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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na vytvoreni navrhu projektu online marketingové ko-
munikace u nové zacinajici firmy. Cilem prace je vytvofit feSeni, které povede ke zvySeni
navstévnosti webovych stranek a k ziskani pozadovanych konverzi. Prace se déli na teore-
tickou a praktickou cast. Teoreticka cast definuje pojmy z oblasti online marketingu, online
marketingové komunikace a zeleny marketing. Teoreticka ¢ast slouzi jako vychodisko
pro zpracovani praktické ¢asti diplomové prace. V analytické Casti je predstavena spolecnost
a je provedena analyza marketingového mixu a marketingové komunikace s diirazem na on-
line prostfedi. Soucasti analyz je také analyza makroprostiedi za pomoci analyzy PESTE,
analyza konkurence se zaméfenim na online néstroje, které konkurenti vyuzivaji. Pro tyto
ucely byla vyuZzita bodovaci metoda benchmarkingu. Nedilnou soucésti analyz bylo zhod-
noceni stavu online marketingové komunikace za pomoci metody SWOT. Na zaklad¢ zjis-
ténych poznatkl z analyz byl vytvoten navrh projektu, ktery byl nasledné podroben nakla-
dové, ¢asové a rizikové analyze. Podstatou feSeni bylo vytvofit navrh online marketingové
komunikace, ktery vychazi z potieb firmy a snazi se eliminovat jeji slab4 mista a zaroven

zohlednuje postaveni konkuren¢nich subjektti na trhu.

Klicova slova: online marketing, digitdlni marketing, internetovy marketing, online marke-
tingova komunikace, SEM marketing, e-mailing, sociélni sité, blog, zeleny marketing, we-

bové stranky

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on creating a project proposal for online marketing commu-
nication at a newly starting company. The aim of this work is to create a solution that will
increase website traffic and get the required conversions. The work is divided into theoretical
and practical part. The theoretical part defines the concepts of online marketing, online mar-
keting communication and green marketing mix. The theoretical part serves as a starting
point for the elaboration of the practical part of the diploma thesis. In the analytical part, the
company is introduced and an analysis of the marketing mix and marketing communication
with the focuse on online marketing. The analyzes also include an analysis of the macroen-
vironment using PESTE analysis, an analysis of the competition with a focus on the online

tools that competitors use. The benchmarking scoring method was used for these purposes.



An integral part of the analysis was the evaluation of the state of online marketing commu-
nication using the SWOT method. Based on the findings of the analyzes, a project proposal
was created, which was then subjected to cost, time and risk analysis. The essence of the
solution was to create a proposal for online marketing communication, which is based on the
needs of the company and tries to eliminate its weaknesses and at the same time takes into

account the position of competitors in the market.
Keywords:

online marketing, digital marketing, internet marketing, online marketing communication,

SEM marketing, e-mail marketing, social networks, blog, green marketing, website
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UvVOD

Online marketing dnes tvoii nedilnou soucéast marketingové komunikace vétSiny firem.
Na internetu se prezentuji podniky a znacky, které by jesté pred né¢kolika lety v online pro-
stiedi neuspély nebo by o jejich produkty nebyl zijem. Diky rozvoji novych technologii
muzeme dnes nakupovat online potraviny, kosmetiku nebo nébytek. S dobfe nastavenou ko-
munikaci mizeme efektivné komunikovat s potencidlnimi zakazniky, oslovovat nové uziva-
tele a vytvaret personalizovana sd€leni na miru. Zaroven mizeme prubézné sledovat a vy-
hodnocovat dopady realizovanych ¢innosti a v ptipadé zmény preferenci obyvatel rychle re-

agovat na zmény.

Cilem diplomové prace je vytvofit navrh projektu online marketingové komunikace, ktery
pomuze spolecnosti zvysit navstévnost webovych stranek a povede ke splnéni stanovenych

konverznich cilti na webu. Za sekundarni cile 1ze povazovat zvyseni povédomi o firme.

Diplomova préce je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se za-
byva problematikou online marketingu a online marketingovych néstroji a definici pojmu
zeleny marketingovy mix. Ziskané literarni poznatky slouzi jako vychodiska pro zpracovani
praktické ¢asti.

Cilem praktické ¢asti diplomové prace je zhodnoceni soucasného stavu online komunikace
ve firm¢ a také konkurenc¢nich subjektd, kteti se zabyvaji vyrobou a online prodejem seda-
ciho nabytku na ¢eském trhu. Soucasti analytické casti je analyza konkurentl a provedeni
benchmarkingu za pomoci bodovaci metody. V zavéru analytické ¢asti jsou provedeny situ-

acni marketingové analyzy PESTE a SWOT.

Na zéklad¢ analyz je vypracovan navrh projektu online marketingové komunikace spolec-
nosti Worogo. Jednotlivé navrhy jsou zafazeny do modelu See-Think-Do, ktery respektuje

rozhodovaci proces zakaznika.

Vypracovany navrh projektu je v zavéru diplomové prace podroben nakladoveé, ¢asové a ri-

zikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bude zpracovani literarni reSerSe zamétenou piede-
v$im na problematiku online marketingu a online marketingovych nastroju. Na zaklad¢ zpra-
covani teoretickych poznatkli budou vytvoreny vychodiska pro projektovou cast. Cilem
praktické ¢asti diplomové prace bude provedeni a vyhodnoceni analyz souc¢asného stavu on-
line marketingové komunikace. Ke sbéru informaci o firmé bude vyuzito polostandardizo-
vanych rozhovort s majitelem firmy a také budou analyzovany data z reklamnich a analy-
tickych néstroju, které firma vyuziva — Google Analytics, Business Manager a Hotjar. Bude
také provedena analyza makroprostfedi za pomoci analyzy PESTE. Nedilnou soucasti prak-
tické casti bude také analyza ¢tyf konkurencnich subjekt a zhodnoceni stavu jejich komu-
nikace ve vybranych online néstrojich. Pro sbér dat o konkuren¢nich subjektech bude vyu-
zita kombinace analytickych néstroji (Marketing Miner, Collabim, SimilarWeb, Fanpage
Karma, Google Tag Manager), které sbiraji data o konkurenci. Tato data budou nasledn¢
analyzovdana a interpretovana. Pro zjiSténi, jak si na tom firma stoji, ve srovnani s konkurenty
bude vyuzita bodovaci metoda benchmarkingu. V zavéru analytické ¢ésti bude provedena

SWOT analyza.

Navrh projektu online marketingové komunikace bude planovan na obdobi od zaii 2020
do cervna 2021 a jeho cilem bude zajistit zvySeni navstévnosti webu u vybrané cilové sku-
piny a tim 1 ziskat pozadované konverze. Za hlavni cile (konverze) webu jsou povazovany
vyplnéné poptavkové formulafe — predobjednavka nebo kontaktovani pomoci telefonu
nebo e-mailové zpravy. Pro méfeni ucinnosti projektu bude vyuzivan analyticky néstroj Go-
ogle Analytics, ktery bude sledovat metriky o vyvoji poctu navstév a splnéni cili. Projekt
bude povazovan za uspesny, jestlize dojde v horizontu 10 mésict k navySeni navstévnosti

webu 0 60 % a k dosazeni 12 konverznich cilu.

Soucasti navrhu projektu bude sestaveni nakladové, ¢asové a rizikové analyzy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

1.1 Internet a jeho vyznam v marketingu

Podle Prochézky (2010, s. 11) slovo internet pochazi z anglického slova ,,network* (sit),
podle kterého tradicné koncily nazvy americkych pocitacovych siti, napiiklad ARPANET,
a mezinarodni pfedpony inter (mezi), ktera piedstavovala propojeni mistnich siti. Internet
predstavuje globalni pocitacovou sit’, ktera spojuje nékolik dil¢ich siti prostfednictvim sady

protokolt IP.

Internet je podle Vysekalové (2016, s. 30-31) obrovska, neustale se rozvijejici globalni sit’
pocitacovych pfipojeni. Samotna historie internetu sahd az do 60. let minulého stoleti, kdy
byl vyvinut americkym ministerstvem obrany pro vojenské ucely — slouzil jako komunika¢ni

kanal mezi vladnimi laboratofemi, dodavateli a vojenskymi zékladnami.

Podle Freye (2011, s. 25) se internet do Ceské republiky dostal kolem roku 1995. K celko-
vému rozmachu internetu dle Vysekalové (2016, s. 31) doslo v 90. letech, kdy probéehl vyvoj
uzivatelsky ptivétivého webového prostiedi, znamého jako WWW, a webovych prohlizeci

(Internet Explorer, Opera a dalsi).

Dnesni internet propojuje pocitacové uZivatele ze vSech koutll svéta a je tedy verejné a glo-
baln¢ dostupnou siti. Kazdy, kdo ma pfistup k internetu ma moznost sdilet ¢i ziskavat infor-
mace s ostatnimi uzivateli. Vysekalova (2016, s. 38-39) dale tvrdi, Ze v dnesnim svété si jen
maloktera firma dokaze predstavit komunikaci bez webu. V Cervnu 2014 zveiejnil Google
Ceska republika ve spolupraci s Asociaci malych a stfednich podniki a Zivnostniki CR stu-
dii o stavu firemnich webl v ¢eském podnikatelském prostredi. Priizkumu se zicastnilo

555 firem a bylo zjiSténo, Ze jiz 81 % firem ma néjakou formu internetové prezentace.

Shoptet a ZboZi.cz monitoruji stav E-commerce projektl a na svém webu a uvadéji, ze v sou-
Casné dob¢ se na Ceském internetu nachazi pies 40 000 e-shopi. (Ceska-ecommerce.cz,

©2019)

1.2 Online marketing

Prikrylova (2019, s. 113) definuje online marketing jako komunikaci, kterd je realizovana

prostfednictvim elektronického zatizeni. Komunikace vychazi z odhadu chovéani cilové sku-
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piny spotiebitelii. Na zakladé téchto faktorti se hledd optimalni metoda, ktera povede k pre-
svédceni ke koupi, ptivedeni navstévnosti na internetové stranky nebo k jiné cilové akcei

(konverzi).

Vysekalova (2016, s. 30-33) prezentuje online marketing (internetovy marketing) jako efek-
tivni nastroj, ktery za pomoci online poc¢itacového systému zabezpecuje spojeni mezi spo-
tiebitelem a prodejcem. Internet je pak povazovan za hlavni komunikacni kanal online mar-
ketingu. Cilem online marketingu je stejn¢ jako u offline marketingu zajistit komunikaci
mezi vySe zminénymi subjekty, rozdilné jsou pouze komunikacni kandly, které se v praxi

vyuzivaji.

1.3 E-commerce

E-commerce, n¢kdy také oznacovano jako e-komerce nebo eCommerce je souhrnny nazev
pro obchodni ¢innosti, které jsou provadény na internetu pomoci dalSich elektronickych pro-

sttedkd. (Shoptet, ©2008-2019)

E-commerce, elektronické obchodovéni ¢i internetové obchodovani se tyka nakupu a pro-
deje zbozi nebo sluzeb za pomoci internetu, prevodu penéz a dat, které jsou provadény
za ucelem provedeni téchto transakci. Za e-commerce je ¢asto povazovan pouze online pro-
deje fyzickych produkti, mize ale také jednat o jakykoliv druh komer¢nich transakci,

které jsou uskute¢iiovany prostiednictvim internetu. (Shopify, ©2019)

1.4 Multi-channel marketing a Omni-channel marketing

Multi-channel marketing nebo také nazyvany Multichannel distribu¢ni systém ptedstavuje
podle Kotlera a Armstronga (2010, s. 370) distribu¢ni systém, ve kterém jedna firma vyuziva

alespon 2 marketingové kandly, aby oslovila jeden nebo vice zakaznickych segmentd.

Jind definice uvadi, Ze Multichannel marketing je kombinace riznych kanald z online
a offline prostfedi. Vyuziti riznych marketingovych kandli najednou pomahéd znackdm

k tomu, aby se nachazely tam, kde je jejich cilova skupina. (Sendpulse, ©2015-2019)

Naproti tomu Omni-channel ¢i Cross-channel marketing je o smichani riiznych marketingo-
vych kanalti takovym zplisobem, aby mezi sebou vytvoftili logicky ramec a konzistentni sdé-
leni smérem k cilové skupin€. Na rozdil od Multi-channel marketingu ve kterém jde pouze
o vyuziti marketingovych ndstroji, ty vSak postradaji jednotu a pracuji ,,nezavisle na sob¢*.

(Hubspot, ©2018)
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V soucasné dobé vsak stale vice lidi kombinuje nakupovani na internetu s nakupovanim
v kamennych prodejnéch. Stale vice obchodniki tak vyuziva propojeni tradicnich marketin-

govych nastroju s online kandly. (Kaucky, 2018)

Na tuto skutecnost upozoriiuje 1 Piikrylova (2019, s. 185-187), ktera uvadi, ze v nékterych
odvétvich dochazi k silné integraci kamennych prodejen (Bricks and Mortar) a online naku-
povani (Clicks), jenz vede prave k integrovanym a kombinovanym piistupiim obchodnikd.
Tento piistup se oznacuje jako Bricks and Clicks. Kamenné prodejny nove vstupuji do online
trzniho prostfedi, a naopak vyhradni online obchodnici zjistuji, ze se bez nékterych aspekt
kamennych prodejen neobejdou. Vznikaji sit¢ kamennych pobocek ¢i distribucni vydejny,
kde si miize online zédkaznik produkt pfed zakoupenim vyzkouset (odvétvi mody). U fady
kamennych prodejcti nastava trend showroomi, ve kterém se zdkaznik muze s produktem
osobn¢ seznamit a vyzkouset si jej. Samotny nakup pak probihéd online, protoZe se zde ne-

nachazeji skladové zasoby. Zakaznik tak ma moznost vyuzit vice kandld, a to i soucasné¢.

1.5 Online reklama

Ptikrylova (2019, s. 171) definuje online reklamu jako placenou neosobni formu propagace,
ktera probiha v online prostiedi. Nékteré formy online reklamy 1ze zatadit do pfimého mar-
ketingu, jelikoZ oslovuji konkrétniho uZivatele s vysoce individualizovanou nabidkou, jiné

vykazuji znaky nastrojii podpory reklamy.

Online reklama nebo také internetova reklama je soubor néstroju, ktery slouzi pro doruceni
propagacnich zprav lidem, ktefi pouzivaji internet jako globalni platformu. Samotna reklama

se pak d¢li podle toho, v jakém prosttedi se zobrazuje:

e Reklama ve vyhledavacich se zobrazuje na urcita klicova slova, které uzivatel zada
do vyhledavaciho pole. Touto disciplinou se zabyva Search engine marketing, jehoz
ukolem je zobrazit webové stranky v SERPu.

¢ Kontextova reklama se zobrazuje na riznych webech, v zavislosti na tom, jak Go-
ogle ¢i jiny vyhleddava¢ vyhodnoti obsah webu.

