
- mapy.cz 580 12,78%
Piima navstévnost (Direct) 4012 24,65%
Prehled obsahu

1.10. 2011 - 31. 12. 2011

Stranky Zobrazeni stranek
/ 16 319
/uvod/ 11231
/kavarny/seznam-kavaren/ 9244
[crosscard/ 5 857
/kariera/volne-pozice/ 3 564
/o-nas/sortiment/ 2641
/kavarny/ 2473
/kavarny/pripravujeme/ 2419
/o-nas/nase-kavarny/ 1770
/kavarny/seznamy-kavaren/andel/ 1518

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)

Z analyzy za obdobi 1. 10. 2011 — 31. 12. 2011 vyplyvd4, Ze stranky spolecnosti byly
navstiveny 16 273 uzivateli a pocet jejich zobrazeni ¢inil 82 199. Novi navstévnici prevazili
nad témi stalymi, bylo jich pfiblizn€¢ 59% z celkového poctu - 9 714. Obecnym pravidlem je
dle Cepelky (2011), Ze ¢islo udavajici pocet zobrazeni stranek by mélo byt vzdy vyssi neZ
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podet navitév, coz je stranek CrossCafe viditelnd splnéno. Cim vyssiho poétu zobrazeni
stranek dosahujeme, tim zajimavéjsi pro navstévniky stranky jsou. Ukazatel stranky/ndvstéva
pomeétuje pocet zobrazeni stranek a navstévy. Vysledek pak udava, kolik stranek si v priiméru
jeden ¢lovek prohlédne. Jeho hodnota je zavisla na rozsahu webu a jeho struktufe. V piipadé
puvodnich webovych stranek spole¢nosti CrossCafe byl diskutovany ukazatel na urovni 5,05 -
V priméru si navstévnik prohlédl priblizn€ 5 stranek. To by v ptipad¢, ze se web dle vyse
zobrazené tabulky skladal z 10 stranek, znamenalo, Ze navS$tévnici vénovali pozornost 50%
obsahu. Primérnd doba na webu udava, kolik Casu primérné stravi navstévnici listovani
WWW strankami. Primérna doba stravena uzivateli na strankach CrossCafe ¢inila v priméru
00:02:19. Dle ¢lanku GOOGLE ANALYTICS JE PREHLEDNY A SNADNO POUZITELNY NASTROJ Jana
Cepelky (2011) by méla typicka zdrava a zajimava stranka udrZet navitévnika v priméru
aspol minutu. Délka casu straveného na webovych strankach seodviji pfedev§im od jejich
obsahu. Mira okamzitého opusténi je dal$im ukazatelem, ktery Google Analytics zahrnuje a
udava pocet procent navstévnikl, ktefi prohlédnou pouze jednu stranku a odejdou. Miizeme
hovofit o procentu lidi, kter¢ WWW stranky nijak neoslovily. Cilem by mélo byt, tuto
hodnotu snizovat. Tedy ¢im mén¢, tim Iépe. NejcastéjSim zplsobem piistupu zdkaznikl na
stranky bylo prostfednictvim vyhledavaci — nejcastéji Google a Seznam. Velice dobie
v ohledu odkazovani na webové stranky CrossCafe plni svou funkce Facebook. Z pohledu
hodnoceni zdroji navstévnosti nam vysledky tykajici se vyhledavacl ukazuji na Uroven
optimalizace. Prostfednictvim pfimé navstévnosti je mozné identifikovat pocet zakaznikd,
ktefi znaji pfesnou adresu webovych stranek spole¢nosti. Dle Cepelky (2011) je mozné
posuzovat uspésnost optimalizace na zaklad¢é podilu vyhledavact na celkové navstévnosti.
Uspokojivi podil dle n¢j ¢ini 25% a vice. V pfipadé, Ze by vyhledavace jako Google a Seznam
pfivedly méné nez ctvrtinu navstévniki, pak Ize usuzovat, Ze optimalizace nebyla provedena
vubec, ¢i byla provedena nedostatecné. Na zdkladé uvedeného tvrzeni lze usuzovat, ze
Vv piipad¢ stranek spolecnosti CrossCafe, kde podil navstévniki, ktefi ptisli pres vyhledavace,
¢ini 47%, muzeme hovofit o uspésné optimalizovanych strankach. V souvislosti s pfehledem
zdrojii v provozu jsou V analyze zobrazovana i klicova slova. Ta jsou piehledné usporadani

V tabulce ¢&. 5.
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Analyza navstévnosti novych webovych stranek

Nové webové stranky spolecnosti CrossCafe byly spustény k pocatku roku 2012. Jejich
hlavnim cilem bylo udrzet navstévniky na strankach po delsi dobu, pfedevS§im za pomoci
jejich interaktivy a dynamicnosti. Nasledujici tabulka v sob& zahrnuje néktera vybrana data
reprezentujici obdobi 1. 1. 2012 — 31. 3. 2012, prvni tfi mésice po spusténi novych webovych

stranek.

Tab.¢. 6: Prehled dat ziskanych pomoci nastroje Google Analytics za obdobi 1. 1. 2012 - 31.
3.2011

Pouzivani webu

1.1.2012 - 31. 3. 2012

Navstévy 17130
Zobrazeni stranek 68 069
Stranky/ navstéva 3,97
Mira okamzitého opusténi 24,18%
Priumérna doba na webu 00:02:43
Procento novych navstév 38,77%

Prehled unikatnich navstévnika

1.1.2012 - 31. 3. 2012
Navstévnici 12 043

Prehled zdroji provozu

1.11. 2012 - 31. 3. 2012

Vyhledavace (Organic) 8 006 46,70%
- google 5667 70,78%
- seznam 2 246 28,05%
Odkazujici stranky (Reffeal) 4581 16,72%
- facebook.com 1614 35,23%
- mapy.cz 793 17,28%
Piima navstévnost (Direct) 4 007 23,37%
Ptehled obsahu

1.1.2012 - 31. 3. 2012

Stranky Zobrazeni stranek
/ 16 172
/kavarny-praha.htm 4998
/crosscard.htm 4818
/kariera.htm 4222
/kavarny-plzen.htm 4 157
/kavarny.htm 3217
/kava-caj.htm 3031
/kolace-a-dorty.htm 2761
[franchising.htm 2 328
/sortiment.htm 2279

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)
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Pti porovnani dvou vySe zobrazenych tabulek je mozné pozorovat mirny nartst navstévnosti
stranek, pfiblizné o 5%. Ukazatel pocet zobrazeni poklesl o 17%, coz by mohlo indikovat
pokles zajimavosti webovych stranek CrossCafe z pohledu navstévniku. V souvislosti
s vyrazn&j$i mirou poklesu poctu zobrazenych stranek a oproti témeéf totozné mire navstév
muselo nutn¢ dojit k poklesu ukazatele stranky/navstéva. Za prvni tfi mésice roku 2012 ¢ini
3,97, coz znamena, ze v priméru si kazdy navstévnik, ktery stranku ihned neopusti, prohlédne
3 stranky. Vzhledem ke konstrukci ukazatele stranky/navstéva, koresponduje vysledek i
s moznym piedpokladem poklesu zajimavosti stranek. Z pohledu novych webovych stranek
se nejedna o pfiliS dobré znameni, ale je mozné, ze vysledek souvisi jistymi cykly
sledovanosti, které by bylo blize analyzovat a specifikovat az za del$i obdobi. Na druhé strané
doslo k prodlouzeni Casu, ktery navstévnici na strankach stravi, ¢ehoz chtélo CrossCafe,
novymi webovymi strankami docilit. DalS§im pozitivnim jevem je z pohledu analyzy sniZeni
procenta u ukazatele okamzité miry opusténi. Z toho je mozné usuzovat, Ze navstévnici na
stranky pfisli s konkrétnim cilem dozvédét se néco o spolecnosti CrossCafe, vyhodnych
nabidkach apod. Z dal$iho podrobnégj$iho zkoumani statistik generovanych néstrojem Google
Analytics bylo zji§téno, Ze 1idé na internetu vice vyhledavaji kavarny CrossCafe v Praze nez
V Plzni. To je povaZzovano za pozitivni signal z pohledu Sifeni povédomi o kavarnach
CrossCafe expandujicich do dalSich mést - prozatim Prahy. Z poslednich ¢asti - ,,Piehled
obsahu“ vySe uvedenych tabulek ¢. 6, je patrnd zména struktury soucasnych webovych
stranek oproti webovym strankdm pivodnim. Jak bylo jiZ zminéno, doSlo k ¢ast&jSimu
vyhledédvani informaci o novych kavarnach v Praze. Kromé& zajmu zakaznikd, doSlo i
k projeveni zajmu ze strany ,,podnikateli® - potencidlnich zajemcii o franchising. Google
Analytics poskytuje mnoho dalsich nastroji pro analyzu webovych stranek, jednim z nich je
také zobrazeni tokd - jak ndvStévnici webovymi strankami ,listuji. Pokud bychom
v souvislosti s webovymi strankami CrossCafe chtéli hovofit o mife konverze, tedy
skute¢nosti, kdy se z navstévnika stdva zdkaznik, mohli bychom tak ucinit prostfednictvim
analyzy poCtu uzivatelt, ktefi se pfihlasili k odbéru Newsletteru. Vzhledem k existenci
vérnostniho programu nabizeného spolecnosti CrossCafe svym zékaznikiim propojeného
S uzivatelskym uctem, ktery je ptistupny z webovych stranek po registraci uzivatele, by bylo
mozné identifikovat konverzni akci - registrace uzivatele. Skrze webové stranky spole¢nosti
CrossCafe je také mozné se informovat o volnych pracovnich pozicich. Zajemce ma moznost
zaslat prostfednictvim on - line formuldfe zivotopis a uchézet se tak o misto v této
spolecnosti. Analyza poskytuje data ukazujici, ze navstévnici oddilu ,,Kariéra®, kliknu v§i na
danou vypsanou pozici ve 100% ptipadl zaslali vyplnény formular uchazee o zaméstnani.
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Jedna se ale spiSe jiz o oblast vyuziti internetu v personalistice, kdy se z navstévnika
hledajiciho zaméstnani stane uchazeg. ,, Google Analytics umoznuje presné nastaveni méreni

konverzi a to, zjednodusené, skrze urceni cesty k predem nadefinovanym ciliim *“ (Cech, 2011).

2.3.2 Facebook

Facebookové prezentace zacalo CrossCafe uzivat za ucelem ziskani novych fanouski a
novych potencionalnich zdkaznikii. Provoz facebookovych stranek spolecnosti CrossCafe je
mozné evidovat k datu 17. prosince 2008 (http://www.facebook.com/crosscafe). K 29. 2. 2012
mélo CrossCafe 10.774 fanouskl. Facebookovy profil spolecnosti CrossCafe je pravidelné
sledovan spravci, ktefi odpovidaji na pfispévky na zdi. StiZznosti jsou okamzité feSeny a jsou
provadéna opatieni vedouci k odstranéni problému. CrossCafe prostiednictvim Facebooku
prezentuje nové produkty, informuje zdkazniky o nové otevienych pobockach, zménach
Vv oteviracich dobach ¢i aktudlnich soutéZich. SoutéZzi CrossCafe uziva jako nastroje zapojeni

zakaznikt do komunikace - tvorbé interakce.

Dle pdf. manualu FACEBOOK PAGE INSIGHTS, je dilezité sledovat predevSim Ctyfi metriky

zobrazujici se na prednich mistech analyzy:

e (Celkovy pocet hodnoceni To se mi libi (Total Likes)

e Piatelé fanousku (Friends of Fans)

e Lidé¢, kteti o tom mluvi (People Talking about This)

e (Celkovy pocet oslovenych uzivateld za tyden (Weekly Total Reach)
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Obrazek 19: Nahled prostredi Facebooku pro sledovani statistickych dat

@ | CrossCafe Timeline - | v To se mi libi

Celkowy podet hodnoceni To se mi libi® Fiatelé Fanougki? Lidé, kkeii o tom miuvi? Celkowy podet osloverrch uivateld za tyden?

10.818 40,349 1.189.785 ¢02400 394 #547,730 8.311 #5,17%

Wl piispily? ? Ml Celkowy pofet oslovenych uSivateld za byden?

Celkovy pocet oslovenych uZivateld za tyden

Pafet jedinednych ufivateld, kkefi zobrazili jakykoli obsah
souvisejici 5 wasi strankou za poslednich 7 dnid. Data jsou
rozdélena po jednotliviich dnech pro obdobi od 25.2.2012 do
26,3.2012, Zabrnuiji reklamy a reldamni zprawy, kkeré odkazuji
na wasi stranku,

‘ @ & L @ L 4 @

7 biez, 14 bifez, 21 bifez,
Zdroj: http://www.facebook.com/crosscafe?sk=page_insights (2012)

Tab.¢. 7: Prehled konkrétnich hodnot zdkladnich metrik uZivanych na Facebooku (k 30. 3.
2012)

Celkovy pocet Piatelé fanousku Lidé, ktefi o tom Celkovy pocet
hodnoceni To se mi mluvi oslovenych
libi uzivatelua za tyden
10. 817 1.189. 785 394 8.311

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)

Za sledované obdobi 29. 2. 2012 - 26. 3. 2012 doSlo k nariistu poctu celkového hodnoceni
To se mi libi 0,33%. Pocet ptatel fanouski k 30. 3. 2012 ¢inil 1. 186. 785, coZ je v priméru
0,24% narast za sledované obdobi. Pokud budeme ptedpokladat, ze se kazdému priteli
fanouska CrossCafe, zobrazi na jeho zdi zminka o vynikajici kdvé, a tak Facebook funguje,
muizeme hovofit o velice Sirokém poctu potencionalnich piijemct tohoto sdéleni. Ukazatel
Lidé, ktefi o tom mluvi, identifikuje pocet lidi, ktefi aktudlné¢ sdili nékterou ze svych
nasledujicich ¢innosti se svymi prateli z Facebooku. Cinnosti zahrnujici se do metriky Lidé,

ktefi o tom mluvi:

e Oznaceni stranky CrossCafe pomoci funkce ,,To se mi 1ibi*

e To se mi libi, okomentovani nebo sdileni ptispévku prezentovaného na facebookovych
strankach CrossCafe

e Odpovéd na otazku, kterd byla polozena spolecnosti CrossCafe
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e Reakce na zvefejnénou akci spolecnosti CrossCafe
e Zminéni se 0 CrossCafe
e Oznaceni CrossCafe na nekteré z fotografii

e Oznameni polohy nebo doporuceni nekteré z kavaren CrossCafe

K 30. bieznu metrika Lidé, ktefi o tom mluvi, dosahovala hodnoty 394, coz dle analyzy (20.
3. 2012 - 27. 3. 2012) znamena narast o 347,43%. Dle bliz§itho prozkoumani byl nartst
zpusoben pridanim fotografie tramvaje €. 1, ktera byla pouzita jako reklamni plocha
k prezentaci spole¢nosti CrossCafe. Thned po piidani, fotografie zacala sbirat ,Like” a
komentate. Bé&hem prvniho tydne fotografii sdilelo 293 lidi. Za sledované obdobi, diky

zminén¢ aktivité spole¢nosti CrossCafe, tak vzrostl pocet oslovenych uzivatelti o 6, 17 %.

Cilem kazdého majitele facebookovych stranek prezentujicich svou spole¢nost je uvetejnovat
obsah, ktery zasahne co nejsirsi ¢ast publika, které bude obsah dale sdilet a tim pfispé&je k jeho
Siteni mezi své pratele. Facebookové statistiky se tak daji velice dobie vyuzit k lepSimu
porozuméni uzivatelim, prostfednictvim pozorovani reakci na riizné piispévky, fotografie,
soutéze apod. Ve statistikach je také zvefejnovana tzv. viralita, v procentech ukazuje, kolik
z uzivatelu sdilelo pfispévek zvetejnény na strance spole¢nosti se svymi piateli. Z pohledu

virality byly nejuspésnéjsi piispévky do Zimni Fotosoutéze.

vvvvvv

Datum Piispévek Viralita
30.1.2012 Zimni fotosoutéZz se Snowbitchem 33,52%
31.1.2012 Zimni fotosoutéZz se Snowbitchem 14,86%
1.2.2012  Autor: Barbora Capouchova 13,61%
26. 3.2012  Plzenaci, uz jste si v§imli nové vycrossené tramvaje? 5,27%
2.1.2012 Jak se Vam libi novy web CrossCafe 2,17%

10.11. 2011 Ptijd’te na kavu! 2,07%
10. 2. 2012  Veselka!!! Novinka na pultech CrossCafe 1,45%

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)

Prvni tfi pfispévky uvedené v tabulce ¢. 8 byly fotografické piispévky do soutéze
s CrossCafe, kde byla viralita podpofena zejména hlasovanim ostatnich uZzivatelli o nejlepsi
fotografii. Uskutecnéné hlasovani nebylo ale mechanismem, ktery by rozhodoval o vitézi,
protoze by tak doSlo k rozporu s pravidly stanovenymi samotnym Facebookem, konkrétné
dokument POKYNY K PROPAGACI, bod ¢. 5: ,,Funkce Facebooku, napriklad tlacitko To se mi

libi, nesmi byt pouzivany pro hlasovani v ramci propagacni akce.* Z ptispévkl uvetejnénymi
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pifimo spolecnosti CrossCafe dosdhla prozatim nejvétSiho uspéchu fotografie ,,Crossacké

tramvaje‘.

vvvvvv

: CrossCafe CrossCafe poloZil{a) otézku Jak se vém libi novy
+ Plzenaci, uZ jste si vSimli nové vycrossené  web CrossCafe?
i 3 3 i i & 7 = . Py -
tramvaje, ktera brazdi ulice mésta? B Zobrazit prispvek
- CrossCafe
l <38 % Prijdte na kavu!