¢ Reklama na socialnich sitich vyuziva informace o uzivatelich (demografické udaje,
genderové udaje ¢i oblibené z4jmy a aktivity) pro to, aby piesné zasdhla cilovou sku-

pinu. (Sendpulse, ©2015-2019)

Karlic¢ek (2018, s. 199) také rozliSuje online reklamu podle toho, v jakém formatu se vysky-

tuje. Muze se jednat o reklamni spot, ktery je vysilan ptfed nebo béhem sledovani videi
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na YouTube, Facebooku nebo zpravodajskych serverech. Online reklama miize mit ale také
podobu banneru (reklamniho prouzku). Oproti klasickym médiim se online reklamu vyzna-
¢uje velmi presnym zacilenim. Lze ji zobrazit jen urCité skupiné uZivateli, kterd vykazuje

specifické znaky chovani. Velkou vyhodou je také velmi dobra méfitelnost.

e e

Marketingova strategie

Marketingovy mix 4P \
{ﬁ h ionenie

Komunikaéni mix
1
1
Podpora prodeje Reklama

©Online

Obr. 1. Schéma online reklamy — vlastni zpracovani (Ondrejslama.cz, ©2020)

V poslednich letech neustéle stoupa vyznam online reklamy. V roce 2017 piesahly tyto re-
klamni vydaje televizni odvétvi a reprezentovaly pies 1/3 celkovych reklamnich vydaja.
Témeft 3/4 téchto online reklamnich vydaji bylo investovano do mobilni reklamy. Vzrista-
jici podil online reklamy orientované na mobily souvisi se zménami preferenci v konzumaci
medialniho obsahu u populace. V souvislosti s timto trendem se pak objevuji nové formy
reklamy. S rozvojem reklamnich ploch roste ale také tendence negativniho vnimani reklamy.
V krajnich pfipadech dochazi k tzv. pfesycenosti reklamou (Advertising Clutter), ktera mtize
vést az k apatii. S tim souvisi také pojem reklamni slepoty (Ad Blindness), tedy védomého
¢1 podvédomého ignorovani reklamnich sdé€leni. (Ptikrylova, 2019, s. 171-172) Na tento fakt
upozornuje také Janouch (2014, s. 77), ktery tvrdi, ze masivni rozsifeni internetové reklamy
muze prertst v bannerovou slepotu, kdy uzivatelé ignoruji téméf vse, co vypada jako re-

klama.
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Lidé si zvykli online reklamu piehlizet a pteskakovat. Snad vice nez u ostatnich reklamnich
médii je nezbytné, aby byla online reklama pro cilovy segment skute¢né zajimava. (Karlicek,

2018, s. 199)

Negativni vnimani reklamy dokonce vedlo k vyvoji nastroju, které slouzi k filtrovani re-
klamniho obsahu, tzv. blokatory reklamy (Ad Blockers). Tyto programy snizuji vykon re-
klam, protoze zpisobuji, Ze se reklama stdva netucinnou (uZzivatelé na ni nemohou zareago-

vat, protoze ji ani nevidi). (Piikrylova, 2019, s. 171-172)

vvvvvv

line reklamy neosobni charakter, ktery je vysvétlovan jako nemoznost produkt pfimo vidét
¢i vyzkouset. Tato vlastnost je v posledni dobé kompenzovana snahou kombinovat offline

a online marketingové nastroje (Bricks and Clicks).

Online reklama miiZze mit n¢kolik cili. Mezi zékladni patii zvySovani navstévnosti webu,
budovani povédomi a image znacky, prodej produkti ¢i sluzeb. Tyto cile je nutné rozliSovat
podle cilového segmentu (B2B a B2C). Reklama hraje svou roli v ziskavani novych zékaz-
nikti nebo budovani loajality u stavajicich. Je tedy nutné, aby ¢innost reklamy byla sledovana
a s ohledem ant to cilové segmenty upravovana. Mezi obvyklé ukazatele patii pocet uZiva-

telt, ktefi vid€li reklamu, mira prokliku a pocet konverzi. (Janouch, 2014, s. 79)

1.6 Mobilni Marketing (MM)

Mobilni marketing je podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 260-261) definovén jako jaka-
koliv forma marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, kteréd je uskute¢novana
prostednictvim mobilniho zatizeni. Diky svym vlastnostem jako je interaktivita a operativ-
nost je tento nastroj marketingové komunikace povaZzovan za velmi efektivni formu, ktera je
vyuzivan ptedevsim v B2C u mladsich vékovych skupin, které maji silnou vazbu ke svému
mobilnimu zafizeni. MM lze vyuzit ke zvySeni informovanosti a podpotfe budovani pove-

domi o znacce ¢i produktu.
Mezi nastroje MM patii napiiklad:

e Advergaming, ktery vyuziva prostfedi interaktivnich her pro zobrazovani reklam-
niho obsahu.
e Location-based marketing piedstavuje reklamni upozornéni, které vyuziva aktu-

alni polohu uZivatele (mobilniho zafizeni).
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e Speciilni grafické kody umistované na obalech produktti nebo v tiskovych médi-
ich propojuji ,,klasickd média“ s online prostfedim. Vyfocenim daného kédu do-

chéazi v mobilnim telefonu k desifrovani skryté zpravy.

Mobilni navstévnost predstavuje od roku 2017 témét 50 % veskerého (celosvétového) pro-

vozu na internetu. (Clement, 2020a)

Nejvice mobilni navstévnosti pochdzi ze zemi 3. svéta, ve kterych jsou mobily Casto jedi-
nym zdrojem piistupu na internet. Nejveétsi mobilni navstévnost je v Nigérii, Indii, Ghané

a Keni. (Clement, 2020b)

V Ceské republice bylo v roce 2018 az 61 % piistupti pravé z mobilniho zafizeni (mobil

1 tablet). (Sdruzeni pro internetovy rozvoj, © 2016)

1.7 Model See, Think, Do + Care

See Think Do Care je model, ktery se pouziva pfi tvorb&é nebo zlepSovani marketingové
komunikace. Jeho jadrem je rozdéleni zdkaznikl podle toho, v jaké fazi ndkupniho rozho-
dovani stoji. Pivodné toto schéma bylo vymysleno v rdmci optimalizace planovani marke-
tingové komunikace v oblasti obsahového marketingu. V dneSni dobé nachazi své misto
1 v jinych online médiich. Autor, Avinash Kaushik, vysvétluje tento model na ptikladu re-
tailové spolecnosti prodavajici obleceni. Potencidlni zdkazniky (publikum) rozdéluje
do 4 skupin, podle toho, v jaké f4zi nakupniho procesu se pravé nachazeji:

vvvvv

e Faze See je faze, ve které spolecnost oslovuje nejSirsi publikum, lidé jeji znacku
zatim neznaji. Za cilovy segment jsou povazovani vSichni uZivatelé, kteti nosi oble-
ceni.

e Faze Think zahrnuje vSechny, ktefi nosi obleceni a ktefi by je mohli v budoucnosti
potiebovat. Tito lidé mohou znat znacku, ptipadné jeji konkurenci a zvazovat vyhody
jednotlivych feseni.

e Faze Do zahrnuje vSechny uzivatele, ktefi se rozhodli realizovat nakup (Kaushik,

2013)

Autor pozdéji dopliiuje svilj model o 4. pilif, ktery oznacuje jako Faze Care. Toto stddium
zahrnuje zakazniky, ktefi jiZ v obchod¢ nakoupili. Cilem komunikace v této fazi je znovu

presvédcit uzivatele, aby realizoval ndkup. (Kaushik, 2015)
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2 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Web

Podle Karlicka (2016, s. 184-185) jsou webové stranky nezbytnou souc¢asti komunikacniho
mixu firem. Pfedstavuji totiz zékladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komuni-
kacni nastroje v online prosttedi, ale také bézné komunikacni néstroje, které stoji mimo in-
ternet. Webové stranky byvaji nejcastéji vyuzivany jako ndstroj pro piimy prodej, ptipadné
se vyuzivaji pro ziskavani kontaktli s potencidlnimi zakazniky (Sales Leads). Vyuzivaji se
také jako nastroj PR a slouZi pro komunikaci s kli¢ovymi skupinami dané organizace (Sta-

keholders) nebo pro podporu prodeje (online kupdny, soutéze) ¢i posilovani image znacky.

Vysekalova (2018, s. 37) povazuje webové stranky za nedilnou soucast online komunikac-
niho mixu, jehoz hlavnim cilem je budovani a posilovani znacky, ptimy prodej, ziskavani

zakaznickych kontakti a komunikace s cilovymi skupinami.

Ptikrylova (2019, s. 185-186) poukazuje na vyznamnou ulohu webovych stranek v rdmci PR
komunikace, protoze se jedna o prostiedi, které miize firma plné kontrolovat a ovliviiovat.
Za konverzi pak mlzZe byt povaZovan nakup produktu, ale i1 pfihlaSeni k odbéru novinek,

aktivni zapojeni do online komunity nebo zvysSeni povédomi o firemnich aktivitach.

Karlicek (2016, 184-185) dale uvadi podstatné kritéria, ktera by mél spliiovat kazdy web,

ktery chce spravné a efektivné fungovat. Mezi tyto klicové vlastnosti patii:

e Atraktivni a presvéd¢ivy obsah
e Snadnd vyhledatelnost
e Jednoducha pouZitelnost

e Odpovidajici graficky design

Vysekalova (2018, s. 39-40) uvadi, ze se funkénosti webovych stranek zabyva nékolik dis-
ciplin, z nich jednou z nejpodstatnéjSich je webdesign, ktery propojuje znalosti z marke-
tingu, psychologie, budovani znacky, interakéniho designu, vizualni komunikace a copywri-

tingu.

Navstévnikovi webovych stranek by mélo byt v kazdém okamziku ziejmé, kde se nachézi,
kam lze pokraCovat (navigace) a co je cilem webu. ,,Nejvyssi urovni je pak zajisténi uZiva-
telského prozitku (User Experience), tedy takova forma webu, jenZ zajisti, ze uzivatel sub-

jektivné vnima naplnéni ucelu, za kterym web navstivil. To zahrnuje oblasti jako informacni
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architektura, interakcni a informacni design, navrh rozhrani, ergonomie apod. Zaroven miize
byt tento prozitek ovlivnén nejen piimou zkusenosti s webem, ale tfeba i urovni uzivatelské
podpory, procesem doruceni zbozi, tedy zalezitostmi, které s obsahovou a formalni trovni

webu piimo nesouvisi.“ (Piikrylova, 2019, s. 187)

2.2 Content marketing

Content marketing nebo také obsahovy marketing je forma nenuceného marketingu, pro-
sttednictvim kterého se snazime komunikovat se svymi fanousky bez prodejniho timyslu.

(Prochézka, 2013 cit. podle Content Marketing Institut, © 2020)

Podle Salové a kolektivu autorti (2015, s. 15) obsahovy marketing spo¢iva v tvorbé kvalit-
niho nevtiravého obsahu, ktery ma v prvni fad€ zakazniky bavit a azZ ve druhé fad¢ nenésilné
upozornovat na produkt. Jeho cilem je budovat pozitivni vztah mezi znackou a spotiebite-

lem.

Skrze tvorbu zajimavého a hodnotného obsahu se uzivatelé dozvidaji uzitecné informace
a ziskavaji divéru v danou znacku. Cilem obsahové marketingu je vzdélavat uzivatele, aby
se nakonec rozhodli stat nejen uZzivateli, ale 1 zadkazniky. Obsahovy marketing patii mezi
dlouhodobé strategie, protoze jeho vysledky jsou vidét az po nekolika mésicich prace. Jeho
role je také vyznamna z hlediska optimalizace pro vyhledavace, protoze zajimavy a uzite¢ny
obsah je jednim z faktort, které hodnoti vyhledavace (SEO). (Rezniéek a Prochézka, 2014,
s. 18-21)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s.12) uvadéji, ze roste pocet firem, které investuji do obsa-
hového marketingu. Hlavnim cilem je zaujmout a vytvofit davéryhodny, a hlavné dlouho-
doby vztah s cilovou skupinou. Diky budovéni vztahu roste obliba znacky, ktera pak mize
vést k tomu, Ze jsou uZivatelé méné citlivi na kritéria ndkupu a nevénuji ptiliSnou pozornost

kvalité nebo cen¢.
Mezi nejcastéjsi typy obsahu patii:

e Zabava — piispévky vzbuzujici udiv nebo zvédavost a které koresponduji s ¢innosti
firmy.

e Vzdélani a inspirace — rozhovory, vyzkumy, informace z oboru, navody a tipy, od-
borné ¢lanky, které obohacuji uzivatele o zajimavé informace, ptipadné je vzdélavaji.

Pomahaji budovat povést odbornika.
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e Zakulisni informace — pfispévky, které umoziuji fanouskiim nahlédnout pod po-
klicku déni ve firmé. Mohou obsahovat informace o novinkach, ale také zajimavosti
z historie spole¢nosti.

e Prodej — nenasilné reklamni ptispévky v ramci bézného obsahu nebo v reklamnich

kampanich na socialnich sitich.

Obsahovy marketing 1ze povazovat za formu Word of Mouth. WOM v prostiedi socidlnich
sitich maze byt dale vyuzit v ramci spoluprace s influencery nebo placenymi ambasadory.

(Salova et al., 2015, s. 15)

2.2.1 E-mailing

Karlicek (2016, s. 73) tadi E-mailing do pfimého marketingu (Direct marketing), ktery se
ptuvodné vyvinul jako levngj$i alternativa osobniho prodeje. Obchodni zastupci jiz nemuseli
osobné nabizet své produkty a sluzby, ale oslovovali zdkaznika postou, coz vedlo ke snizeni
nakladd. S rozvojem technologii doslo k adaptaci tohoto komunika¢niho média a vznikly
nové discipliny pfimého marketingu. Marketingova sdéleni jsou nyni predavany prostied-
nictvim telefonu (telemarketing, mobilni marketing) a také pomoci zprav v e-mailech (ne-
wslettery). Karlicek (2018, s. 200) tvrdi, Ze e-mailing nabizi mnohem levnéjsi a rychlejsi
formu komunikace, ve srovnani s tradicnim direct mailem. S timto argumentem souhlasi Ja-
nouch (2014, s. 204), ktery poukazuje také na dalsi vyhody jako je snadné personalizace,

moznost okamzité reakce, moZnost segmentace piijemctli, méfitelnost a automatizace.

E-mailing neni ze své podstaty povaZovan za prodejni kanal. Jeho tkolem je budovat divé-
ryhodny vztah mezi zdkaznikem a spole€nosti, a to skrze poskytovani uZite¢nych informaci

— odpovidat na otazky, které zdkaznik pravé fesi. (FiSerova, 2011)

2.2.1.1 GDPR

Double Opt-in neboli dvojité potvrzeni souhlasu je jedinym feSenim, které splituje nafizeni
GDPR. Jeho princip spociva v tom, Ze odbératel, ktery na webu odesle formular se svym e-
mailem (provede tak Single Opt-in), musi potvrdit tuto registraci ve své e-mailové schrance,
ve které obdrzi zpravu o odbéru novinek, tzv. potvrzovaci e-mail. Jedna se o jediny zpiisob,
jak zabranit nechténym pfihlaSenim nebo zapisim spamovych programili do databaze kon-
taktli. Do databaze se tak dostanou jen ti, kteti maji skute¢ny zdjem o newslettery. (FiSerova,

2018)
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2.2.2 Blog

Janouch (2014, s. 304-305) uvadi, ze slovo blog vzniklo zkracenim slova weblog (web log),
coz znamena webovy zaznamnik. Je to pravidelné zvetejiiovani ptispévkil na urcité stranky.
Ptispévky se zvetejiuji chronologicky. Blogy mohou byt pouhymi denicky i profesionalnimi
nastroji marketingu. Nejcastéji se jednd o profesni a zajmové blogy, kolem nichz se vytvari

komunita lidi se spole¢nym z4jmy.