Otev¥eli jsme sedmou pobocku v
Plzni na Doubravcelll

11, listopad 2011 + 8:00

'ﬁ] Zobrazit prispévek

Zobrazit pFispévek

Zdroj: Vlastni zpracovani (2012)

Na zakladé¢ této analyzy je mozné identifikovat jaky konkrétni druh pfispévki je
nejefektivnéj$i z pohledu pomoci v dosahovani urcenych cild. Ziskame odpovédi na otazky,
zda je vetsi odezva fanouskul na videa ¢i spiSe na fotografie, zda se fanousci vice vyjadiuji ke
konkrétnim tématim, v jakych ptipadech uZivaji tlacitka ,,To se mi libi“ a kdy spiSe pisi

komentare.

Abychom se naucili vice o naSem publiku (tj. fanouScich, uzivatelich apod.) je vhodné
sledovat statistiky tykajici se demografického slozeni z pohledu nasledujicich metrik - Lidé,

kterym se Vase stranky libi, Dosah, Mluvi o tom, Oznameni polohy.

Z analyzy navstévniki, kteti projevili svou aktivitu prostfednictvim tlacitka ,,Libi se mi* (tedy
metrika Lidé, kterym se VaSe stranky libi), pfi rozdéleni dle pohlavi a v&ku, je mozné vy¢ist,
ze hlavni cilovou skupinou spolecnosti CrossCafe, pohybujici se na Facebooku, budou
pfedevs§im Zeny, resp. divky, ve véku 18 - 24 let s podilem 38%. 19 - ti % procenty je
reprezentovana vékova skupina 13 - 17 let a 14 - ti % skupina 25 -34 let. Své zastupkyné zde
ma vékova kategorie ze ve veku 35 - 44. Muzi ve vékové skupiné 18 - 24 let predstavuji 13 -

ti % podil na celkovém poctu navstévniki.
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Obrazek 21:% zen dle ukazatele ,,libi se mi*

Zeny 74% 1,70%

Vek 13-17 18- 24 25-34 35-44

Obrazek 22: % muzu dle ukazatele ,,1ibi se mi*

Muzi 26% 1,00%

Vek 13-17 18-24 25-34 35-44

0,38% 0,69%

45-54 55+

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)

0,16%  0,41%

45 - 54 55+

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)

Z geografického hlediska prevladaji navitévnici z Ceské republiky, nejvice z Plzné, jejiho

okoli a Prahy. Dale je mozné zjistit zdroje hodnoceni ,,To se mi libi“. Nejcetn&jsi je situace

kdy uzivatelé hodnoti piimo vlastni stranku CrossCafe, dale pak hodnoceni na zaklad¢ zaslani

pozvanky od samotného spravce ¢i prostiednictvim uziti mobilni aplikace, tedy za pomoci
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mobilniho zafizeni. Analyza oblasti ,,To se mi libi“ napomahd rozpoznat, kdo jsou nasi

fanousci a jak je mizete ziskat.

Naproti tomu oblast tykajici se Dosahu umoziuje identifikovat, jaci jsou lidé, kterych se nase
sdéleni tykaji a jak dale fidit Sifeni téchto sdéleni. Krom¢ sloupcovych grafii rozdéleni dle
pohlavi a véku se v této ¢asti analyzy zobrazuji tidaje o dosahu stranek z pohledu zplsobu
osloveni uzivateli - pfirozeny, placeny ¢i viralni. CrossCafe z tohoto pohledu dosahuje
nevétsiho tspéchu v oblasti pfirozeného zobrazeni, tedy nejvice lidi obsah stranek shlédne ve
vlastnich vybranych ptispévcich nebo pfimo na strance CrossCafe. Cilem spolecnosti
CrossCafe by na zéklad¢ vysledkl této analyzy mohlo byt zaméfit se na zvySeni viralniho
Sifeni. Jiny uhel pohledu poskytuje graf : JedineCni uzivatelé dle Cetnosti, ktery zobrazuje,
kolik uzivateli vidélo libovolny obsah tykajici se stranek CrossCafe za sledované obdobi.

Data v tomto grafu jsou rozdé€lena podle po¢tu zobrazeni obsahu jednotlivymi uzivateli za
dané obdobi.

Obrazek 23: Jedine¢ni uZivatelé podle ¢etnosti

2500

2000

1500

1000

500

1 2 3 4 5 6az10 11az20 21+

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)

Soucasné se sledovanim Cetnosti je mozné se vénovat zkoumani nejcastéji se zobrazovanym
¢astem facebookovych stranek a také seznamu externich odkazii odkazujicich na Facebook.
V piipadé CrossCafe se za zkoumané obdobi nejcastéji zobrazovala karta ,,.Zed** a nejvice

uzivatell pfislo pfimo z webovych stranek spole¢nosti www.crosscafe.cz.
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Obdobn¢ jako dle piedchozich metrik je mozné ispé$nost facebookové prezentace hodnotit
prostiednictvim ,,Mluvi o tom* a ,,Oznameni polohy*. Dikladnym zkoumanim ,,Mluvi o tom*
muzeme Iépe porozumét, kdo jsou lidé, kteii o strankdch CrossCafe hovoii a jakym

konkrétnim zptisobem se o firemni prezentaci vyjadiuji.

CrossCafe se snazi rozvijet prostiednictvim Facebooku nejen komunikaci smérem
k zékaznikovi, ale cilem spoleCnosti je ziskavat i zpétnou vazbu od zakaznika. Z tohoto
divodu pravidelné porada soutéze, které pomoci Facebooku nejen prezentuje, ale také do nich
ziskava soutézici. CrossCafe se zajima o nazor svych fanouSkl a proto pii vybéru vitézi

piihlizi k jejich ndzortim, jak bylo jiZ vySe zminéno. Jiz probéhnuté soutéze:

e Letni fotosouté na téma s CrossCafe po Cesku
e Natoc svij film na téma ,,Jak moc chutna Vaclavi CrossCafe*

e Zimni fotosoutéz na téma ,,UkaZ co V tobé je, kdyz si srkne§ CrossCafe*

Déale CrossCafe aktivné vyuziva Facebooku k publikovdni vyznamnych novinek, jakou
napiiklad byla realizace vérnostniho programu a moznost zakoupeni vérnostni karty
,CrossCard®, a také k pravidelnému vyzivani fanouska, aby vyjadfili sviij ndzor ¢i napsali své
pfipominky. CrossCafe své fanousky na své facebookové zdi také informuje o aktualnich

novinkéch v sortimentu ¢i o nové vydavanych newsletterech.

2.3.3 Ostatni nastroje marketingové komunikace na internetu

Z oblasti internetového marketingu CrossCafe nékolikrat uzilo kanalu YouTube a v soucasné
dobé by se také chtélo zaméfit na platformu Foursquare. Nyni se nachazi na pocatcich, kdy
byl zalozen na Foursquare cet a provazany jednotlivé kavarny pattici do fetézce CrossCafe.
Dale CrossCafe pravidelné vydava Newsletter, k jehoZ odbéru se zajemci mohou piihlasit
prostiednictvim stranek www.crosscafe.cz. Nékteré aktualni novinky nebo ob¢asné dotazniky

v

jsou Sifeny prostfednictvim e - mailingu (za podminek stanovenych zakonem).
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2.4 Komplexni plan marketingu na internetu pro spolec¢nost CrossCafe

2.4.1 Identifikace prostoru pro mozna zlepseni v oblasti marketingu na internetu

Z predchozi Casti ,,Popis marketingové situace spolecnosti CrossCafe* bylo identifikovano
nekolik oblasti, kde by bylo mozné prostiednictvim zacileni Cinnosti zlepSit fungovani jiz
pouzivanych marketingovych néstrojl, popt. v ptipad¢ Foursquare vytvofit od zakladi novou

marketingovou kampan.

WWW stranky

Dle piedchozi analyzy WWW stranek z pohledu SEO (tedy optimalizace pro vyhledavace) by
bylo vhodné zjistit u firmy, které byla vyroba stranek zadana, zda jsou zjisténé chyby v html
kédu zésadni pro vyhledavani a pokud ano, pak by mély byt odstranény. Dale z analyzy
vyplynulo, Ze nebyla nadefinovana zadna klicova slova, coz se jevi jako velice zasadni
problém zejména vzhledem ke skutecnosti, ze pravé nadefinovani klicovych slov, bylo jednim
ze zakladnich pozadavkd pifi zadavani vyroby novych WWW stranek. V souvislosti
s vyhledavanim klicovych slov bylo také zjisténo, Ze stranky nejsou po obsahové strance
ptilis dobie uzpusobeny (copywrite) a bude tedy nutné provést i upravy v nadpisech a

Vv textech, kde by se méla klicova slova vyskytovat minimaln¢ dvakrat.
Oblasti mozného zlepSeni:

e Odstranéni zjiSténych chyb v html kodu
e Nadefinovani kli¢ovych slov
e Vytvofit popis stranek

o Uprava textu stranek CrossCafe v souvislosti s nadefinovanim kli¢ovych slov

Facebook

Facebook spolec¢nost CrossCafe uziva ke komunikaci se svymi zakazniky velice aktivné.
Zaroven je Facebook také zdrojem zajimavych podnétdi od zdkaznikli pro budouci
marketingové kroky spolecnosti. Ze statistik, které jsou prostfednictvim Facebooku
generovany, je mozné vycist mnoho dilezitych informaci tykajicich se tuspéSnosti ¢i
neuspeésnosti jednotlivych v minulosti se uskute¢nénych marketingovych kampani. Velice
uspésné se jevili zejména v oblasti virality (Sifeni) fotosoutéze. V souvislosti s udrzenim
zakaznikl resp. fanouskil na Facebooku je nutné udrzovat stranky spole¢nosti neustéle aktivni
tzn. kontrolovat nové piibyvajici obsah, odpovidat na dotazy sco moznd nejmensSim

zpozdénim, urychlené fesit ptipadné stiznosti apod. Ve chvili, kdy aktivita spole¢nosti na
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strankach uticha, fanousci prestavaji stranky sledovat a tim padem se prestdvaji i podilet na
tvorb¢ a Sifeni jejich obsahu, ¢imz se Facebook pro spolecnost stdva v podstaté zbytecnym.
Na Facebooku je také mozné vyuzivat placené reklamy. CrossCafe prozatim zadné placené
reklamy na Facebooku nerealizovalo. Dle Bednaie (2011) je dilezité se ujistit, zda spole¢nost
ma jasnou piedstavu o moznostech a disledcich reklamy a zda disponuje platebnim
nastrojem. DalS§i moznosti skryvajici veliky potencial je vytvofeni aplikace, kterd mutze byt
spusténa prostfednictvim facebookovych stranek. Na rozdil od aplikaci, které mohou byt
finan¢né narocné€jsi je mozné v oblasti Facebooku ucinit dalsi krok, a to pfeménu bézného
profilu na tzv. profil TimeLine. Novy profil umoziuje jiné rozlozeni nez profil dosavadni.

Je spojen také s vyhodami, jako oznacovani dilezitych prispévki, ¢i moznost zobrazovani

vvvvvv

Oblasti mozného zlepSeni:

e Zamcéfovat se na prezentaci kampani, které jiz ptinesly ispéch v minulosti
e Zvazit moznost placené reklamy na Facebooku
e Zvazit moznost vytvoreni aplikace

e Zména profilu

Obrazek 24: Pvodni facebookova stranky spolecnosti CrossCafe

CrossCafe [== ]

10

Veselé Vanoce
a itastny novy rok!

Hmx &k

Pieje Vade
CrossCafe :-)

N

10.529 "
61 ;
a

74

Zdroj: http://www.facebook.com/crosscafe (2012)
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Ostatni marketingové ndstroje na internetu

Foursquare se CrossCafe rozhodlo zacit pouzivat koncem roku 2011 spole¢né v souvislosti se
spusténim novych webovych stranek. Jediné aktivity souvisejici s touto geolokacni hrou, byla
prozatim registrace spolecnosti a oznaceni vSech jejich kavaren. V této oblasti je tedy zcela

volny a otevieny prostor pro vytvoreni zajimavych marketingovych strategii.
Ne ptilis Casto je vyuzivana moznost propagace kavaren CrossCafe pomoci kanalu Youtube.

S ohledem na budoucnost a vyvoj uzivani socialnich siti, by bylo vhodné také promyslet

moznou strategii vyuziti Twitteru.

Spole¢nost CrossCafe také nabizi moznost, stat se podnikatelem a otevfit si vlastni kavarnu
CrossCafe na zéakladé franchisingové smlouvy. Franchising propaguje prostifednictvim svych
webovych stranek. Jako dalsi propagacni kandl, by mohlo byt vyuzito socialni sité LinkedIn,

ktera slouzi dle Bednaie (2011) ke sdileni kontakti mezi profesionaly z riiznych obora.

V prvni Casti diplomové prace je ddle zminéna oblast mobilniho marketingu, jakozto novy

nastroj mozné propagace spolecnosti.
Oblasti mozného zlepSeni:

e Vytvofeni kampané pro Foursquare
e ZvaZeni registrace na médiu Twitter
e ZvaZeni registrace na médiu LinkedIn

e Vytvoreni feSeni pro mobilni marketing
2.4.2 Plan marketingu na internetu na zakladé identifikovanych moZnosti

WWW stranky

V souvislosti s hodnocenim WWW stranek spolec¢nosti CrossCafe z pohledu optimalizace pro
vyhledavace bylo zjisténo, Ze nejsou nadefinovana klicova slova. Ta jsou velice dilezita
zejména z divodu ziskavani novych zakaznikl, ktefi do vyhledavaci jakymi je napiiklad
Google, v souvislosti s patranim po kavarnach v Plzni, ¢i Praze, dobré kaveé, vynikajicich
zékuscich apod. zadavaji riznad souvisejici slova. Cilem spolecnosti CrossCafe je vybrat
unikatni klicova slova, ktera zajisti zobrazovani odkazi na pfenich mistech. Z nésledujici
analyzy vyplyva, ze slova, pies kterd se navstévnici dostavaji na stranky CrossCafe, piimo

souvisi se znalosti znacky, jedna se tedy o zakazniky, ktefi kavarny jiz v minulosti navstivili.
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CrossCafe chce ale ziskavat zakazniky nové a spravné nadefinovani klicovych je jednou
Z moznosti, jak tak ucinit. Pro nalezeni klicovych slov mizeme postupovat riiznymi zpiisoby.
Jednou z moznosti je vyuzit analyzu kli¢ovych slov, prostiednictvim které jsou identifikovana
slova, kterd se vyskytuji na sledovanych strankach nejCastéji. Parametry pro vyhledavani
byly, Ze se slovo ve fulltextu musi vyskytovat minimaln¢ dvakrat (coz byva doporuceno) a
jsou ignorovana slova skladajici se z méné nez 3 znaki (¢imz eliminujeme spojky, Castice,

piedlozky apod.). Vysledky byly nasledujici:

Tab.¢. 9: Analyza klicovych slov

Vysledek analyzy: 8 jednoslovnych vyrazu

Vyraz Vyskyt Diiraznost
CrossCafe 6 3,85%
Hory 2 1,28%
Dodavatel 2 1,28%
Prahy 2 1,28%
Termohrnek 2 1,28%
Moje 2 1,28%
Misto 2 1,28%
Nova 2 1,28%
Vysledek analyzy: 2 dvouslovné vyrazy

Vyraz Vyskyt Diiraznost
Moje misto 2 1,28%
Crosscafe moje 2 1,28%
Vysledek analyzy: 1 trojslovny vyraz

Vyraz Vyskyt Diiraznost
CrossCafe moje misto 2 1,28%

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)

Data zobrazena Vv tabulce ¢. 9 byla vygenerovana prostfednictvim analyzy kliCovych sluzeb
dostupné na: http://www.seo-sluzby.izde.cz/index.php. Z vysledkd je patrné, ze takto

navrzena klicova slova neni pfili§ vhodné uzit.

Prostfednictvim uZziti nastroje Google Analytics jsou analyzovana slova, pies kterd se

navstévnici dostali na nase stranky. Souhrn je uveden v nésledujici tabulce.
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Tab.¢€. 10: Kli¢ova slova zjisténd pomoci nastroje Google Analytics

Kli¢ova slova NavS§tévy % navstévy
crosscafe 3069 31,35%
cross cafe 1546 15,79%
cosscafe plzen 464 4,74%
crosscafe praha 320 3,27%
crosscafe plzen 302 3,08%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2012)

Zprovedené analyzy je ziejmé, Ze navstévnici www.crosscafe.cz zkoumané stranky

vyhledavaji cilené. Jedna se tedy s nejvétsi pravdépodobnosti o zakazniky, ktefi jiz kavarny

CrossCafe navstivili, anebo hovofime o potencionalnich zékaznicich, ktefi o kavarnach

naptiklad slySeli a chtéji se o nich dozvédét vice popiipadé zjistit, zda se nachazi v jejich

blizkém okoli. Dle Janoucha (2010) je vhodné si v prvni fazi volby klicovych zodpoveédét dveé

otazky, prostiednictvim kterych ziskdme zakladni klicova slova.

e Jaky problém fesi nas produkt?

- Nabizime kvalitni kévu, Sirokou nabidku sendvi¢u, domacich zakusku a

piijemné prostfedi k posezeni s ptateli, obchodnimi partnery ¢i studiu

e Jaky je opak problému, ktery fesi nas produkt?