Janouch (2014, s. 259-275) uvadi, Ze publikovani ¢lankli a novinek na webu ma velky vy-
znam jak pro navstévniky, tak samotné vyhledavace a miize pfinést dlouhodoby tucinek. Ten

jde rozdélit na 2 skupiny:

e Primy ucinek, ktery predstavuje stav, kdy samotny text, ptipadné web zaujme na-
vs§tévnika natolik, Ze se k nému po urcité dob¢ vrati.
e Nepriimy ucinek predstavuje zvyseni popularity stranek a tim zajisténi lepsich pozic

v organickém vyhledavani.

2.3 Social media marketing

Ryan a Jones (2012, s. 152) oznacuji socialni média (Social Media) za zastfeSujici pojem
pro webovy software a sluzby, které uzivatelim umoziuji setkdvat se v online prostiedi,
ve kterém si mohou vyménovat, diskutovat, komunikovat a ti€astnit se jakékoliv formy so-

cialni interakce.

Janouch (2014, s. 299-302) prezentuje socialni média jako online média, v ramci kterych je
obsah (spolu) vytvatfen a sdilen uZzivateli. Také upozoriiuje na skute¢nost, Ze jsou socialni
média ¢asto zaménovana s pojmem socidlni sité. Za socialni média 1ze vSak povazovat i na-
ptiklad webové stranky nebo e-shop, ktery vyuZzivd socidlni prvky — diskuzni férum

nebo blog.

Socialni média nejsou primarné urcena k propagaci a reklamé, ale ke komunikaci se zakaz-
niky. Jejich vyhodou je, Ze zde komunikace probihé (oproti tradicnim médiim) obousmérné.
Hlavnim cilem marketingové komunikace je vytvafeni komunity, kterd ma pomoci firmeé
budovat povédomi a dobré jméno, a predev§im vést k usmeriiovani produkti tak, aby 1épe

vyhovovaly zakaznikim.

Socialni média nejde presné rozdélit, protoze z velké ¢asti dochéazi k jejich piekryvani.

U kazdého ¢lenéni je tak nutné vymezit poznamku, dle jakého kritéria bylo dané socidlni
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médium posuzovano. Velmi Casto se pouziva ¢lenéni podle marketingové taktiky a podle

tohoto jsou také nejcastéji provadény prizkumy vyuzivani socidlnich médii:

e Socialni sité — Facebook, Instagram, LinkedIn, MySpace.
¢ Blogy, videoblogy, mikroblogy — Twitter.

o Wikis — Wikipedia.

e Sdilena multimédia — YouTube, Flickr.

e Diskuzni fora, Q&A portaly — Yahoo! Answers, Quora.com.

NejvyznamnéjS$im socidlnim médiem jsou socialni (komunitni) sité. (Vysekalova, 2016,

s. 45).

Socialni sité jsou mista, kde se setkdvaji lidé za ucelem vytvofit si okruh pfatel nebo se pro-
pojit s ur¢itou komunitou se stejnym zdjmem. Mezi nejpopularnéjsi sité patii sit€ osobni,
z nichZ nejznaméjsi je Facebook. Dal§Sim typem sité jsou sité profesni. Nejvétsi a nejzna-
méjsi siti sveta LinkedIn, kde se setkavaji profesiondlové a diskutuji o svych pracovnich

zajmech. Existuji ale také profesni sit¢ zaméfena na konkrétni obory. (Janouch, 2014, s. 302)

»docialni sit¢ v pribéhu stoleti dokdzaly proménit podobu spolecnosti a staly se jednim
z hlavnich nastroji komunikace, navazovani i udrZzovani vztaht, prostfredkem seberealizace
1 vyznamnym pomocnikem pfi studiu a budovani kariéry. A také se staly vyznamnym ko-
munikacnim prostifedkem firem pro komunikaci se svymi zakazniky.“ Jedna se efektivni
nastroj online marketingu, ktery dokaze diky Sirokym moZnostem nastaveni oslovit vybra-

nou cilovou skupinu. (Semeradova, 2019, s. 9)

Pravée relevance reklamniho sdéleni z hlediska zasahu je jednou z nejvétsich vyhod reklamy
na socidlnich sitich. Lidé o sob¢ uvadéji a zvetejnuji velké mnoZzstvi informaci, které je pak
mozné pouzit v ramci cileni reklam a vytvoftit tak specifické cilové skupiny. (Vysekalova

a Mikes, 2018, s. 174)
Reklamy na socialnich sitich lze cilit podle nésledujicich znakd:

e Demografie — pohlavi, vék, rodinny status

e Geograficka poloha uzivatele — Ize oslovit uzivatele pouze ve vybranych lokalitach
e Zajmy uZzivatelii — uzivatelé, ktefi projevili urcity zajem, napt. fotbalovi fanousci

e Dalsi dopliitkové moZnosti.

(Semeradova, 2019, s. 9)
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2.3.1 Facebook

Facebook je globalni sit’, kterd umoziuje uzivateliim sdilet informace se svymi ptateli, sku-

pinami osob a znaCkami. (Mikuldskova a Sedlék, s. 233-239, 2015)

Oblibenost této socialni sité celosvétove neustale stoupa. V roce 2017 presahla sit’ 2 miliardy

uzivatelti (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 179)

Podle Semeradoveé (2019, s. 9) je také Facebook aktualné nejpocetnéjsi socialni siti v Cesku
—nachazi se na ném asi 4,8 milionu uzivatelll a primérné na ném kazdy den travi ¢as asi 3,7

milionu Cechu.

Diky rostoucimu zajmu uzivatell a také firem dochézi k rostoucimu podilu reklam na tkor
béznych (organickych) prispévki a také k vyraznému rastu ptijmi z reklam. (Mikulaskova

a Sedlak, s. 233-239, 2015)

V roce 2018 se Facebooku podatilo vygenerovat ptijmy z reklam ve vysi vice nez 55 mili-

ard USD. (Clement, 2019)

2.3.2 Instagram

Vysekalova (2018, s. 47) charakterizuje Instagram jako aplikaci, kterd byla vyvinuta za G¢e-
lem pofizovani, upravovani a zvetejiiovani, fotografii, a to prostfednictvim chytrych mobil-

nich zafizenich.

Instagram se stal jednou z nejrychleji rostoucich socialnich siti a své misto na ném si nasla
1 fada firem. Instagram disponuje funkci firemniho profilu, ktery umoznuje zobrazovat roz-
Sifené informace (kontaktni email, odkaz na web ¢i adresu spolecnosti, a také sledovat sta-
tistiky o navstévnicich). Kromeé organického sdileni ptispévkl umozituje vyuzit i placenou
propagaci a tvofit reklamni kampané. Dtlezitou soucasti Instagramu jsou influencefi, ktefi
predstavuji zajimavy zpusob, jak nendpadné oslovit Siroké spektrum svych fanouskl a pro-

budit zajem o urcitou znacku ¢i produkt. (Pavoni¢ova, 2018)

2.3.3 YouTube

YouTube v soucasné dob¢ podle Vysekalové (2018, s. 47) predstavuje nejvetsi server, ktery

disponuje video nahravkami.

Zaroven se jedna také o druhy nejvétsi vyhleddvac na svété. YouTube se t€si velké oblibe-

nosti pro svoji snadnou ovladatelnost a ptistupnost — na tuto sit’ mize kdokoliv vkladat sva
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videa. Tuto sluzbu tak stale Castéji vyuzivaji firmy, které skrze Google Ads (diive Google
AdWords) vkladaji reklamu do cizich videi nebo propaguji vlastni nahravky na svém kanalu.

(Karlicek, 2018, s. 310)

2.3.4 Influencer marketing

Influencer marketing slouzi k budovéani povédomi o znacce, produktu nebo sluzb¢ prostred-
nictvim vlivného ¢lovéka (influencera), ktery ma velky pocet sledujicich uzivateli na soci-

alnich médiich a vybudovanou fanouskovskou zakladnu v ur¢itém segmentu. (Chenn, 2019)

2.4 Search Engine Marketing (SEM)

Vysekalova (2016, s. 33) definuje SEM jako soustfedéni marketingovych aktivit do vyhle-
davact (SEO) nebo do vedlejsich reklamnich ¢innosti (PPC). Rozdil podle Janoucha (2014,
s. 225) spociva v rozdilném piistupu pies vyhledavace. Pokud uzivatel vyhledava dotaz a
klikne na néktery odkaz z vysledkd vyhledavani (ne na reklamu), dostane se na webové
stranky z neplaceného vyhledavani (Organic Search). Pokud se uzivatel rozhodne proklik-
nout na web pies reklamu, je tento pfistup oznacen jako placené vyhledavani (Paid Search).

Princip SEM oznacuje Obrazek 2.
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Obr. 2. Google SERP s vyzna¢enymi placenymi a neplacenymi vysledky

— vlastni zpracovani (Google.com)

2.4.1 Search Engine Optimization (SEO)

SEO se podle Janoucha (2014, s. 235) preklada jako optimalizace pro vyhledavace. Coz je
ale zavad¢jici, protoZe Zadna optimalizace neni vykonavana pro vyhledavace, ale uZivatele
internetu. Cilem SEO neni pouze zlepSeni pozic ve vyhledavani, ale o celkovou optimalizaci
webu. Cilem optimalizace je vytvofit pfinosné stranky pro navstévniky — uzivatelé se musi
na strankach dobfe orientovat a najit to, co hledaji. SEO tedy neni jen technickou disciplinou,
ale jedna se v ném také o obsah a tedy tvlr¢i ¢innost, ktera by méla byt kontinuélni a dlou-
hodobé. Diivodem je skutecnost, ze konkurence se méni (optimalizuje sviij web) a udrzet se
na prednich pozicich v SERPu vyZzaduje zmény ve vlastni struktufe webu. Druhym diivodem
je fakt, ze algoritmus vyhledavacii se také méni a tim i zplisob hodnoceni internetovych

stranek.

Vysekalova (2016, s. 33) ptedstavuje metodiku optimalizace webu, tak, aby spliioval tech-
nické a obsahové pozadavky. Webové stranky jsou v urcitém okamziku prochdzeny robotic-

kymi systémy (Robot Crawlers), které indexuji obsah webu. Poté, co je web zaindexovén,
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je mozné jej zobrazit v SERPu. V zavislosti na tom, jak je kvalitn¢ provedena optimalizace,

je danému webu udé€leno hodnoceni a pozice ve vysledcich vyhledavani.

Janouch (2014, s. 248-249) uvadi, Ze indexace je proces, ve kterém vyhledavaci robot pro-
chazi stranky a zjistuje co obsahuji, a zaznamenava je (indexuje). Robot prochazi jak nové,
tak zndmé stranky a obnovuje databazi, kterou poté vyhledavac¢ vyuziva pro zobrazeni rele-
vantnich vysledkl na zédkladé¢ vyhleddvan¢ho dotazu. Pro stranky, které nemaji byt zobra-

zeny v SERPu se pouziva tzv. vylouceni indexace.

Vyhledavace pouzivaji pro vyhodnoceni kvality webu faktory, které 1ze rozdélit na dve sku-

piny — On-page faktory a Off-page faktory. (Vysekalova, 2016, s. 33-34)

2.4.1.1 On-Page faktory

Jedna se o faktory, které miiZze vlastnik webu ovlivnit, protoZe jsou spjaty s kddem a obsa-
hem webu. Obecné mezi né patii sémantika, pfehlednost kédu, unikatnost textl, rychlost
nacitani stranek, prace s URL adresami, kli¢ovymi slovy. Pfesny pocet faktori, které ovliv-

fuji hodnoceni kvality stranky neni pfesné znamy. Vysekalova (2016, s. 33-34)

Janouch (2014, s. 244-245) za zékladni On Page faktory neboli SEO faktory na strance po-

vazuje:

e URL stranky, které zvysuji diveéru ve vysledcich vyhledavani, protoze kli¢ova
slova jsou zvyraznéna tuénym pismem a lidé tak maji vétsi tendenci odkaz rozklik-
nout.

e Titulek stranky (Title) neboli nazev stranky je povazovan za jeden z nejvyznam-
néjSich faktort, protoze informuje vyhleddvace o tom, co se na dané strance nachazi.
Tento ndzev se nachazi v SERPu.

e Popis stranky (Description) miize hrat pro uzivatele velky vyznam, protoze se zob-
razuje stejné jako titulek stranky ve vysledcich vyhledavani a mize tak ovlivnit CTR
webu. Jeho maximalné€ délka je 250 znakd, viditelna ¢ast textu je cca 150 znak.

e Nadpis H1 je velmi dileZity, jak pro samotny vyhledavac, tak pro navstévnika, pro-

toZe vyjadiuje obsah stranky.
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2.4.1.2 Off-Page faktory

Jsou faktory, které nemuze vlastnik webu pfimo ovlivnit — nachazeji se totiz mimo webové
stranky. Tyto faktory maji vzhledem ke své horsi ovlivnitelnosti vyssi vahu nez vySe zmi-
néné On-Page faktory. Mezi nejvyznamnéjsi Off-Page faktory se fadi zpétné odkazy

a zminky na socialnich sitich.

o Zpétné odkazy (Linkbuilding) jsou hypertextové odkazy, které sméfuji na kon-
krétni web. Dulezitym aspektem je vedle kvantity (vice odkazi znamena vyssi hod-
noceni) také kvalita (vyznamnost a dulezitost odkazujiciho webu).

e Zminky na socialnich sitich pomahaji vyhledavac¢im odhalit, jak moc a jak se o da-
ném webu uzivatelé zminuji. Tento aspekt pak zohlediuji ve svém hodnoceni.

(Mioweb, ©2019)

242 PPC

PPC reklama je podle Janoucha (2014, s. 94) povazovana za jednu z nejucinnéjsich forem
marketingové komunikace na internetu. Vysokd ucinnost se projevuje nejen v relativné
nizké cené této reklamy, ale také ve skutecné presném cilenim na konkrétni uZivatele. Moz-
nost svazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na internetu hledaji, a dat jim alternativni odpo-
véd (k ptirozenym vysledkiim) znamena vysokou pravdépodobnost pfivedeni navstévnika
na web.

Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 230) definuji PPC reklamu jako reklamni odkazy, které se

zobrazuji vedle organickych vysledkl vyhledavani. Tyto odkazy jsou vazany na specificka

kli¢ova slova, za které se plati specifickym zplisobem — placeni za kliknuti.

Podle Vysekalové (2016, s. 35) je PPC forma propagace, ktera je umisténa ve vysledcich

vyhledavani (vyhledévaci sit’) nebo v obsahové siti.