Vhodnd KLICOVA SLOVA by pak mohla byt nésledujici:

AN NN NN N N N N W N

CrossCafe

moje misto

origindlni cekd kavarna
kavarny v Plzni
kavarny v Praze
nekuracké kavarny
kvalitni kava s sebou
zdravé rychlé obcerstveni
kam na snidani

kam na néco sladkého
franchising

wifi - free

setkani s prateli
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DalS§im bodem, dillezitym pfedev§im z pohledu uzivateld, je nadefinovani popisu (neboli

hlavicky webovych stranek), ktery se bude zobrazovat ve vysledcich vyhledavaci.
HLAVICKA by mohla byt nasledujici:

Ndzev prezentace (univerzalni titulek)

CrossCafe — originalni Ceska sit’ kavaren
Klic¢ova slova

CrossCafe, Kavarny v Plzni, Kavarny v Praze, Nekurdackd kavarna, Kdva s Sebou,

Franchising, Wifi — firee, Originalni ceskd kavdarna, Moje misto, Setkdani s prateli

Popis

CrossCafe — origindini sit ceskych kaviren v Plzni a Praze. Cerstvé dezerty a vynikajici kva.

Vyuzijte nabidky frachisingu a stante se tak soucdsti uspésného retézce ceskych kavaren

Facebook

Komunikaci s fanousky prostiednictvim Facebooku je nutné neustale udrzovat. Zakladem
strategie uzivané na Facebooku, by mélo byt neustdlé piidavani zajimavych odkazi.
Z ptedchozi analyzy je patrné, ze cilovou skupinou CrossCafe jsou Zeny a divky ve véku 18 -
24 let. Tuto skupinu, dle pozorovani nejcastéjSich navstévnikli kavaren CrossCafe, je mozné
identifikovat jako studentky vysokych Skol. Jedna se piedev§im o vzdélané zakazniky
s Sirokym piehledem a riznorodym spektrem zajmu. Obsah facebookové prezentace by tedy
bylo vhodné koncipovat smérem, ktery by neustale upoutaval pozornost této cilové skupiny.
Lidé jsou soutézovi, coz potvrzuji vysledky analyzy souvisejici s riznymi soutézemi
vyhlaSovanymi spolecnosti CrossCafe. V souvislosti s témito soutézemi dochazelo
k nejvyssimu stupni Sifeni (virality) mezi uzivateli Facebooku a proto by bylo vhodné v téchto
akcich pokracovat, protoze Sifeni znacky je jednim z mnoha cilli prezentace spolecnosti na
Facebooku. Sjiz se zminovanou moznosti pievedeni facebookové firemni stranky do
Timeline zobrazeni, by bylo vhodné tak ucinit i v pfipadé stranek CrossCafe. V ramci své
aktualni strategie spojené s konkrétni kampani pak CrossCafe bude diky tomuto zplsobu
zobrazeni moci meénit fotografii v hlavni ¢asti stranky (novy produkt, zahajeni soutéze, zmény
apod.) a miniatura bude moci stale zobrazovat pouze logo spolecnosti, coz bude slouzit ke

snaz$i identifikaci ptispévkl pfidanymi pracovniky CrossCafe. Novy zptsob usporadani dale
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umoznuje oznacovat dilezité ptispévky a zobrazovat je po dobu jednoho tydne na ptednich

mistech zdi.

Obrazek 25: Nova facebookova stranka - Timeline

facebook Hiedat 2 5 Eva Rudolfova Hlavni stranka ~

| Panel pro spravu |

I Nyni

| v Tose milibi | | Poslat zpravu # ~ [

9@ Jungman 5, Pizen, .
. Pridejte telefonni islo,
@ Pidat otviraci dobu

O mné

Zdroj: http://www.facebook.com/crosscafe (2012)

PPC reklama

CrossCafe také uvazuje o spusténi doplitkové kampané zaloZené na PPC reklamé& (Pay - Per -
Clic) prosttednictvim ndastroje Google AdWords. Kampanl bude zacilena na okoli Plzn¢ a
Prahy, kde jsou kavarny CrossCafe situovany. Bude obsahovat inzerci tykajici se vynikajici
kavy, delikatnich zakuskli a Cerstvych dezertii, které je mozné si vychutnat v jedineCném
prostfedi na dostupnych mistech idealnich pro setkani a relaxaci. V této kampani by pro
zacatek CrossCafe vyuzilo poukdzky ve vysi 1000 K¢, kterou obdrzelo v rdmci obchodni
nabidky. Po rozbéhnuti urcité kampané¢ a zhodnoceni vysledkl by pak bylo rozhodnuto

o pfipadném zvySeni / sniZzeni investic do PPC reklamy. Dle Janoucha (2010) je pfi tvorbé

PPC kampané dulezité postupovat dle nasledujicich krokt:

e Stanoveni cill, rozpocet, doba trvani
e Volba klicovych slov

e Tvorba vstupni stranky
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e Tvorba kampani, sestav a inzerati
e Spusténi kampané

e Prubézné sledovani a vyhodnocovani

Cile mohou byt kvantitativni - pocet navstévnikl, mira prokliku atd., ¢i kvalitativni, jako
napfiklad zndmost znacky ¢i jeji vnimani zékaznikem, spokojenost zakaznikem apod.
Rozpocet kampané je nutné stanovovat v zavislosti na stanovenych cilech. Doba trvani

naproti tomu zavisi na tom, zda se jedna naptiklad o akéni nabidku.

Cilem CrossCafe je prostiednictvim PPC kampané zvysit pocet navstévniki, ktefi budou na
jejich stranky prichéazet za uziti kli¢ovych slov neobsahujicich nazev CrossCafe. Jinak feceno,
dostat znacku CrossCafe do podvédomi SirSi vefejnosti vyhledavajici kvalitni kavu ci
vynikajici dezerty originalni receptury. Kli¢ova slova nadefinuje na zakladé SEO - CrossCafe,
Kavarny v Plzni, Kavdarny v Praze, Nekurdckd kavarna, Kdva s sebou, Franchising, Wifi —
free, Originalni ceska kavarna, Moje misto, Setkani s prateli. Takto definovana klicova slova

budou pro ucely PPC kampang jesté mozné rozsitit. Vlastni reklama ma tii radky:

¢ nadpis - produkt, motivace, vyhody, hodnota
CrossCafe - originalni ceskd kavarenska sit
e 1. fadek - rozvedeni nabidky
Kvalitni kava, originalni zakusky, pratelské prostredi
e 2.fadek - vyzvak akci
Prijdte jeste dnes
e URL adresa

WWW.crosscafe.cz

Foursquare

V oblasti vyuziti Foursquare CrossCafe jiz u€inilo prvni krok - zaloZilo tzv. venue pro kazdou
ze svych kavéaren. Druhym krokem k aktivnimu vyuzivani Foursquare je vytvofeni specialni
nabidky, kterou je mozné poskytovat bud’ vSem navstévnikim nachazejicim se v blizkosti
danych kavaren, nebo pouze tzv. Mayortim, coZ jsou nejcastéjSi navstévnici. Aplikace
Foursquare je pfistupna jak skrze pocitacové rozhrani, tak skrze rozhrani tzv. chytrych
mobilnich telefont a mobilnich aplikaci. Foursquare nabizi celkem 7 Specials - 5 pro ziskéani

novych zékazniki a 2 pro zvyseni loajality pravidelnych navstévniki (Foursquare, 2012)

e Friends Specials - odména za check - in vice ptatel najednou
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e Swarm Specials - odména za urcity pocet ptihlaSenych zakaznikd béhem 3 hodin

e Flash Specials - omezeny pocet odmén pro ty, ktefi se piihlasi

e Newbie Specials - odmeéna pro nového zakaznika

e Check - in Specials - za kazdy check - in ziska zakaznik slevu

e Mayor Specials - odména pro, toho kdo se béhem 60 dnti ohlaSuje na daném misté
nejcastéji

e Loyalty Specials - obdoba vérnostnich karticek

Navrh moznych SPECIALS:

o Stan se Mayorem v nekteré z kavaren CrossCafe a ziskej 1 kavu dle svého vyberu
zdarma

o  Bud mezi prvnimi XX navstévniky kavdarny CrossCafe (misto) a ziskej kolacek ke kave
zdarma

e Prisel si do nasi kavarny poprvé? Checkni se a ziskej 20% slevu na celou objednavku

o Ziskej po kazdé 10 ndvstévé kavu zdarma

Vytvofenim konkrétnich odmén je mozné prildkat nové zdkazniky, jako napiiklad
prostfednictvim slevy 20% na celou objednavku, nebo si ze stavajicich zdkaznikii budovat
loajalni klienty, ktefi se budou vracet zpét, k ¢emuz mlZe poslouzit odména po kazdé desaté
navstévé. Vzhledem k zahdjeni kampané a ne pftiliS velké zndmosti Foursquare, by bylo
vhodné vytvofit doplitkovou informa¢ni kampan v kavarnach CrossCafe a umistit oznameni

na facebookovou zed'.
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Obrazek 26: Nahled zobrazeni jedné z Venue CrossCafe na Foursquare