2.4.2.1 PPC systémy

Google Ads, do Cervna 2018 nazyvany jako Google AdWords, je reklamni systém spolec-
nosti Google, ktery umoznuje vytvaret reklamy na produkty a sluzby, které uzivatelé vyhle-

davaji nebo o které projevuji zdjem. (Google, ©2019)

Podle Janoucha (2014, s. 99) je tento reklamni systém viibec nejrozsifenéjSim reklamnim

systémem na svéte, ktery zabezpecuje spoleCnosti Google hlavni zdroj piijmti.
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Sklik je PPC systém spolecnosti Seznam, ktery pracuje na stejné bazi jako systém od Goo-
gle. Sklik zobrazuje inzeraty ve vysledcich vyhledavani na Seznamu a na svych ostatnich
webech, napt. Firmy.cz, Zbozi.cz. Stejné jako Google Ads spolupracuje s partnerskymi vy-

hledavaci a zobrazuje reklamy i v obsahov¢ siti. (Janouch, 2014, s. 99)

2.4.2.2 Druhy PPC reklamy

PPC reklamy Ize d¢lit podle toho, kde se objeviuje. Reklamy ve vyhledavaci siti funguji
na principu zadani vyhledavané fraze do vyhledavaciho pole. Vyhledavac uzivateli poté po-
skytne vedle pfirozeného vyhledavani také reklamu, kterd je svazdna s konkrétnim kli¢ovym

slovem. (Janouch, 2014, s. 99)

Vétsina reklam ve vyhledavani je ve formatu tzv. textové reklamy. Je mozné se ale setkat
s produktovou reklamou Google Nakupy (Shopping Ads) na Googlu nebo s Produktovymi
inzeraty na Seznamu. Tyto reklamy jsou charakteristické tim, Ze zobrazuji také obrazek

a cenu konkrétniho produktu. (Vétrovska, 2019)
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Obr. 3. Google SERP s vyznacenym placenym vyhleddvanim — Nakupy Google

a textova reklama — vlastni zpracovani (Google.com)

Pokud uzZivatel vyhledava informace na webech, miiZze mu byt zobrazena reklama s danou

tématikou. Tato reklama se nazyvé reklamou v obsahové siti. (Janouch, 2014, s. 94-95)
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2.5 Srovnavace zbozi

Srovnavace zbozi jsou specialni webové sluzby, které se zamétuje na porovnavani produktii
a nabidek od online prodejcti. Mimo jiné také nabizeji prostor pro hodnoceni jednotlivych
produktl a zkuSenosti s nakupem od vybraného prodejce. Tato sluzba je pfinosna pro obé
strany. Zékaznici velmi jednoduse nachazeji produkty, které¢ vyhovuji jejich potfebam a za-
roven eliminuji riziko online nakupovani. Nejlepsi prodejci ziskavaji hodnoceni a certifikaty
spokojenosti. Pro obchodniky mohou tyto srovnavace piedstavovat zajimavy zdroj navstév-
nosti a také nastroj poprodejni komunikace (v rdmci reakce na hodnoceni produktu nebo pro-

dejce). (Prikrylova, 2019, s. 200)

Janouch (2014, s. 55-56) uvadi, Ze plivodné byly tyto srovnavace zbozi vyuzivany pro vy-

hledani obchodu s nejlevné;jsi nabidkou.

V Ceské republice je povazovan za hlavni vyhledavag zbozi web Heureka.cz, ktery funguje
na vySe popsanych principech — poskytuje informace o cenach zbozi a umoznuje hodnotit

jak e-shopy, tak samotné produkty.

Mezi dal$i zbozové srovnavace patii Glami.cz, Zbozi.cz (sluzba od Seznam.cz) nebo Na-
kupy Google. Srovnavafe zbozi vytvorené vyhleddvaci funguji samostatné (umoziuji
1 pfimy nakup), ale také se vyskytuji v placeném vyhledavani nad ostatnimi placenymi vy-
sledky, resp. nad textovou reklamou ve vyhledavani (Obréazek 5) Nabidka produkti u zbo-
zovych srovnavaci zavisi na cené¢ zbozi, dostupnosti produktu, hodnoceni prodejce,
ale 1 auk¢ni cené, kterou je obchodnik ochotny zaplatit za proklik — nékteré srovnavace je

tak mozné zatadit do kategorie PPC reklamy. (Ptikrylova, 2019, s. 200)

Velkym trendem jsou specializované nabidkové agregatory, které se zamétuji na urcity seg-
menty. Mezi nejvyznamnéj$i patii tzv. online cestovatelské vyhledavace (Online Travel

Agencies) — Hotels.com, Booking.com a Tripadvisor.com. (Pfikrylova, 2019, s. 200)

2.5.1 Produktovy feed

Produktovy feed nebo také XML feed je datovy soubor, ktery obsahuje informace o proda-
vaném zboZi nebo sluzbé v pozadované struktuie. Mezi zdkladni, povinné naleZitosti tohoto
souboru patii nazev prodavaného zbozi, popis, cena, kategorie, oznaceni vyrobce nebo EAN
kod. Povinné atributy se u jednotlivych PPC néstrojti mohou lisit, zpravidla vSak dochézi
pouze k odlisnému nazvoslovi a struktufe kodu, principidlné vSak funguji stejné. (Suli-

menko, 2016)
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Google Nakupy pracuji s povinnymi atributy jako je ID produktu (Product ID), nazev pro-
duktu (Title), popis (Description), odkaz na web s produktem (Link) a odkaz na obrazek
produktu (Image link), dostupnost (Availibility), cena (Price), znacka (Brand) a GTIN (EAN
kod) nebo MPN koéd (Cislo od vyrobcee, v piipadé, Ze neni k dispozici zminény GTIN). (Go-
ogle, ©2020)

V Produktovych inzeratech od Skliku patfi mezi povinné nalezitosti také ndzev produktu

(Product name), popis (Description), odkaz na web (Url), cena (Price vat), dostupnost zbozi

(Delivery date) a obrazek produktu (Img url). (Sklik, ©2020)
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3 VYHODNOCOVANI ONLINE MARKETINGOVYCH NASTROJU

3.1 Nastroje pro vyhodnocovani dat

3.1.1 Google Analytics

Ray (2013, s. 83) definuje Google Analytics jako nastroj Business intelligence, ktery pomaha
spolecnostem odhalit zdroje navstévnosti webovych stranek. Slouzi také jako podklad
pro marketingova rozhodnuti a zjisténi, jaké kandly spliuji pozadované cile SEO, obsaho-

vého marketingu a PPC nastroju.

3.1.2 Business Manager

Business Manager je marketingovy nastroj, ktery umoziuje spravu reklamnich kampani
a vyhodnocovani téchto aktivit pfimo v prostfedi Facebooku. Diky nému lze relativné presné
zasdhnout cilovou skupinu a zobrazit vybranou nabidku produkti nebo sluzeb. Business Ma-
nager nabizi pokrocilé nastaveni kampani, Gipravu urovni ptistupu a také vyuziti dynamic-

kého remarketingu (pomoci nahraného produktového feedu). (Facebook, ©2020)

3.2 KPI webu

Konverze je splnéni urcitého cile na webu, nejcastéji se za konverzi povaZzuje objednavka.
Jakmile je takova konverze definovana, mize probihat mé&feni. Méfeni probihd skrze tzv.
konverzni kod, ktery lze na web implementovat naptimo z reklamnich systémi nebo je

mozné vyuzit méfeni v§ech konverzi v Google Analytics. (MarketingPPC, ©2020)

Konverzni pomér je podle Jahodové a Ptikrylové (2010, s. 224) procentni vyjadieni poctu

lidi z celku, ktefi provedli konverzi.

uzivatelé, kteriprovedli konverzi , 100
vsSichni navstévnici webu

Konverze je v tomto kontextu diilezité rozliSovat na:

e Makro konverze, mezi které patii online nakup (objednavka), vyplnéni formulare,
kontaktovani ptes e-mail nebo telefonni ¢islo.

e Mikro konverze, mezi které patii interakce na webu jako je zkopirovani telefonniho
Cisla, e-mailu, vyuziti vyhledavaciho pole na webu nebo kliknuti na tlac¢itka umisténa

na webu.
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Mira okamzitého opusténi informuje o tom, zda je web pro uzivatele relevantni. Nizka
mira informuje o tom, Ze obsah stranky je pro navstévniky uzite¢ny a ze splnil jejich oceka-
vani.

Vyznamnym ukazatelem je ¢as straveny na strance, ktery se posuzuje v zavislosti na délce
stranky a jeji struktuie. Pokud je ¢as pfilis vysoky a stranka vykazuje nulovy konverzni po-

mér, mélo by dojit k analyze pficin tohoto stavu.

Diulezitym poznatkem v analyze navstévnosti je sledovani chovani uzivatelti z riznych

zdrojt, ze kterych uzivatelé na web ptichazeji:

e Direct — pifimy vstup na web

¢ Organic Search — pfistupy z neplaceného vyhledadvani ve vyhledavacich (SEO)
e Paid Search — pfistupy z placeného vyhledavani (PPC)

o Refferal — ptistupy z odkazujicich stranek, z webt 3. stran (Linkbuilding)

e Social — pfistupy ze socialnich sitich

e E-mail — piistupy z odkazi v newsletterech (Karlicek, 2018, s. 206-207)

3.3 Atribuce a atribu¢ni modely

Atribuce je proces, v ramci kterého, dochézi k pfifazeni konverze k ur€itému zdroji na-
vstévy. ProtoZe nakupni rozhodovani jiz dadvno neni otazkou jedné navstévy na webu, je
dalezité spravné ptrisoudit zasluhy danému zdroji. V prosttedi Google Analytics je mozné

pracovat s riznymi atribu¢nimi modely. (Rajtmajer, 2019)
Mezi vychozi atribu¢ni modely v Google Analytics patii:

e Posledni interakce (Last Interaction) pfipisuje 100 % zasluhu poslednimu kanalu
se kterym byl uzivatel v kontaktu pted uskute¢nénim konverze.

e Posledni neprimy proklik (Last Non-Direct Click) nebere v tivahu zdroj pfimé
navstévy (direct) a pfipisuje vSechny zéasluhy poslednimu kanalu.

e Posledni proklik v Google Ads (Last Google Ads Click) ptipisuje 100% hodnotu
konverze posledni reklam¢é Google Ads, na kterou uzivatel kliknul pted konverzi.

e Prvni interakce (First Interaction) piisuzuje veSkeré zéasluhy prvnimu kanalu
na konverzni trase bez ohledu na to, jaké kanaly nésledovaly.

e Linearni model (Linear Model) posuzuje vSechny kandly stejné.
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e Model na zikladé pozice (Position-based Model) vytvaii kombinaci mezi prvni
a posledni interakci. Rovnéz piipisuje zasluhy kanalim, které nebyly na zacatku
a na konci konverzni trasy. V praxi mize vypadat rozdéleni zasluh tak, ze 40 % kon-
verze se pripiSe prvni a posledni interakci, a zbyvajici ¢ast se rozdéli mezi ostatni

zdroje. (Google Analytics Help, ©2020)
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4 ZELENY MARKETING (GREEN MARKETING)

Zeleny marketing, ptirodni marketing (natural marketing) nebo ekologicky marketing (eco-
logical marketing) zahrnuje velké mnozstvi aktivit, jejimz cilem je zajistit, aby produkce
vyrobkil nebo poskytovani sluzeb bylo ohleduplné vici ptirodé. V praxi zahrnuje procesy,
které vedou k uprave slozeni produkti, vytvareni udrzitelnych obali nebo ke zménam v pro-
pagaci. Pojem zeleny marketing se poprvé objevil v 80. letech minulého stoleti v souvislosti

se zvySenym zajmem zakazniki o zelené produkty. (Naidoo a Verma, 2019, s. 8-10)
4.1 Zeleny marketingovy mix

4.1.1 Produkt

Za zeleny produkt je mozné oznacit produkt, jehoz vyrobni proces je Setrny vici zivotnimu
prostiedi. Z hlediska pouzitého materidlu a surovin je dalezité, aby byly pfirodni zdroje za-
chovany. Velky duraz je kladen na odpadové hospodaistvi. Podnik musi vytvofit ekologicky

design a obal, ktery minimalizuje znecisténi a ptipadna rizika.

4.1.2 Cena

Cena zelenych produktl je oznaCovéna jako prémiova, protoze zahrnuje ndklady na vyvoj
novych technologii, externi naklady, naklady na pfeménu odpadu na recyklované produkty.
Tato cena je nasledné zvySena pfidanim naklad na propagaci. Zaroven zde ale dochazi
k uspofe ndkladl na obalové materialy, které mohou piedstavovat vyznamnou ¢ast jednot-
kovych nakladl. Ekologické podniky obalové materidly vyuzivaji omezené, pfipadné vyu-
Zivaji alternativni varianty, naptiklad znovupouZitelné obaly. Podniky mohou dale uskutec-
flovat cenové akce, jako jsou slevy za vraceni znovupouzitelného obalu nebo za vyuziti
recyklovaného obalu, a naopak navysovat ceny ,,neekologickych produktii®. (Peattie, 1999

cit. podle Arseculeratne a Yazdanifard, 2014)

Pro urceni cen produktli v kontextu udrzitelnosti, je mozné vyuzit metodu stanoveni naklada
zivotniho cyklu (Life Cycle Costs), které zahrnuji naklady na produkt od vyzkumu k li-
kvidaci. (Menon et al., 1997 cit podle Arseculeratne a Yazdanifard, 2014)
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4.1.3 Distribuce

Zelena distribuce zahrnuje vybér kanalli takovym zptisobem, které minimalizuji negativni
dopady na ptirodu. Protoze se vétSina Skod na zivotnim prostiedi vyskytuje béhem piepravy
zbozi, firmy Casto zavadéji bezpecnostni opatieni. (Peattie, 1999 cit. podle Arseculeratne

a Yazdanifard, 2014)

V ramci distribuce dochazi také k vyuziti reverzni (zpétné) logistiky, kterd ziskava zpét
od zékaznika do vyroby (obalovy) materidl. Reverzni logistika zabezpecCuje sbér, tiidéni
a nasledné zpracovani pouzitych vyrobki, oballi nebo nadbyte¢nych zasob. Cilem je zajistit
nové vyuziti nebo materialové zhodnoceni tak, aby novy produkt byl Setrny k zivotnimu

prostiedi a zaroven ekonomicky vyhodny. (Vachal a Vochozka, 2013, s. 485)

4.1.4 Propagace

Zeleny marketing vyuziva v ramci své komunikace nastroje ptimého marketingu, podpory
prodeje, PR a reklamy. Mezi nejvyuzivangjsi ndstroje patii podpora prodeje a reklama. Firma
se prostiednictvim téchto nastroji marketingové komunikace snazi upozornit na environ-
mentalni problémy a pfedat zpravy o udrZitelnosti mezi Sirokou vetejnost. Reklama ma za cil
propagovat produkty (zdaraznit jejich funkce a vyhody) a v neposledni fadé vysvétlit vyssi

prodejni cenu. (Peattie, 1999 cit. podle Arseculeratne a Yazdanifard, 2014)
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5 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Teoreticka cast diplomové prace se zabyva vysvétlenim problematiky online marketingu
a online marketingové komunikace. V ivodni ¢asti byly popsany zékladni pojmy z oblasti
online marketingu a podnikani na internetu. Déle jsou zde popsany nastroje marketingové

komunikace, moderni trendy v online marketingu a néstroje pro méteni efektivity.