= CrossCafe
' Anglické nabfeZi 1 (Prazska), Plzer, 301 00
Coffee Shop, Café, Sandwich Place, Tea Room

T vy ..! L\-;:-.-' P 5
= B EatiICKA q 1 109 245

Lok wEy| Mayor: Matej S.
2% \ Va v

crosscafe.cz

Zdroj: https://foursquare.com/v/crosscafe/4b69d8fcf964a520e9b72be3 (2012)

Dalsi moZna FeSeni marketingu na Inernetu

K zapojeni zdkaznikii do Siteni povédomi o znacce by mohlo velice dobte poslouzit vytvotfeni
aplikace ,,0zdob si sviij kelimek kavy“. Pro aplikaci by byla vytvofena vlastni mikrosite, na
kterou by bylo odkazovano pfes WWW stranky, Facebook poptipadé pres dal§i vyuzivana
média. Aplikace by méla byt uZivatelsky velice jednoducha. Zakladem by byl Cisté bily
kelimek s dominantnim logem CrossCafe. Pomoci doplitkovych nastrojii by kazdy uzivatel
mohl obycejny kelimek pretvofit v origindlni dilo s nddechem osobitosti. Sviij vytvor by pak
mohl sdilet na své facebookové strance spolu s odkazem na stranky CrossCafe. Zakaznici by
se tak nejen podileli na Sifeni znacky, ale také na vyvoji produktu. Z takto navrzenych
kelimkidi by pak mohla byt vytvofena specidlni kolekce ¢i dokonce design pro keramické

termohrnky.

CrossCafe v loniském roce wusporadalo talentovou soutéz CrossCafe TalentFeaver.
Uskute¢néna akce se setkala s velikou ucasti a velikym tspéchem. K jejimu opakovani by
mohlo poslouzit opét ziizeni webové mikrosite, jako v ptipadé predchozi aplikace, obdobné
jako MyStarbucksldea (http://mystarbucksidea.force.com/), kam navstévnici zaznamenavaji
své navrhy, napady na zlepSeni sluzeb ¢i recepty na nové kolace, zajimavé ptichuté apod.
V ramci této stranky by za urcité obdobi mohly byt ocenény navrhy zdkaznikl, jeZ byly

zrealizovany a sklidily uspéch.
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Dalsim feSenim pro mobilni marketing by mohlo byt vytvofeni aplikace ,,Najdi mé
CrossCafe”. Uzivatelé chytrych mobilnich telefonli, by si tuto aplikaci mohli do svych
telefont bezplatné stdhnout naptiklad pies weboveé stranky spolecnosti CrossCafe. Pfi jejim
pouziti by se lokalizovala uzivatelova poloha a v mapé by se zobrazily veskeré kavarny
s informacemi o vzdalenosti a oteviracich dobach. CrossCafe také svym klientim resp.
drziteliim ¢lenské karty CrossCard poskytuje propracovany vérnostni program s fadou odmeén
a vyhod. Vzhledem K rozsifujicimu se poCtu drziteli chytrych telefoni by bylo mozné
vytvofit aplikaci obsahujici tuto ¢lenskou kartu spolu s piehledem mozného bonusu k ¢erpani.
Vzhledem k moznosti vyuziti CrossCard také jako elektronické penézenky by aplikace mohla
na zaklad¢ ptfihlaSeni a zadani cCisla karty zobrazovat aktualni stav penéz. V ptipadé
spolecnosti Starbucks je moZné uZivat misto plastové vérnostni karty jeji digitalni obdobu
nahranou v mobilnim telefonu. Aplikace obsahu ¢islo ¢lenské karty a QR - kod. Kromé
Clensky karet lze takto do telefonu nahravat i darkové poukazy. Predpokladem k platbé
prostfednictvim karty v digitalni podob¢ je jeji nabiti (tedy vlozeni penéznich prostredkit).
Platba probiha tak, Ze zdkaznik pracovnikovi u pokladny ukaze display svého telefonu, ze
kterého je QR - kod naskenovén a je odecteno odpovidajici mnozstvi penéz ze zédkaznikova
uctu. Stejné tak by aplikace mohla obsahovat aktualni nabidku produkti s pfehledem o jejich
sloZeni. Obdobné jako spolec¢nost Starbucks vytvofila aplikaci StarbucksCard na Facebooku

by CrossCafe mohlo rozsifit prostfednictvim obdobné aplikace CrossCard i na Facebook.

Obrazek 27: Nahled aplikace myStarbucks a Starbucks Card Mobile pro Iphone

" Ll AT&T = 9:42 AM
Customize

My Cards Add New

= ——
8 % s Your Starbucks Card number s
e Rl 7777 0079 5851 6365

-l

By
N

1st & Pik e 4 ’
102 Pike ifd,

; s =

3 & | > % 2

=

Scan Now

Grande Caramel Macchiato

Zdroj: http://www.phonedog.com/2009/09/28/iphone-apps-find-a-starbucks-pay-for-lattes-with-your-cell-phone/
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2.4.3 Finanéni hodnoceni a hodnoceni rizik

Investice do vytvofeni novych webovych stranek spole¢nosti CrossCafe ¢inila 110.000 K¢.
Dalsi naklady souvisely s vytvoienim aplikaci - formulaf pro zaslani newsletteru, vytvoreni
knihy hostl, formular pro zadost o pracovni pozici, a byly ve vysi 50.000 K¢. Naklady
mesicni udrzby zkoumanych WWW stranek, se pohybuji okolo 3.000 K¢ za mésic.
Uvazované investice do marketingu na internetu pro rok 2012 jsou stanoveny spole¢nosti
CrossCafe ve vysi 50.000 K¢ a uvazuji upravy webu a nédklady spojené s piekladem do
dalsich jazykt resp. prozatim do anglictiny. Z diivodu absence klicovych slov bude potieba po
jejich doplnéni pozménit text webovych stranek. Zmeéna textu je prace pro copywritera.
Naklady spojené s praci copywritera se budou odvijet od ¢asu, ktery nad upravou textu stravi.
Primérné se cena pohybuje kolem 400 K&/ hodinu. Dusledek absence kli¢ovych slov je riziko
projevujici se predevsim v souvislosti s vyhledavanim, a to tak, Ze se pfi ném stranky
spole¢nosti uzivatelim hledajicim napt. kavarnu v Plzni, nebudou zobrazovat na viditelnych
prednich mistech. Dale z analyzy html. kddu vyplynulo, Ze se v ném vyskytuji chyby. Zjisténé
chyby mohou byt spojené s rizikem nespravného zobrazovani zkoumanych WWW stranek.
Chybné zobrazovani poté povede k odrazeni hosti od navstév a cely smysl prezentace

spolecnosti, tak bude postradat vyznam.

Tab.¢. 11: Finanéni hodnoceni WWW stranek

Jiz vynaloZené investice

— WWW stranky (v€. aplikaci) 160.000 K¢
Naklady spojené s provozem
— webhosting 3.000 K¢/ mési¢éne

— m¢ési¢ni udrzba apod.
Predpokladané naklady

doplnéni kli€¢ovych slov 0 K¢ (ndprava v ramci predchozi zakazky)
— oprava html. chyb 0 K¢ (naprava v ramci predchozi zakazky)
— copywriter 400,- K¢&/hod.
— web, preklad stranek 50.000 K¢ (rok 2012)

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)
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Tab.¢. 12: Hodnoceni rizika WWW stranek

Rizika spojena s WWW strankami

X

X
X
X
X

chybné nadefinovani klicovych slov
chyby obsazené v html. kodu
uzivatelsky nepiehledné stranky
statické stranky

nezajimavé stranky

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)

V piipad¢ investice do PPC reklamy je mozné zacit s menSim finanénim obnosem, ktery je

Vv pribéhu Casu optimalizovan dle aktualniho vyvoje. CrossCafe uvazuje o poc¢atecni investici

do PPC reklamy v hodnoté¢ 1.000 K¢&. S touto formou reklamy je spojeno mozné riziko

$patného nastaveni samotné kampan¢. Napiiklad pokud by byla nespravné zvolena klicova

slova, kampan by se mohla zobrazovat v souvislosti se zcela odliSnym obsahem. Pokud by

uzivatelé na reklamu ,,poklepali, byli by odkazani na stranky spolecnosti CrossCafe, kde by

zjistili, Ze hledaji néco naprosto jiného. Spolecnost by za ,.clic zaplatila. V pocatcich

kampané je dilezité si nastavit denni a meésicni rozpocet, ¢imz je mozné minimalizovat

ptipadnou ztratu. PPC kampan je nutné sledovat a neustale hodnotit jeji vysledky.