Uvodni &ast je vénovéana problematice internetového marketingu a definici dtlleZitych ter-
mint jako je internet, online marketing, e-commerce nebo reklama na internetu. Velka ¢ast
je také vénovana soucasnym trendiim, které ovliviiuji online prostfedi — rostouci pocet pii-
stupti z mobilnich zafizeni nebo zména nédkupnich zvyklosti u spottebitelt (integrace kamen-
nych prodejen a online nakupovani). Byl zde také definovan marketingovy model See Think

Do Care.

Druhd kapitola je vénovana jednotlivym néstrojim online marketingové komunikace.
V tvodni ¢asti kapitoly je popsano webové prostiedi, které tvoti vyznamnou ¢ast komuni-
kaéniho mixu. Cast kapitoly je vénovana problematice marketingu na socialnich sitich a in-
tepretaci pojmil jako je socialni médium a socidlni sit’, které byvaji ¢asto nespravné pouzi-
vany. V souvislosti se socidlnimi sitémi byl specifikovan pojem influencer marketing a také
byly zminény nejnové;jsi statistiky o jednotlivych socidlnich sitich. V ramci content marke-
tingu byl specifikovan pojem e-mail marketing a také natizeni GDPR, které jej vyrazné
ovlivituje. Také byl charakterizovan blog a jeho vyznam pro potencidlni zdkazniky. Je zde
také definovan pojem Search engine marketing a vysvétlen rozdil mezi SEO a PPC, s pfi-

hlédnutim na specifika jednotlivych feseni.

Zavérecna Cast prace se vénovala tématu vyhodnocovani online marketingovych nastrojii
a jejich pfinost. Byly zminény a popsany nejcastéji pouzivané analytické nastroje — Google
Analytics a Business Manager a definovany zakladni metriky. Mezi né¢ patii konverze, kon-
verzni pomér, mira okamzitého opusténi a €as strdveny na strance. Samostatnd ¢ast byla
vénovana problematice atribu¢nich modeld, které hraji velmi dtileZitou roli v ramci vyhod-

nocovani efektivity online marketingovych ¢innosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

39

II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost Worogo byla zalozena 15. srpna 2018 jedinym majitelem, Ing. LukaSem Maci-
Sékem, jako spolecnost s ru¢enim omezenym. Spolecnost byla zalozena za icelem reagovat
na aktudlni nedostatek ¢i neexistenci produktii z pfirodnich ¢i ekologickych materiali, kte-

rymi by si lidé mohli vybavit svou domacnost nebo kancelar.

WOorogc

Obr. 4. Logo Worogo (Worogo.com)

Poslanim tedy je pfinaset moderni, praktické a zdravé produkty do interiérti s dirazem na lo-
kalni produkeci. Za zdravé produkty jsou povazovany takové, které respektuji zdravi ¢loveka,
ale 1 pfirody samotné.

Jednim ze zékladnich pilifd spolecnosti je udrZitelny rozvoj, ktery je ukryt v symbolu
ktery se prolina ve vSech podnikovych ¢innostech. Na ptirodni materidly je pohliZzeno jako
na omezené zdroje surovin, o které je nutné pecovat a chranit je. Firma proto pii volbé do-
davatele, vyrobce nebo zptisobu prepravy pohlizi na mnoho faktort, které vyhodnocuje a vy-

bira optimalni feSeni.

}5"‘&( 7 & . 57
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Obr. 5. Hodnoty Worogo (Worogo.com)

Dal$im hodnotovym pilifem je kofen nebo také piivod, ktery v sobé ukryva navrat k tradici
a femeslu. Spolecnost si klade za cil podporovat drobné podnikatele a femeslniky. Zaroven
se snazi byt maximalné lokalni a usiluje o to, aby spoluprace byla navazovana s ceskymi

a slovenskymi partnery.
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Poslednim pilif tvoii kvalita — Spickoveé odvedena prace a dlouholeta Zivotnosti produktu,
ktera se odrazi v zadkaznické spokojenosti. Vyroba kvalitnich produktt, které vydrzi po ge-
nerace jsou feSenim, které umoznuje minimalizovat mnozstvi (nadbyte¢né) produkce a Setftit

ptirodni zdroje.

Nazev spolecnosti je akronymenm tii anglickych slov, ktera reprezentuji hodnoty spole¢nosti:

- Wood Dtevo - pouziti ptirodnich a obnovitelnych materiala
- Root Koften / paivod - ndvrat k naSim kofeniim, tradicim a femeslu
- Good Dobry - kvalitni a poctiva prace, maximalni spokoje-

nost zakaznika

Vizi spolecnosti je stav, kdy je nazev znacky Worogo vniman jako synonymum pro moderni

feSeni produktli s dirazem na udrzitelnost.
Cile spole¢nosti
Hlavnim cilem spolecnosti je ziskani prvnich zakaznikd, ktefi by si produkt zakoupili.

Za sekundarni cile spole¢nosti 1ze povazovat:

e Vybudovani fanouskovské zakladny, kterd se bude kritickym pohledem vyjadio-
vat k novym projektim a bude pomahat spolec¢nosti spoluvytvaret produkty, o které
ma trh zajem.

e Inspirace dalSich podnikateli, kterd povede k produkci obdobnych produktti. Diky
zvySené konkurenceschopnosti bude dosaZeno niz$i ceny vstupnich materialt a vy-

sledné produkty se stanou dostupné;jsi pro vice koncovych zakaznik.

6.1 Marketingovy mix 4P

6.1.1 Produkt

Hlavnim produktem spolecnosti je ekologicky calounény nabytek. Jedna se o pohovku Nuin,
ktera je zhotovena z ptirodnich materidli s diirazem na Setrnou vyrobu a udrzitelnost pouzi-
tych zdrojt. Tato ekologické sedacka v sobé spojuje prvky elegantniho designu, ptfirodnich
materiall a jedine¢né femeslné rucni prace. Design Nuin je zaloZen na minimalismu, este-
ti¢nosti a funk¢nosti, a proto je povazovan za nadcasovy. Svym specifickym vzhledem ba-
lancuje na hranici mezi pohovkou a lenoSkou. Nuin je vyrobena cca z 97 % z ptirodnich

materiala.
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Obr. 6. Sofa Nuin (Interni zdroj)

Protoze se povahou jedna o velmi vyjime¢ny produkt, bylo nutné vytvofit i unikatni nazev,
ktery by pohovku odliSoval. Nakonec bylo vybrano jméno Nuin, které ma sviij koten v kelt-
ské mytologii. Tento nazev v prekladu znamena jasan. K jasanu se podle lidovych povér
vaze fada magickych ptibéhi, napiiklad ten, Ze dokaze pouze svou pfitomnosti zbavit ¢lo-

veka neduhti. A tak vzniklo idedlni jméno, které v sobé€ ukryva vlastnosti produktu.
Komponenty Nuin:

e Masivni dievéna konstrukce je vyrobena z jasanového dieva, které je velmi pevné
a houZevnaté a zaroven pruzné. Dfevo pochézi ptivodem z Ceské republiky. Na vy-
robé konstrukce se podileji dvé malé dilny.

Prvnim z nich je mala rodinna dilna, ktera dodava ohybané masivni ¢asti. Material
neni certifikovan, avsak je nutné zduraznit, ze v praxi najit dievo na ohybani je velmi
naro¢né. Pro vyrobu ohybanych prvki dilna vyuziva materidl od drobnych vlastnikt
lesti a pozemkl v okoli jejich podniku. Standardné se jedna o vykaceni jednoho
stromu, ktery se nasledné susi 5 let pfirozenou cestou. Tento zdroj je mozné povazo-
vat za udrzitelny.

Druhym zdrojem je dilna, ktera nakupuje dfevo s pivodem z Ceské republiky, které
je s FSC certifikatem. V této diln€ se provadi kompletace konstrukce a nasledné se
provad¢ji povrchové upravy dieva. Pro povrchové upravy se pouziva Setrny natér,

ktery je slozeny z ptirodnich oleji a vosku. Pouziti kovi a lepidla je minimalni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Snimatelné a pratelné potahy ze 100% Inu

Nuin byla navrZena tak, aby jeji potahy byly snimatelné a pratelné. Tyto potahy byly
vyrobeny z Inu, ktery byl vypéstovan bez pouziti pesticidii a herbicidl a nésledné
Setrn¢ zpracovan. Len mé velmi dlouhou Zivotnost a je pfirozené hypoalergenni a an-
tibakteridlni. Jeho vyhodou je také to, ze v Iét€ piijemné chladi a v zim¢é naopak
hieje. Pouzity material je pivodem z Belgie. Z ekonomickych diivodu neni nakupo-
van s GOTS certifikatem. Na druhou stranu péstovani Inu v porovnani s bavinou je

podstatné Setrnéj$i a neni nutné pouzivat pesticidy a herbicidy.

Polstarky
Soucasti pohovky jsou také polStarky, jejichz vypln tvoii ovéi vina. Ta pochazi
od ovci z farmy v Beskydech. VInéné polstarky maji tu vyhodu, ze jsou vhodné

pro alergiky diky jejich hypoalergennim a antibakterialnim vlastnostem.

Matrace

Dalsim komponentem jsou opéradlové a sedaci matrace, které pochazeji z ceské pro-
dukce. Matrace jsou vyrabény z gumokokosu, ptirodniho latexu a baviny. Gumoko-
kos neboli kokosova vldkna spojena kau¢ukovou mizou do spongiové hmoty tvoii
jadro matraci. Tato vldkna jsou odpadovym materidlem, ktery vznika pti zpracovani
kokosti. VIdkna jsou dovédZena z jihovychodni Asie ve svazcich tak, aby méla mini-
malni objem a do podoby gumokokosu jsou nasledné zpracovana na Slovensku.
Pfirodni latex obsahuje 97 % kaucuku. 3 % obsahuji stabilizatory, které byly akcep-
tovany z diivodu prodlouZeni doby Zivotnosti. Pfirodni 100% latex je velmi nachylny
na UV zafeni, které negativné ovliviiuje jeho zivotnost. 97% piirodni latex umoziuje
prodlouzit dobu zivotnosti az dvojnasobné (ve srovnani s béznymi PUR pénami).
Kaucuk pochazi z jihovychodni Asie a jizni Ameriky.

BavInéna vldkna tvofi ochrannou vrstvu gumokokosu a latexu. Tato vldkna nejsou
v bio kvalité, ale je vyuzZivan sekundarni material, ktery vznika pii vyrobé textilu
v Ceskych textilnich spolecnostech.

Spoje matraci jsou ru¢né $ité bavlnénymi nit€émi a ¢astecné lepeny 100% piirodnim

kaucukovym lepidlem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Sofa Nuin je aktualné nabizena v 8 barevnych provedeni, které si miize zakaznik prohléd-

nout pomoci konfiguratoru na webu. Barevné varianty produktu reprezentuje Tabulka 1.

Tab. 1. Nuin — Produktové verze (Vlastni zpracovani)

Oficialni Oficialni
) Barva Barva
nazev nazev

Blue Eyes | Tmavé modra Ginger Oranzova
Blue Sky Bled¢ modra Mustard Hoft¢icova
White Snow | Krémovébila | | Chilli | Chilli dervena

Forest Tmavé zelena Elephant Tmavée Seda

Pokud se uzivatel rozhodne navstivit showroom, miiZze si na vlastni o¢i prohlédnout Nuin

ve varianté Blue Sky (Obrazek 7). Na osobni prohlidce je dale predstaven vzornik barev.

Obr. 7. Web Worogo — Sofa Nuin ve varianté nebeské modré (Worogo.com)
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Soucasti produktu je také garance kvality, kterou se firma snazi podpofit prémiovou zarukou

na 5 let.

6.1.2 Cena

Pro stanoveni cen byla zvolena metoda nakladové orientované ceny. Prodejni cena byla sta-

novena na 60 000 K¢ a zahrnuje dopravu, vynasku do bytu, véetné montaze u zakaznika.

6.1.3 Distribuce

Firma vyuziva pfimou distribuci. Jednotlivé komponenty putuji od subdodavateli do sidla
spole¢nosti v Brné, kde nasledné probiha jejich kompletace a baleni. Poté jsou produkty

distribuovany k zdkaznikiim prostfednictvim vlastni ptepravy.

Nakupni proces

Nékupni proces zac¢ina na zéklad€ ptimého kontaktu se zastupcem firmy, kterym je jednatel

spole¢nosti. Nakupni proces je mozné uskutecnit dvéma zptisoby:

e QOdeslani formulafe s predobjednavkou (na webu) — zakaznik si v pfedpfipraveném
formulare vybere verzi produktu a zasle poptavku obchodnimu zastupci. Zastupce
e Uzavieni smlouvy v misté prodeje (showroomu) — vyhodou osobniho prodeje je in-
terakce se zakaznikem — zodpovézeni otdzek a zdiiraznéni vyhod a unikétnosti pro-

duktu — a také moznost si na produkt sahnout a vyzkouset.

ProtoZe nejsou produkty skladem, dochazi k zadani poptavky do vyroby aZ na zékladé¢ uza-

vieni smlouvy o koupi se zdkaznikem.

6.1.4 Propagace

Spole¢nost v minulém roce zahdjila svoji propagacni ¢innost, kterd se soustfed’ovala na za-
loZeni vybranych online kanald, které jsou bliZe specifikovany v dalsi ¢asti prace (kapitola
7 Online marketingovd komunikace). ProtoZe firma uplatiiuje v rdmci své filozofie udrzi-

telny zptsob podnikani, velka cast podptirnych firemnich procesii se soustied’uje do online
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prostiedi a tradi¢ni nastroje marketingové komunikace jsou vyuzivany spise okrajové. Z tra-
di¢nich marketingovych nastrojt firma realizuje veletrhy a designové festivaly, PR, osobni

prodej, tiSténou reklamu a guerilla marketing.

6.2 Offline marketingova komunikace

6.2.1 PR

Vztahy s vefejnosti tvoii podstatnou ¢ast komunikace a pomahdji navazovat a vytvaret
vztahy. Do PR je mozné zatadit eventy jako jsou festivaly, workshopy, vystavy a dobrovol-
nické udalosti. V tijnu 2019 se spolec¢nost Gcastnila ¢tyfdenniho designového festivalu Brno
Design Days, na kterém prezentovala sviij produkt, sofu Nuin. Fotografii z udélosti repre-
zentuje Obrazek 6. Behem Ctyt dnt navstivilo tuto udélost vice nez 500 milovnikii designu.
Akce se konala v opusténé, nevyuZité brnénské budové Vinéna. Soucasti ni byly kromé vy-

stavy designovych kousku také prednasky o podnikani a workshopy.