Tab.¢. 13: Finan¢ni hodnoceni PPC reklamy

CrossCafe Specializovana firma
Piedpokladané naklady
— navrh klicovych slov 0 K¢ 10.000 - 15.000 K¢
— navrh a nastaveni kampani 0 K¢
— mé&sicni sprava kampani 0 K¢ 4.000 K¢/ mésicné

investice do PPC kampané 1.000 K¢

1.000 K¢

Tab.¢€. 14: Hodnoceni rizika PPC reklamy

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)

Rizika spojena s PPC reklamou

X

X
X
X
X

chybné zvoleni Gcelu PPC reklamy
chybné nadefinovani kli¢ovych slov
nevhodné nastaveni dennich limith
nevhodné zvoleni hodnoticich metrik
chybna interpretace metrik
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V souvislosti s facebookovu prezentaci prozatim, krom¢ nakladi spojenych se mzdami
zamé&stnancl, nebyly vynaloZeny zadné dodate¢né financ¢ni ndklady. Moznost prezentace
spole¢nosti prostiednictvim Facebooku je prozatim zdarma. Zdarma je administrace
souvisejici s upravou stranek, s vkladanim udalosti, s vytvafenim skupin ¢i vkladani aplikaci.
Facebook ale také nabizi placenou formu reklamy. Spolu s PPC reklamou se reklama na
Facebooku, dle nékterych zdroji, fadi mezi nejefektivnéjsi druhy reklamy na internetu.
Placend prezentace spolecnosti na Facebooku souvisi s pfipojenim uzivateli na firemni
stranky zejména skrze proklik inzeratem. Takovyto druh reklamy by se CrossCafe vyplatil
pouze Vv piipadé¢, ze by prezentovali prosttednictvim kampané naptiklad moznost zakoupeni
darkové poukazky pres internet. Jediné tak by bylo mozné realné uvazovat o hodnoceni
navratnosti investice. Pokud by reklama méla pouze ptivést fanousky na stranky CrossCafe,
mohli bychom uvazovat o zvySujicim se poctu fanouskl, tedy potencidlnich ptijemct
reklamniho sdé€leni, nebylo by ale mozné s ptesnosti identifikovat, ktery zakaznik zrovna do
kavarny ptiSel na zaklad¢ reklamy uvetejnéné na Facebooku. Pied zahajenim kampang je tedy
nutné si uvédomit, jaky je jeji cil a jak bude mozné hodnotit navratnost vlozenych prostiedk,
pokud to viibec mozné bude. Riziko v tom piipadé znamena ztratu zpusobenou neefektivni
kampani. Zakazniky je moZné oslovit i1 prostfednictvim aplikaci. Ceny aplikaci vyvijenych
pro Facebook se pohybuji dle prizkumu webu ptiblizné¢ na Grovni 50.000 - 150.000 K¢&.
Zalezi na spolecnosti, ktera bude aplikaci vyvijet, na sloZitosti aplikace, poZadavcich
zadavatele a mnoha dalSich faktorech. S aplikacemi neni spojena pouze doba trvani
samotného vyvoje, ale 1 jejich testovaci provoz, ktery ma za ucel odhalit nedostatky pfi
bézném pouzivani. Pokud by testovaci provoz nebyl proveden, existuje zde riziko, Ze aplikace
bude obsahovat rtizné chyby, které uZivatele od jejich pouziti bud’ odradi, nebo vibec
nedovoli uZivat jeji funkce. Socidlni sit¢ s sebou nesou mnoho vyhod, ale skytaji i Cetné
nevyhody. Pfi sebemensi chybé, kterou spolecnost ud€la, na sebe kritika v podobé€ negativnich
ohlasti nenecha pfili§ dlouho ¢ekat. Takovéto negativni ohlasy pak mohou zptsobit ztratu i

stalych zakazniki.
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Tab.¢. 15: Finan¢ni hodnoceni - Facebook

CrossCafe Specializovana firma

Zalozeni stranky 0 K¢ 1.500 K¢
Vytvoteni obsahu stranek 0 K¢ 650 K¢/ stranka
Aktualizace a dopliovani 0 K¢ 650 K¢/ mésicné
Zalozeni a aktivace PPC uctu 0 K¢ 650 K¢
Prvni nastaveni 0 K¢ od 1.500 K¢
Sprava a optimalizace 0 K¢ od 1.500 K¢
Piedpokladané naklady

— vyvoj aplikace 50.000 - 150.000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2012)

Tab.¢€. 16: Rizika spojena s Facebookem

Rizika spojena s Facebookem

x nizka aktivita spole¢nosti na strdnkach

rychlé Sifeni negativnich komentait (napf. za ucelem poskozeni)
nespravna identifikace cilovych zakaznikt

chybné porozumeéni vyuzivani Facebooku

x
x
x
x chybna interpretace zjisténych vysledkt

Zdroj: Vlastni zpracovani (2012)

Prezentace spolecnosti prostfednictvim Foursquare a dalSich obdobnych socidlnich siti také
probihé bezplatné. Z tohoto diivodu jsou opét naklady spojené piimo s provozem stranek na
socialnich sitich v podstaté¢ nulové. CrossCafe si za ucely prezentace na socidlnich sitich
nenajima zadné outsourcingové spolecnosti, kterych je na ¢eském trhu nepfeberné mnozstvi a

za své sluzby si uctuji rizné sumy.

Tab.¢. 17: Rizika spojena s Foursquare

Rizika spojena s Foursquare

x autorizace Venues

% rychlé Sifeni negativnich komentait

x  Nekontrolovana nabidka specials

x nizka aktivita spolecnosti

x neinformovanost zaméstnanctli o specials

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)

Néklady na vyvoj aplikaci pro mobilni telefony se pohybuji v obdobnych ¢astkach, jako tomu
bylo u feSeni aplikaci pro Facebook. Opét zalezi na celé fadé faktorti a celkové naklady je

mozné stanovit az po konzultaci se spolecnosti, které je zakazka zadana. V soucasné dob¢ se
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obecné predpokladd, ze pocet uzivatell ,,chytrych® mobilnich telefonti bude rist (viz.
prakticka ¢ast). Diky tomuto ptedpokladu se jevi investice do komplexnich feSeni pro mobilni
zafizeni (ne jen telefony, tablety apod.), jako rozumné a pomérné ptfirozené - nabidnou
zékaznikovi produkt skrze zafizeni, které pouziva nejCastéji. Existuje cela fada vyrobci
mobilnich zafizeni, mezi pfedni se fadi Apple, Samsung, Blacbarry a ftada dalSich.
Kazdé z téchto mobilnich zafizeni pracuje s jinym operacnim systémem. Pfi vyvoji aplikaci,
je tedy dilezité zvolit feSeni, které bude odpovidat nejvétSimu poctu uzivateld. Mizeme
nechat vyvinout aplikaci, ale pokud nasim klientim na jejich mobilnich zafizenich nebude
fungovat, nebo nebudou mit moznost si ji stdhnout, mizeme hovofit o naprosto zbyte¢n¢
vynalozenych nakladech. Dal$i mozné riziko je mozné identifikovat v souvislosti s rychlym
vyvojem modernich technologii a neustale se ménicimi moznostmi samotného internetu.
Nikdo nam nemize zarucit, Ze neinvestujeme penize do oblasti, ktera napiiklad v horizontu

n¢kolika let, nebude jiz nikoho zajimat.

Tab.¢€. 18: Rizika spojena s feSenim pro mobilni zafizeni

Rizika spojena s FeSenim pro mobilni zaFizeni

x vysoké naklady spojené s vyvojem aplikace
pfilis rychlé spusténi aplikace

feSeni pro rizna mobilni zafizeni

technické problémy

x
x
x
x  rychly vyvoj technologii

Zdroj: Viastni zpracovani (2012)
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3 Zavér

V tvodu piedlozené diplomové prace byl stanoven hlavni cil: “ Podat uceleny obraz o
strukture internetového marketingu a ziskané poznatky aplikovat na prikladu konkrétni
vybrané ceské spolecnosti - CrossCafe.” a cile dil¢i - (1) vypracovat teoreticky vstup
k marketingu na internetu se zaméfenim na socialni sité, (2) struéné charakterizovat zvolenou
firmu, (3) analyzovat jeji souasny marketingu na internetu a (4) navrhnout komplexni plan

marketingu na internetu.

Vypracovani teoretického vstupu k marketingu na internetu se zamétenim na socidlni sité byla
vénovana prvni kapitola - Marketing na internetu. Na zakladé uvedené odborné literatury
jsem se pokusila o vytvoreni teoretického ramce, ktery by mohl byt pouzitelny pro praktickou
¢ast. V podkapitole Zdkladni pojmy, jsem se z odborné literatury snazila vybrat co
nejsrozumitelnéjsi definice vystihujici pfedkladanou problematiku. Vzhledem k omezenému
rozsahu prace nebylo mozné se kazdé oblasti internetového marketingu vénovat detailné.
Predevsim jsem se zaméfila na socidlni média a v praktické ¢asti pak na WWW stranky.
Socialni média jsem zvolila z divodu jejich soucasné popularity a rozkvétu, WWW stranky

pak ptedevsim z divodu jejich nepostradatelnosti z pohledu celkové firemni prezentace.