Jednim z nich byl také workshop pod hlavickou Worogo, ktery spocival v upcyclingu tet-
rapakt a kelimkil od jogurtl. Z téchto zdanlivé nepotiebnych materiall si ucastnici mohli
vyrobit kvétina¢ podle své fantazie, ktery si pak odnesli domi. Jako specidlni darek bylo

pro Ucastniky pfipraveno piesazovani kvétin do pravé vytvorenych kvétinaci.

Mezi PR aktivitu lze zaradit také podpora a prezentace na rtiznych ekologickych akcich,
napiiklad konference Byznys & Zero Waste nebo dobrovolné sézeni stromli v ramci Dne
za obnovu lesa. Spolec¢nost také nabizi bezplatné zapujceni Nuin na konference, pfednasky,

vystavy ¢i foceni, a to z ditvodu podpory mySlenky sdileni véci.

Do PR lze zatadit také interni komunikaci se zaméstnanci, ktera probih4 prostfednictvim
digitalni platformy Slack nebo Bitrix. Sdileni dat je provadéno skrze cloudové ulozisté Go-

ogle Drive. Firma mezi sebou komunikuje také skrze e-mailové zpravy a mobilni zafizeni.

6.2.2 Guerilla marketing

Firma ve svém komunika¢nim mixu vyuziva také nizkondkladovou formu marketingu, Gue-
rilla marketing. Tato forma byla vyuZita jako pozvéanka pro Sirokou vefejnost v ramci vyse

zminéného festivalu Brno Design Days 2019.
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Obr. 8. Guerilla marketing — Namésti Svobody 4.10.2019 (Interni zdroj)

Na dvou frekventovanych ulicich Brna (Namésti Svobody, Uzka) byla umisténa upoutavka
na tuto udalost spole¢né s logem Worogo. Obrazek 8 zobrazuje umisténi na Namésti Svo-
body. Poutac byl v podobé¢ kiidové kresby umistén 4.10.2019 v €asech 15:00 — 16:00. Vy-
hodou tohoto nac¢asovani bylo to, Ze na namésti prave probihala udéalost Tyden kavy a touto

dobou zde byla vyssi koncentrace lidi, nez je obvyklé.

6.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je realizovan v prostorach showroomu, kde je umistén produkt. Diky této
form¢ komunikace je mozné se zakaznikem navazat bezprostiedni kontakt a zodpovédét
vSechny otazky. Zaroven je tato forma komunikace uplatiiovéna na veletrzich a vystavach,
kde probiha prezentace produktu. Nespornym benefitem této formy komunikace je moznost
posadit se a vyzkouSet produkt. Soucasti osobni prezentace je také ukazka vzorkovniku ba-
revnych tkanin. Do jisté miry toto nabizi 1 konfigurator na webu, ale diky rozdilim v ka-

libraci barev monitoru mize byt vysledny barevny efekt odlisny od reality.

6.2.4 Tisténa reklama

Na veletrzich, vystavach a dalSich akcich jsou umistény reklamni letacky, které prezentuji
vyhody produktu a do jisté miry nahrazuji pfitomnost obchodniho zastupce. Jejich vyhodou

je to také to, ze si zdkaznik mtize po prohlédnuti a vyzkouSeni produktu ponechat dokument
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s dilezitymi kontaktnimi udaji jako jsou webové stranky nebo ptimy kontakt na zakladatele
spole¢nosti. Spole¢nost ma zhotoveny 2 verze letdcki v Ceské (Obrazek 9) a anglické verzi.
Obe¢ tyto varianty jsou tisknuty tzv. ekologickym tiskem, ktery Setii ptirodu. Tisténa reklama
v podobé¢ letdku je umisténa do vybranych kadetnickych salonii. Jednim z nich je napiiklad

zlinsky Barbershop Martin’s.

wood - root - good 9
SHOWROOM LUKAS MACISAK SO FA N Ul N
Palackého tfida 124 INowvé Semilassol Zakladatel
612 00 Brno - krdiove Pole Uk Eworego.com
Fro domiuveri schizky nds prosim kontaktujte. WKW WOIOG0 COM
VytiSténo odpovédné ekologickou tskdarmou Ezop, Ziin.

Obr. 9. Letdk Sofa Nuin — CZ verze — ptedni a zadni strana (Interni zdroj)
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7 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

7.1 Web

Webové stranky hraji podstatnou roli v rdmci online marketingové komunikace. Sdruzuji
zde vSechny podstatné informace o spole¢nosti a do zna¢né miry rozhoduji o uspéchu ¢i ne-
uspéchu dané¢ho podniku. V dnesni dob¢ velka ¢ast uzivatelt pred uskutecnénim nakupu
provadi prizkum, napi. prochazi recenze od uzivateli nebo sleduje diskuzni fora s danou
problematikou. Obzvlast’ obezietni jsme, pokud jde o nakup drazsiho produktu a jesté vice,
pokud danou znacku nezname. Cilem bylo vytvoftit jednoduchy a piehledny web s jasnym
cilem (pfedobjednavka Nuin) a tak vytvofit diveéryhodné prostfedi s dirazem na design

webu. V ramci tvorby webu bylo spolupracovano s IT a UX specialistou.

woroge

Objevte spojeni
prirody a elegance

CHIEVTE HARYTER WOROGO —— -

Obr. 10. Web Worogo — Homepage — pilotni verze (Interni zdroj)

V ramci vyvoje webu byla znacna ¢ast Casu vé€novana optimalizaci domovské stranky (Ho-
mepage), kterd hraje klicovou roli v tom, zda uZzivatel setrva na webu nebo jej opusti. V pri-
behu mésice doslo ke zmeéne této tvodni stranky. Aktudlni verze domovské stranky je zob-

razena na Obrazku 11.
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Woroge SOFANUIN  ONAS  KONTAKT

Objevte spojeni
prirody a elegance

OBJEVTE NABYTEK WOROGO

7.1.1

Obr. 11. Web Worogo — Homepage — aktualni verze (Worogo.com)

Struktura webu

Homepage seznamuje uzivatele se spolecnosti a jejim produktovym portfoliem.
Hlavnim cilem této stranky je, aby se uzivatel dostal na podstranku o pohovce Nuin
(Tlacitko: Poznejte Nuin). Zarovei vSak tato stranka slouzi jako rozcestnik podstra-
nek a umoznuje navstévnikovi se dozveédeét se vice o samotné spolecnosti (Tlacitko:
Vice o Worogu) nebo se zapojit do projektu Worogo (Tlacitko: Pridejte se k nam).
V zavéru stranky se nachazi kolonka pro piihlaSeni se k odbéru novinek. Paticka
webu je u vSech stranek webu stejna. Obsahuje odkazy, které jsou shodné se zahla-
vim a dale dulezité dokumenty jako jsou obchodni podminky, ochrana osobnich
udajti, odstoupeni od smlouvy a zasady pouzivani cookies. Rovnéz zde najdeme od-
kazy ve formé ikon socialnich siti (Facebook, Instagram), které presmérovavaji na-
vstévniky na dalsi online kanaly, které spole¢nost vyuZziva.

Sofa Nuin je prodejni strankou, kterd informuje navstévnika o vyhodach a unikat-
nosti produktu. Velky diraz je kladen na designové vlastnosti a nad¢asovost sofy —
pouziti materiall, které jsou prospésné pro clovéka i pro jeho okoli. Pfi vertikalnim
pohybu se uzivateli zobrazuje pohyblivé tlacitko: Pfedobjednat Nuin, které predem
uzivatele informuje o moznosti nakupu produktu. Nedilnou soucésti predobjednavky
je konfigurator, diky kterému si uzivatel mize vybrat barvu (potahu), kterd se mu
nejvice libi.

Stranka O nas popisuje pribeh samotné spolecnosti a seznamuje navstévnika s vy-
branymi dodavateli. Kazdy jednotlivy pfib¢h je zde prezentovan formou samostatné
podstranky. Velky diiraz je zde kladen na zmapovani procesu vyroby prostiednictvim

fotografii umisténych na strankach o dodavatelich.
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o Kontakt odkazuje na dulezité kontaktni udaje jako je adresa Ci telefon. Soucasti je

také kontaktni formulat, ktery slouzi pro domluveni prohlidky showroomu.

7.1.2 Analyza webu

V ramci odhaleni silnych a slabych stranek webu byla provedena analyza rychlosti nacitani

a také spustény heatmapy.

7.1.2.1 Rychlost nacitani

Rychlost nacitani webovych stranek hraje klicovou roli v ramci skoringu pro SEO a také je
vyznamnym ukazatelem uspésSnosti webu — zvysuje divéryhodnost stranek a pravdépodob-

nost dokonceni konverze.

Analyza rychlosti webovych stranek byla provedena pomoci volné dostupného programu
PageSpeed Insights. Vyhodou tohoto nastroje je priotizace jednotlivych chyb a také vytvo-

feni navrhu pro jejich zlepSeni ve smyslu zvyseni rychlosti.

V ramci analyzy rychlosti na¢itani webovych stranek na desktopovych zatizenich (PC) bylo
zjisSténo, Ze web je pomé&rmné rychly — ziskal 81 bodi. K vykresleni obsahu dochdzi do 2
sekund. Nejvetsi prilezitosti pro zvySeni rychlosti stranek je optimalizace obrazkovych sou-
bord, a to z hlediska snizeni velikosti obrazk, ale také Gprava formatu obrazki a vyuziti tzv.
formath nové generace, které poskytuji kvalitnéj$i kompresi (rychlejsi stahovani a mensi
spotiebu dat nez klasické formaty PNG nebo JPEG). Tyto poznatky nejvice ovliviiuji mo-

bilni navstévnost.
V ramci analyzy rychlosti nacitani bylo také zjisténo, Ze webové stranky ziskaly na mobilu
pouze 22 bodi, a pravé obrazkové soubory piedstavuji nejvétsi podil na zpomaleni rychlosti

nacitani webu. K prvnimu smysluplnému vykresleni dochézi az po 6 sekundach. Celkové

dosazené skore webu je 103 bodi.

Vysledek analyzy rychlosti nacitani webovych stranek byl umistén do ptiloh (Ptiloha PI).

7.1.2.2 Heatmapy
Heatmapy byly vyuzity pro odhaleni toho, o jaka mista stranek maji uzivatelé nejvetsi zajem
a kterd naopak pfi prohliZeni ptehliZeji. Pro nastaveni teplotnich map byl vyuZit nastroj Ho-

tjar, jehoz vyhodou je, Ze je do urcitého objemu navstév bezplatny a také uchovava historii
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téchto map. Sbirani dat probihalo od 21.8.2019 do 29.8.2019 a béhem této doby web zazna-

menal 600 navstév (pageviews):

e 322 navstév z desktopu
e 268 navstév z mobilu

e 10 navstév z tabletu

V ramci analyzy hlavni stranky webu byla vyuzita heatmapa zobrazujici vedle klikd 1 pohyb
kurzoru mysi a také hloubka scrollovani. Zvlast’ pak byla posouzena desktopova navstévnost

a mobilni navstévnost.

Uzivatelé, ktefi si prohliZeli stranky na svém pocitaci velmi dobie interagovali se strankou
— 20,6 % z nich se ptekliklo pii prohlizeni na produktovou stranku Nuin ze zéhlavi (odkaz
Sofa Nuin) a 10,8 % navstévnikl kliknulo na tlacitko Poznejte Nuin a 7,7 % kliknulo na tla-
¢itko Objevte nabytek Worogo. UZivatelé méli také zdjem o kliknuti na odkaz O nas — 8,7 %
a Kontakt — 9,3 % kliknuti v menu webu. Celkové bylo na domovské strance zaznamenéano

194 kliknuti.

Velmi pozitivnim zjisténim bylo také to, ze hlavni sdéleni — pfedstaveni produktu Nuin je
viditelné vice nez 50 % uzivateld a kompletné celou stranku si zobrazi, respektive do-

scrolluje asi 4 navstévnika.

U mobilni navstévnosti byly sledovany tzv. tapnuti na dotykovych displejich. Z analyzy bylo
nutné vylouc¢it mista, které uzivatel vyuziva pro posunuti obrazovky. Na zaklad¢ teplotnich
map bylo zjisténo, ze 20,5 % kliknuti bylo na liStu menu a 10,8 % kliknuti na tla¢itko Po-
znejte Nuin. Vzhledem k rozsahu hlavni stranky webu byly heatmapy vloZeny do pfiloh
(Ptiloha P II a Ptiloha P III).

7.1.2.3 Interakce na webu

Meéieni uzivatelskych interakci na webu probihé prostfednictvim nastroje Google Analytics.
V Google Analytics jsou sledovany zékladni idaje jako je pocet navstév, pocet uzivatelii
a jejich chovani — mira okamzitého opusténi, primérna doba trvani relace apod. Tyto tdaje
jsou pak zobrazovany na urovni jednotlivych zdroji navstév — Ize oCekavat jiné chovani
u uzivateld, ktefi prichdzeji z organického vyhledavani a jiné u uzivatela z placené reklamy.
Pro ziskani detailnéjSiho piehledu o tom, jak se uZivatelé na webu chovaji, byl nastaven
prehled cilti a udélosti. Mezi hlavni cile webu patii odeslani formulaia (Pfedobjednavka

Nuin, Kontaktni formular) a Odbér newsletteru.
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Akvizice Chovani Konverze Vsechnycile ~
Zdroj / médium Novi i s[t’v‘;':;:\e;k Prim. doba Konverzn Y Vechny cle
Leveiiis J utivatelé gy Dﬁ:‘g;:?a nat trvani relace pomer cili Cil 1: Pfedobjednavka Nuin
relaci
Cil 2: Kontaktni formular
Cil 3: Odbér newsletteru
14 197 6,09% 2,05 00:02:25 1,529 )
zcelku | Podil z celku Prim. pro Pram. Prdm. pro vy n. p Pod Podil z celku v %
08 % %: 53 pro dat: 00 ) zcelkuv % 0,00 % (0,00 K&)
52) ybér (4,26 %) 100,00 %
dat; (3)
2,00
(2.28 %)

facebook.com / cpe 67 (43,51%) | 66 (46,15%) | 68 (34,52 %) 8,82 % 1,59 00:00:33 000% O (000%)  000KE (0,00%)
(direct) / (none) 22 (1429%) | 17 (11,89%) | 52 (26,40 %) 7,69 % 2,15 00:05:32 192% 1 (3333%) 0,00KE (0,00%)
m.facebook.com / referral 22 (14,29%) | 22 (1538%) | 22 (11,17 %) 0,00 % 2,55 00:02:09 000% 0 (0.00%) 0,00KE (0,00%)
google / organic 19 (12,34%) | 14 (979%) | 29 (1472 %) 345% 2,38 00:02:08 000% 0 (000%) 0,00KE (0,00%)
facebook.com / referral 17 (11,04%) | 17 (11,89%) | 19 (9,64 %) 526 % 232 00:02:01 10,53% 2 (66,67%)  0,00KE (0,00 %)
bing / organic 4 (2,60%) 4 (280 4 (2,03 %) 0,00 % 1,00 00:00:07 000% 0 (000%) 0,00KE (0,00%)
|.facebook.com / referral 3 (1,95%) | 3 (210 3 (152 0,00 % 333 00:01:18 000% O (000%)  000KE (0.00%)

Obr. 12. Web Worogo — Piehled navstévnosti dle jednotlivych zdrojii a médii,

véetné ukdzky nastavenych cilti (GoogleAnalytics.com)

V ramci prehledu udalosti jsou pozorovany dalsi interakce (mikrokonverze), ke kterym
muze na webu dojit, napt. 50% scrollovani, kliknuti na jednotliva tla¢itka na webu, zobrazeni
produktové stranky, doba stravena na webu — 10 sekund, volba barvy potahu, zobrazeni

technického vykresu, kopirovani textu na webu a dalsi.

Kategorie udalosti

1. 10snawebu

2. Scroll 50

3. Vybér barvy potahu

4. Zobrazeni stranky Nuin

5. Kliknuti na tlacitko

6. Predobjednat Nuin v této barvé - visibility

Kliknuti na tlagitko Pfedobjednat v této
barvé

8. Technicky vykres
9. Pfedobjednévka Nuin
10.  Odbér newsletteru

11.  Zkopirovani textu

Obr. 13. Web Worogo — Ptehled nastavenych udalosti (GoogleAnalytics.com)
U jednotlivych udalosti jsou vedle kategorie vyuzivany i dalsi, doplnujici atributy — akce
a Stitky. Pokud napftiklad nastane udélost Kliknuti na tlacitko, je mozné v akcich zobrazit
konkrétni tlacitko a také zjistit na jaké strance na webu doslo k udalosti (tato stranka se pro-

piSe do Stitku udalosti).

Kategorie udalosti: Kliknuti na tlacitko — nazev udalosti
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Akce udalosti: ODEBIRAT — na jaké tlagitko uzivatel kliknul
Stitek: worogo.com/sofa-nuin/ - na jaké strance uzivatel kliknul na tla¢itko ODEBIRAT

Takto detailni piehled miize byt velmi ndpomocny v ramci pochopeni, jak uzivatelé intera-

guji na webu, ale také v rdmci optimalizace reklamnich kampani.

7.1.2.4 Zdroje navstév a chovani na webu

Pro analyzu navstévnosti bylo v ramci sledovani zvoleno obdobi 1.8. —31.10.2019, kdy pro-

bihala propagace znacky, kterd vyrazn¢ pomohla navysit objem névstév na webu.

Primérna mira okamzitého opusténi byla 6,13 % a primérna doba straveni na webu byla
2 minuty a 13 sekund, coz svéd¢i o relevantnim zasahu cilové skupiny a ochoté prohlizet
jednotlivé stranky webu. Primérny pocet navstivenych stranek béhem jedné navstévy byl

1,99.

Nejvetsi ¢ast uzivatell ptiSla na web z placenych pfistupti na Facebooku. V ramci sledova-
ného obdobi bylo vytvoreno nékolik reklamnich formata, jejichz blizsi specifikace je uve-
dena v kapitole 7.2.1 Facebook. Pfistupy z ,,placeného Facebooku* tvotily celkem 32,17 %

navstév webu.

Velka ¢ast navstév byla detekovéana také z organické navstévnosti na socidlnich sitich (So-
cial). Jednalo se uZzivatele, ktefi pfisli na web z odkazi umisténych v ptispévcich na Face-

booku. Navstévy z tohoto zdroje tvotily 26,57 %.

Ttfetim nejvyznamnéj$im zdrojem navstév bylo organické vyhledavani (Organic Search).
V ramci neplaceného vyhledavani bylo zaznamenéano 24,84 % navstev.

13,77 % tvotila navstévnost, ktera byla pfisouzena pfimému zdroji a zbyvajicich 2,65 %

tvotily weby odkazujici na Worogo web.


https://worogo.com/sofa-nuin/
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Obr. 14. Web Worogo — Zdroje navstév — Vlastni zpracovani
(GoogleAnalytics.com)
V ramci analyzy zdroji navstévnosti webu bylo také zjisténo, ze 55,74 % uzivatelt prichazi
na web z desktopového zatizeni a zbyvajicich 44,26 % tvoii mobilni nav§tévnost (mobily,

tablety).

7.2 Social media marketing

7.2.1 Facebook

Spole¢nost v rdmci komunikace se svymi fanouSky vyuziva firemni profil na Facebooku.
Jeho vyhodou je moznost rychlé reakce na dotazy ¢i komentare fanousku a také moznost
sledovat detailni statistiky o uzivatelskych interakcich, které nejsou dostupné v klasickém
rozhrani. Firemni profil byl zaloZen v listopadu 2018, k jeho aktivnimu vyuZzivani doSlo
v ¢ervenci 2019, kdy byl zvetejnén prvni prispévek. K 30.3.2020 m¢l profil 109 sledujicich
fanouskt. V roce 2019 bylo zvetfejnéno 23 piispévkl. Primérny pocet reakcei (ziskané klik-
nuti na To se mi libi, komentaie nebo sdileni) na ptispévek bylo 15. Firma v pribéhu jed-
notlivych mésict nepfispivala pravidelné. Nebyl zde vytvoten Zaddny publikaéni plan pro
planovani pfispévki. V ramci téchto dosazenych vysledki Ize fici, Ze se jednd o velmi zda-
filou komunikaci s uzivateli a sledujicimi (navzdory tomu, ze Facebook snizuje % dosahu

organickych ptispévki).
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Placena propagace

V zati 2019 byly spustény placené kampané s cilem zvysit povédomi o znacce pied blizici

se udalosti Brno Design Days, na které¢ Worogo prezentovalo svoji sedacku Nuin. Reklamni

kampané byly spustény ve dnech 1.9. — 15.9.2019 a béhem této doby zaznamenaly celkem

46 310 zobrazeni, pti¢emz jejich dosah byl 19 916 uzivateli (pocet lidi, ktefi alesponi jednou

vidéli reklamu). Celkové bylo investovano 1 500 K¢ a primérné cena za zobrazeni reklamy

byla 0,93 K&. Reklamni kampané byly rozdéleny na zakladé mést v Cesku a na Slovensku.

Konkrétné se jednalo o mésta Praha, Brno a Bratislava.

Sada reklam Dorugovani Strategie

nabidky
Praha Dokoneno NejniZsi ¢
Brno Dokonéeno
Bratislava Dokonéeno
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Obr. 15. Propagace na Facebooku — Predstaveni znacky — Prehled reklamnich

kampani zacilenych dle jednotlivych lokalit (Business.Facebook.com)

Pro vSechny kampané byla vyuzita shodna bannerova reklama, vyjimku tvofila textace re-

klamniho inzeratu, ktera byla pfizptisobena dané lokalite. Ukéazku grafické reklamy repre-

zentuje Obrazek 16.
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Obr. 16. Propagace na Facebooku — Pfedstaveni znacky —

Bannerova reklama (Business.Facebook.com)

Reklamy se nejvice zobrazovaly Zendm. Reklamy se jim zobrazily v 62,77 %. MuZzi tvofili

37,23 %. Nejvice pocetnou skupinu tvotili uzivatelé ve véku 35-44 let (39,44 %), z nichz

60,29 % tvotily zeny a 39,71 % muzi.
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Obr. 17. Propagace na Facebooku — Piedstaveni znacky — UZivatelé podle

veéku — Vlastni zpracovani (Business.Facebook.com)

Druhou nejvétsi skupinou byli uzivatelé ve véku 25-34 let, kteti tvoftili 30,89 % z celkového
poctu oslovenych uzivateli. I zde byly Zeny v pievaze, tvotily 58,89 %. Muzi zde byli za-
stoupeni v 41,11 %. Rozlozeni jednotlivych skupin dle véku znazoriiuje Obrazek 17, podil

jednotlivych pohlavi na celkovém poctu je reprezentovan na Obrazku 18.
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Obr. 18. Propagace na Facebooku — Ptedstaveni znacky — Uzivatelé podle véku a

pohlavi — Vlastni zpracovani (Business.Facebook.com)

Pro zvySeni zajmu o udalost Brno Design Days a zviditelnéni znac¢ky byla v prib&hu udalosti
spusténa propagace piispévku. Reklama bézela 5.10. — 6.10.2019 a za cenu 200 K¢ ziskala
dosah 2 292 uzivatell z vybraného okruhu uzivatelii. Celkové se podaftilo oslovit 3 578 uzi-

vatell (zapocitava se i organicky dosah ptispévku) a ziskat 59 reakci a 63 kliknuti na odkaz.
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Primérna cena za zajem o piispévek byla 2,22 K¢&. V ramci cileni byli vylouceni fanousci
stranky, jednalo se tak o akvizicni ptispévek s cilem zaujmout nové uzivatele. 68,10 % uzi-
vatelll reklamu vidélo na mobilu (54,6 % bylo z kanalu vybranych ptispévkl v aplikaci,

13,5 % tuto reklamu vidélo na mobilni verzi) a zbyvajicich 31,90 % na svém pocitaci.

Efektivita vaseho pfispévku
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Obr. 19. Propagace na Facebooku — Propagace ptispevku (Business.Face-

book.com)

Diky spusténym reklamam doslo ke zviditelnéni znaCky — na webu byly zaznamenany na-
v§tévy od uzivatell, ktefi web predtim nenavstivili. Byl zaznamenan také nartst poctu sle-

dujicich, ktery se zvysil o 19 sledujicich fanouskd.

V ramci neplacené propagace byly v priibéhu jednotlivych mésict pravidelné ptidavany
ptispévky s tématikou ekologie, ptirody a udrzitelného zplisobu Zivota.

Nejveétsi uspéch zaznamenal piispévek s tématem prodeje vanocnich ozdob, ktery poukazo-
val na neeticky prodej ,,produktt ptirody* (Sipky, $isky, vétvicky apod.) v nejmenovaném
obchodnim fetézci. Tyto bézné véci byly navic zabaleny do plastovych obalt. Tento ptispe-
vek organicky oslovil celkem 537 uzivatelll a zaznamenal 27 reakcei do kterych se zapocita-
vaji komentéfe, sdileni a pocty reakci (kliknuti na To se mi libi). Ukédzka tohoto pfispévku,

vcetné statistik o jeho dosahu byla vloZzena do pfiloh (Ptiloha P IV).
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7.2.2 Instagram

V Cervenci 2019 byl zaloZen firemni profil na Instagramu, jehoz cilem bylo zaujmout uZziva-
tele se zajmem o piirodu a pfirodni produkty. V 90 % ptipadl se jednalo o fotografie pofi-
zené ve vlastni rezii. K 30.3.2020 mél profil 27 sledujicich fanouskt. Firma v roce 2019
zvefejnila 24 ptispevkd, jejichz primérny pocet reakei byl 10. Firma v priméru zvetejiiovala
4 prispévky mési¢né. Ve srovnani se siti Facebook bylo zjisténo, ze ptispévky i samotny
profil sleduje velmi malo uzivateld, ackoliv komunikace je zde aktivnéjsi. Nizky pocet sle-
dujicich uzivatel souvisi s nizkym dosahem piispévk, které maji organické prispévky.

vvvvvv

ktery zaznamenal 18 kliknuti na To se mi libi a jeho dosah byl 368 uzivatelt. Ukazka pfi-
spévku byla vlozena do pftiloh (Ptiloha P III).
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8 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence hraje dalezitou tlohu v rozhodovacim procesu. Muze slouzit k obje-
veni novych piilezitosti a identifikaci trenda v oboru nebo slouzit jako nastroj pro vylepseni

vlastni marketingové strategie.

Pro analyzu konkurence byli vybrani 3 vyznamni konkurenti, kteti se zabyvaji vyrobou
a prodejem sedaciho nabytku. Soucasti analyz je popis spolecnosti a analyza vybranych on-
line néstroji, které firmy pouzivaji pro propagaci svych produktti. Nejvétsi diiraz byl kladen

na konkurenta Jelinek, ktery je povazovan vedenim spolecnosti za hlavniho konkurenta.

8.1 JELINEK

Spolecnost Jelinek nébytek, s.r.o. je Ceskd rodinné firma, kterd se zabyva vyrobou nabytku
z masivniho dfeva — vyrabi postele, sedaci soupravy, skiin¢ a dalsi dopliiky. Podnik se také
zabyva vyrobou zdravotnich matraci. Tato spolecnost byla zaloZena v roce 1897 a podnika

ve zpracovatelském primyslu. V roce 2016 firma zaméstnavala 65 zaméstnancli. Vyroba

vvvvv

obsluhuje kromé tuzemského trhu také Slovensko, Rakousko a Némecko.

Poslani spolecnosti je vyrabét nabytek v nadstandardni kvalité, ktery bude slouZzit svym ma-
jiteliim po generace. Jelinkovo heslo je ,,Poctivou praci ziskat diveru zakaznikii“. Z tohoto
divodu firma napiiklad poskytuje nadstandardni Sletou zaruku na nabytek a matrace
a po skonceni zaru¢ni lhiity nabizi svym zékazniktim specialni servis. Pravé proklientsky

ptistup tvoti jeden z piliiG hodnot spolecnosti.

Mezi hlavni cile firmy patii pokracovani v expanzi do zahrani¢i a budovani povésti kvalitni

nabytkarské firmy i za hranice ¢eského statu.
Firma se zabyva vyrobou a prodejem nabytku z masivniho dfeva:

e Postele a vybaveni loznic
e Kiesla a sedaci soupravy
e Skiin¢

e Jidelni stoly a zidle

e Obyvaci stény

e Doplnky
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Pohovka Candy je povazovana vedenim Worogo za substitu¢ni produkt. Jedna se o jedi-
necny designovy ,,gauc¢®, na jehoz vyrobu byly z velké ¢asti vyuzity piirodni materidly. Tato
pohovka je vyrobena z masivniho dubového dieva a pro povrchovou Upravu je pouzit pii-
rodni matny olej. Pfirodni materialy nejsou pouzity jen pro konstrukci, ale také na calounéni.

Poftizovaci cena sedacky s prémiovou ptirodni latkou je 51 260 K¢.

Obr. 20. Jelinek — Sofa Candy (Jelinek.eu)

V ramci online nastroji Jelinek vyuZiva internetové stranky, které slouzi pro komunikaci
nejen se zékazniky, ale 1 dal§imi vyznamnymi stakeholdery (sekce B2B). Kromé webu firma
vyuziva e-mailing, blog, socidlni sité a online reklamu ve smyslu PPC kampani. Jednotlivé

nastroje, které Jelinek pouZziva jsou blize analyzovany v dalsi ¢asti prace.

8.1.1 Web

Pro piistup na web spolecnosti Jelinek nabytek je nutné zadat do webového klienta adresu
jelinek.eu. Firma ma vSak nakoupeny i dal$i domény, které pfesmérovava na tuto stranku,
naptiklad nabytekjelinek.cz. Protoze se Jelinek neorientuje pouze na ¢esky trh, web obsahuje

také slovenskou a anglickou jazykovou mutaci.

V ramci analyzy webu byla posuzovéna stranka s kolekci Candy, na které je prezentovan
substitucni produkt. Produktova stranka (collection.jelinek.eu/candy/) obsahuje detailni in-
formace o produktu jako jsou jeho rozméry, material nebo povrchova Uprava. Také jsou zde

umistény odkazy na dilezité dokumenty jako je cenik a technicky vykres.