Ziskané poznatky jsem se pokusila aplikovat na piikladu spolecnosti CrossCafe ve druhé
kapitole - Prakticka aplikace marketingu na internetu. Spole¢nost CrossCafe jsem nejdiive
strucné charakterizovala a po té, na zaklad¢ ziskanych piistupt ke statistikdm, jsem provedla
analyzu WWW stranek, se zaméfenim na SEO a navstévnost. Jako zastupce z fad socialnich
médii jsem si zvolila Facebook. Z Facebookovych statistik jsem vyvodila zéavéry
prezentované v piislusné kapitole. Pouze okrajové jsem zminila dal$i nastroje marketingové
komunikace na internetu, které CrossCafe v poslednich letech pouzilo. Podkapitola
Komplexni plan marketingu na internetu pro spolecnost CrossCafe 0Obsahuje ndvrhy moznych
krokii ve sledovanych oblastech (WWW stranky, Facebook, Foursquare) vedoucich k ziskani
novych a udrzeni stavajicich zdkazniki. Kroky jsem navrhovala pfedev§im na zakladé
zjisténych nedostatkt, které vyplyvaly z provedenych analyz. V zavéru praktické ¢asti jsem
se rozhodla vénovat finanénimu zhodnoceni jednotlivych oblasti marketingu na internetu,
kterych CrossCafe vyuzivd, nebo by vramci planu do budoucnosti vyuzivat mohlo.
V souvislosti s finanénim hodnocenim jsem také identifikovala néktera mozna rizika, ktera
jsou se sledovanymi oblastmi spojena. Z diivodu nedostupnosti piesnych dat souvisejicich

s vysi investic spolecnosti CrossCafe do marketingu na internetu, jsem se v nékterych

81



ZAVER

ptipadech rozhodla vyhledat ceny, za které potfebné sluzby poskytuji rizné specializované
spolecnosti.  Castky uvedené v odpovidajicich tabulkich jsou tedy pouze orientaénim

pramérem, ktery jsem zjistila prostfednictvim priazkumu ptislusSného trhu.

Inspiraci pro vybér spolecnosti CrossCafe mi byla americkd sit’ kavaren Starbucks, ktera je
V oblasti marketingu na internetu povazovana za synonymum uspéchu. Nékteré z navrha,
které jsem prezentovala v podkapitole Komplexni plin marketingu na internetu pro
spolecnost CrossCafe, maji svlij puvod pravé u Starbucksu. Napt. vytvoreni obdobnych

aplikaci pro mobilni zatizeni (viz. obr. ¢. 27).

Snazila jsem se o vytvoreni ucelené struktury jednotlivych kapitol a jejich vzdjemné
propojeni. Z velkého mnozstvi dostupnych informaci jsem se pokousSela vybrat ty
nejaktualngjsi. Teoreticky vyklad je ve vétSin€é piipadit pro lepSi pochopeni sledované
problematiky doplnén o obrazky. V ¢asti praktické jsem se pak snazila piehlednosti docilit

zejména usporadanim ziskanych dat do jednotlivych tabulek.

Za velky pfinos této prace spatiuji zjisténi, ze kvalitni marketing na internetu, neni zalezitosti
pouze velkych spolecnosti, které disponuji specializovanymi oddélenimi nebo patfiénym
kapitadlem na najimani firem, které se zabyvaji poZadovanou oblasti. Kvalitniho marketingu na
internetu je mozné docilit prostfednictvim relativné dobie dostupnych nastroju, které je ve

veétsing piipadi mozné uzivat bezplatné (viz. Facebook, Foursquare apod.)

Diky pristupu ke statistikdm Google Analytics a Facebooku, prezentujici data ziskana
z WWW stranek a facebookovych stranek spolecnosti CrossCafe, jsem mohla porovnavat
vysledky dosazené za riiznd obdobi. Na jejich zéklad¢ pak bylo mozné napt. zhodnotit, zda
nové vytvoiené WWW stranky plni ucel, za jakym byly spustény, nebo identifikovat, které

z aktivit spole¢nosti CrossCafe na Facebooku jsou nejaéinné;si.

Pfevaznou vétSinu praktické ¢asti jsem zpracovavala na zakladé ukoli zadanych b&éhem
odborné praxe ve spolecnosti CrossCafe. Studie, kde porovnadvam vysledky navstévnosti
starych a nové spusténych WWW stranek, budou s nejvétsi pravdépodobnosti spolecnosti
CrossCafe dale vyuzivany, stejné¢ jako zavéry plynouci ze SEO ¢i ze zkoumani

facebookovych statistik.

Jsem rada, Ze na oplatku za poskytnuti vstupnich dat pro mou diplomovou préaci, jsem
spole¢nosti CrossCafe mohla piedat n€které z nové nabytych poznatkt z oblasti marketingu

na internetu.
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Jsem si védoma, Ze ne vSem oblastem marketingu na internetu, jsem se vénovala zcela do
hloubky, coz je dano omezenym rozsahem piedlozené prace. Také si uvédomuji, Ze
v nékterych piipadech (napi. PPC reklamy) jsem uzila jistého zjednoduseni. U¢inila jsem tak
z diavodu omezeného pfistupu k nastrojim, kterych je v této souvislosti nutno uzit. V rdmci

svych moznosti jsem se ale vzdy snazila, co nejlépe vystihnout sledovanou problematiku.

Prace na tomto tématu mé velice zaujala, bavila a byla pro mé¢ velkym piinosem. Rozsitila
jsem si své védomosti z oblasti marketingu a propojila je s internetem, ktery kazdodenné
aktivné vyuzivam. Diky odborné stazi ve spolecnosti CrossCafe jsem mohla nové nabyté
teoretické poznatky aplikovat pfimo v praxi. Pravé moznost byt po urcity cas ,,soucasti*
spolecnosti CrossCafe povazuji z osobniho hlediska za nejvétsi piinos zpracovavani

ptedlozené diplomové prace.

Spole¢nost CrossCafe je velice dynamickd a rychle se prizpiisobujici firma, kterd chce
zaujmout predevsim mladé lidi a proto si myslim, ze bude pfi vyuzivani internetového

marketingu postupovat stale vpred.
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Abstrakt

RUDOLOFOVA, E. Komplexni zpracovini marketingu na internetu. Diplomova préce.
Plzefi: Fakulta ekonomickd ZCU v Plzni, 86 s., 2012
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Starbucks, CrossCafe

Predlozena prace je zaméfena na shrnuti existujicich poznatkli z oblasti internetového
marketingu a identifikaci novych trendt. V teoretické ¢asti obsahuje pohledy riznych autorii a
hodnoti rozdily mezi jednotlivymi pfistupy. Jako ptiklad aplikace uspéSného internetového
marketingu je uvedeno pocinani spolecnosti Starbukcs. Konkrétni aktivity, diky kterym
Starbucks sbira uspéch, jsou prezentovany piipadovou studii s nazvem Social Media and
Customer Dialog Management at Starbucks. Zjisténé poznatky jsou v praktické casti
aplikovany na internetovy marketing ¢eské spole¢nosti CrossCafe. CrossCafe se, stejné jako
Starbucks, zabyva nabidkou a prodejem kavy. V praktické ¢asti je spolec¢nost CrossCafe
stru¢né predstavena a podrobné je analyzovana jejich soucasna situace na poli marketingu na
internetu, se zaméienim na WWW stranky, Facebook, Foursquare a PPC reklamu. Okrajoveé
je zminéna i moZznost vyuziti novych trendi, jako napiiklad mobilniho marketingu. Vystupem
prace je detailni analyza objevujici oblasti mozného zlepSeni internetového marketingu

spole¢nosti CrossCafe a navrhujici mozné akce, které by mohly vést K posunu vpied.
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The presented dissertation is focused on summarizing the existing field of knowledge within
Internet Marketing and identifying new trends. In the theoretical part, the work contains
multiple views from different authors and evaluates the differences between each individual
approach. An example of successful Internet Marketing is presented in a Starbucks Company
analysis. The concrete activities are demonstrated in the case study Social Media and
Customer Dialog Management at Starbucks. The findigs are cross analyzed against the
Internet Marketing of the Czech company, CrossCafe. CrossCafe, similar to Starbucks, is
focused on providing and selling quality coffee. The CrossCafe company is introduced in the
practical portion of the paper and referenced again in relation to their current use of Internet
Marketing. This portion focused on their presence on their website, Facebook page,
Foursquare account and PPC advertising. The marginal part is dedicated to analyzing new
trends of Internet Marketing, such as Mobile Marketing and others. The output of this
dissertation is a detailed analysis, which identifies the fields of potential improvment for
CrossCafe’s Internet Marketing and also proposes recommendations which may propel the

CrossCafe company to a new level.