Velka cast prostoru je také vénovana fotografiim, které zobrazuji pohovku z rtiznych uhla.
Soucasti stranky je také konfigurator, diky kterému si uzivatel maze zvolit barvu ¢alounéni.

Na vybér je 5 zédkladnich barev, ale celkové je mozné si vybrat az z 64 riznych barevnych


http://collection.jelinek.eu/candy/
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variant. Stranka mimo jiné obsahuje i informace o designéru pohovky, jeho komentéi k pro-
duktu a ziskana ocenéni. Soucasti je také odkaz na osobni webové stranky a na podstranku

s popisem piibéhu designové kolekce (od prvotniho nakresu az po uvedeni do vyroby).

V ramci analyzy funkcnosti bylo zjiSténo, Ze tato strdnka je vytvofena jako subdoména,
kterd neni zabezpecena (nema SSL certifikat). Tento fakt miize negativné ovlivilovat na-
v§tévniky webu a snizovat diivéryhodnost stranek, protoze informace nejsou Sifrovany. Dal-
Sim faktorem je, ze mize dochdzet ke snizovani pozic v SERPu v pfirozenych vysledcich

vyhledavani (SEO).

Kliknuti na hypertextovy odkaz De Ploeg (latky) presméruje uzivatele na novy web, ale za-
rovent dochazi k otevieni odkazu v novém okné. Uzivatel tak po kliknuti na web odchazi
z produktové (prodejni) stranky. Stejna situace je také o odkazu na osobni web designéra —

stranka se otevira v aktualnim okn¢ a dochazi k presmérovani uzivatele.

Kliknuti na tlacitko: Koupit Candy nebo Chci poptat Candy kolekci odkazuje uzivatele
na stranku s kontaktnimi udaji. Neni zde vytvoten poptavkovy formulat. Objednavky musi
byt uskuteénény skrze ptimé osloveni obchodniho zastupce prostfednictvim e-mailu nebo te-
lefonniho hovoru. Pro telefonni hovory neni uzptisoben web ve smyslu pftimého zavolani

(pokliknutim na ¢islo), ale je nutné tento udaj opsat.

Nedilnou soucasti webu je zivy chat, ktery slouzi pro rychlou a efektivni odezvu na dotazy
klientd. Tento nastroj do jisté miry nahrazuje osobni pfistup prodejcti na prodejnach a pie-
nasi tyto prvky pfimého marketingu do internetového prostiedi. Chat je dostupny ve vSedni
dny od 9:00 do 19:00. Mimo pracovni dobu je moZné odeslat zpravu. Odpovéd’ nasledné

dorazi do e-mailové schranky.

8.1.1.1 Analyza rychlosti nacitani

V ramci posouzeni rychlosti nacitani bylo za pomoci nastroje PageSpeed Insights zjisténo,
ze web jelinek.eu dosahuje ukazatele 79 bodl na desktopovych zatizenich. K vykresleni ob-
sahu dochazi do 2 sekund. Nejvétsi tiskali je povazovana doba odezvy servert, kterd pied-
stavuje usporu 0,55 s a také presmérovani stranek. Na webu se nachazeji nékteré starsi verze

stranek s Sifrovanim HTTP.

V ramci analyzy rychlosti nacitani na mobilnich zafizeni bylo ziskano 34 bodd. K prvnimu

smysluplnému vykresleni dochéazi po 5,4 sekundach. Stejné jako u webu Worogo i zde



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

sluzba doporucuje zakomponovat nové verze obrazkovych formatt, které mohou zvysit

rychlost nacitani stranek. Celkovy pocet bodii je 134 bodii.

8.1.1.2 Analyza navstévnosti a chovani na webu

Bez ptistupii do internich ¢i analytickych néstrojii je velmi obtizné ziskat ptehled o tom, jaké
kanaly firmy vyuZzivaji. Pro tyto ucely byl vyuzit nastroj SimilarWeb, ktery slouzi pro odha-

leni celkové navstévnosti a zjisténi podila jednotlivych zdroji navstev.

Analyza navstévnosti webu jelinek.eu byla provedena v obdobi od 1.12.2019 — 29.2.2020.
Primérnd mésicni navstévnost byla v tomto obdobi 21 212. Na web pftislo 13 551 uZzivateli
a stravili na ném 3 minuty a 3 sekundy. Mira okamzitého opusténi webu byla 55,63 %. Pri-

mérny pocet stranek na 1 relaci byl 3,83.

V ramci ni bylo zjiSténo, Ze nejvice ptistupli na web je ze zdroji organického vyhledavani
a z ptimé navs§tévnosti. Organickym vyhleddvanim se v néstroji SimilarWeb rozumi vy-
sledky neplaceného vyhledavéani vyhledavact Google a Bing. V kontextu ¢eského trhu se da
predpokladat, ze vétsina vysledkl bude pochazet z vyhledavace Google. Pristupy z organic-
kého vyhledavéani tvoii 58,31 %. Dal$im vyznamnym zdrojem je piima navstévnost,
ktera tvori 28,84 %. Spole¢nost dale vyuziva placenou PPC reklamu, kterd zaznamenala

9,66 %.

Dale byly zaznamenany piistupy na web ze socialnich siti a také z odkazujicich zdroju (Re-
ferral), které mohou znamenat zpravy v médiich nebo Affiliate partnera. Tyto pfistupy tvo-

fily ve sledovaném obdobi 1,24 %. Socialni sité tvofily 1,95 %.
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Obr. 21. Jelinek — Zdroje navstév webu — Vlastni zpracovani

(SimilarWeb.com)

Diky silnému zastoupeni organického vyhledavani, které tvotilo v danych mésicich témét
2/3 navstév a také ptimé ndvstévnosti webu, kterd tvofila v tomto obdobi témét 30 % na-
vStév, je mozné fici, Ze je vyrobce Jelinek vniman v ocich uZzivatell jako silnd nabytkarska
znacka. Zaroven tento fakt potvrzuje velmi omezené zastoupeni PPC reklamy, ktera je vyu-
Zivana spiSe okrajove. Pristupy z placenych kampani tvotily ve sledovaném obdobi nece-

Iych 10 %.

Dale bylo zjisténo, ze vétSinu piistupll tvofily navstévnici mobilnich zafizeni (mobil a tab-

let). Celkové tvotili 71,72 %. Zbyvajicich 28,28 % byla desktopova navstévnost.

8.1.2 Social media marketing

8.1.2.1 Facebook

Jelinek v ramci své marketingové komunikace vyuZziva firemni profil na Facebooku, na ktery
pravidelné ptispiva od zati 2011 (ID: JelinekVyrobaNabytku). Od této doby firma zis-
kala 1 554 sledujicich uZzivatelt (statistiky k 31.3.2020). V ramci analyzy komunikace
na Facebooku bylo zjisténo, ze behem roku 2019 bylo zvetfejnéno celkem 28 piispévkd.
V priméru firma zvefejiiovala 2-3 pfispévky mésicné a kazdy z nich ziskal v priméru 25 re-

akci.
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V mésicich prosinec 2019 az tnor 2020 bylo zvefejnéno celkem 6 piispévki, coz potvrzuje
fakt, ze firma v priméru ptispiva 2-3x mési¢n€. Na druhou stranu se ale jednalo o ptispévky
zvetejnéné pouze v mésicich prosinec a tnor. V lednu nebyla realizovana zadnd komuni-

kace.

Po obsahové strance byly tyto prispévky velmi podobné novinkdm, které jsou sdileny
v ramci webového blogu. Jelinek v sledovaném obdobi informoval své fanousky o nadcha-
zejicich udalostech — designové a nabytkaiské veletrhy — novinkach v sortimentu nebo o vy-
prodejovych akcich. V mensim mife byly zastoupeny piispévky ze zékulisi firmy a tipy,
které se vazou k nabizenému sortimentu, naptiklad jak se starat o matraci. Mezi nejoblibe-
né&jsi prispévky uzivatell pattily ,,svatecni ptispévky*.

nal 57 reakci - 54 kliknuti na To se mi libi, 2 komentaie a 1 sdileni.

V roce 2020 (k 31.3.2020) bylo nejvice oblibenym piispévkem valentynské ptani, které¢ za-

znamenalo 30 reakci — 29 kliknuti na To se mi libi a 1 sdileni.

8.1.2.2 Instagram

Na Instagramu firma vyuziva profil pod ndzvem @.JelinekFurniture. Tento kanal byl na roz-

dil od Facebooku zalozen pozd¢ji, v zati 2016.

Analyza profilu ukézala, ze v roce 2019 bylo vytvoreno celkem 12 piispévki, které celkove
ziskaly 213 reakci — 209 likti a 4 komentafe. Mira zaujeti, reprezentujici prumérny pocet

reakci na pfispévek, byla 18. Primérn¢ byl kazdy mésic zvefejnén 1 prispévek.

Nejvice oblibenym ptispévkem se stala zdbavna fotografie zaméstnanct, kteti provadeji za-

tézovy test postele. Tento prispévek ziskal celkem 33 likli a 1 komentar.

Po obsahov¢ strance jsou zde zvetejiiovany podobné piispévky jako na Facebooku, avSak je
zde vy$si koncentrace piispévkll ze zakulisi spole¢nosti. Napftiklad pfiprava na veletrh, fo-
tografie z dfevaiské dilny, teambuildingu nebo spoluprace s designéry. Piispévky na In-
stagramu jsou psany z 90 % v anglickém jazyce, Cemuz odpovida vyuziti anglickych #hash-
tagli. Zbyvajicich 10 % je v ¢estin€. V popisu profilu je umistén odkaz na web, ktery sméiuje

na ¢eskou verzi webu.

Firma v rdmci komunikace vyuziva dynamicky nastroj Stories, ktery se zobrazuje uZivate-

Iiim po dobu 24 hodin. Diky nému je mozné ukdzat divakiim atraktivni obsah, ktery je ale
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dostupny pouze omezenou dobu, coz zvysuje zvédavost a zaujeti. Z téchto fotografickych
ptibéht byl ve sledovaném obdobi vytvoren vybér Vystavy, diky némuz je mozné zobrazo-

vat jiz prob¢hly foto-ptibéh (Story).

Z dostupnych dat je zfejmé, Ze tento kandl je okrajové vyuzivéan, nebot’ v obdobi prosinec
2019 az biezen 2020 nebyl zvefejnén zadny piispévek. Posledni zvefejnénou fotografii
(k 31.3.2020) je postel Mia reprezentujici vyrobce na veletrhu Meat Design v Ostrave. Tato

fotografie byla umisténa na Instagram 22.11.2019.

8.1.2.3 YouTube

YouTube kanal (ID: UCGIlv_ZSWw74xQFLt N46 gw) byl zalozen v kvétnu 2014. Od této
chvile zde bylo nahrano celkem 10 videi a kanal ziskal 17 odbératelt (k 7.3.2020). Z tech-
nického hlediska kanal vyuzivd vSechny dostupné funkce. Na urovni kanalu ani v jednotli-
vych videich nejsou nastaveny Stitky, které pomdhaji dosahovat vyssSich pozic ve vyhleda-
vaci. Domovské stranka profilu nepracuje s moznosti zobrazovat rozdilny obsah novym
a vracejicim se divaklim. V ramci nastaveni profilu nejsou vyuzivany odkazy na dal$i média,
které firma vyuziva v rdmci své online komunikace. Popis kanélu je v ¢eském i anglickém

jazyce, samotna videa jsou zvefejnéna pouze v cesting.

Na zakladé¢ analyzy obsahu bylo zjiSténo, Ze videa nejsou pravidelné aktualizovana. Nejstarsi
videa pochazeji z doby zalozeni kanalu, v roce 2014. V tomto obdobi bylo nahrano 6 videi,

nasledn¢ doslo ke zvetejnéni nového videa v bieznu 2019.
Po obsahové strance Ize videa zatadit do dvou kategorii:

o Reprezentativni videa predstavujici historii firmy, jeji hodnoty, zodpovédny ptistup
vuci Zivotnimu prostiedi a také vyrobu nabytku a matraci.
e Produktova videa popisujici produkty a navody, naptiklad Ndvod na vyménu po-

tahu u matrace Sara.

8.1.3 Search engine marketing

V ramci SEM marketingu bylo tkolem zjistit, na jaké vyhledavaci dotazy je mozné vyhledat
web jelinek.eu a zaroven jaka je povaha téchto klicovych slov — zda se jedné o pfirozené
vysledky vyhledavani nebo placenou navstévnost z kampani v Google Ads. Na zaklad¢ ana-
lyzy navstévnosti bylo zjisténo, Ze nejvice ptistupli na web pochézi praveé z organického vy-

hledavani na Google.
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8.1.3.1 SEO

Protoze pfistupy z organického vyhleddvani tvotily ve sledovaném obdobi (1.12.2019 —
29.2.2020) nejvice podilu navstév (Analyza navstévnosti - kapitola 7.2.2), byla v oblasti
SEO provedena analyza klicovych slov v organickém (neplaceném) vyhledévani. Cilem
analyzy bylo zjistit, na jaka kli¢ova slova se zobrazuje konkuren¢ni podnik, jaké jsou pozice
téchto slov v SERPu, primérnad mési¢ni hledanost a také odhadovana navstévnost webu ply-

nouci z dosazenych pozic klicovych slov.

Celkovée se podafilo objevit 45 organickych klicovych slov, na kterych se firma zobrazo-
vala do 20. pozice ve vyhledavaci Google. U nékterych klicovych slov se podatilo dohledat
informace o odhadované mési¢ni navstévnosti a hledanosti kli¢ového slova. Seznam téchto

klicovych slov a frazi byl umistén do tabulky v ptilohach (Pfiloha P V).

8.1.3.2 PPC

Z analyzy navstévnosti webovych stranek provedené v obdobi 1.12.2019 —29.2.2020 (kapi-
tola 7.2.2) také vyplynulo, Ze firma vyuziva PPC reklamu. Tento reklamni format byl ve sle-
dovaném obdobi zastoupen asi 10 %. Na zaklad¢ tohoto zji$téni byla provedena dalsi ana-
lyza, jejimz cilem bylo zjistit, o jaky typ PPC reklamy se jedna. Bylo zjisténo, Ze velka ¢ast

piistupt na web je tvofena kampanémi ve vyhledavaci siti Google.

Z tohoto diivodu byla provedena analyza klicovych slov v placeném vyhledavani. Cilem
bylo zjistit, na jaka (placend) klicova slova se firma zobrazuje ve vyhledavaci Google.
V ramci analyzy bylo odhaleno 30 unikatnich kli¢ovych slov. Tato klicova slova a fraze je
mozné seskupit do tematickych okruhil (podle spole¢ného obsahujiciho slova). Firma nej-

vice inzeruje na klicova slova obsahujici:

e Pohovky

e Nabytek z masivu
e Cesky vyrobce

e Sedaci soupravy

e Jelinek

Pro znézornéni klicovych slov, na které¢ firma inzeruje ve vyhledavaci Google, byla vyuZzita

interaktivni myS$lenkova mapa (Obréazek 22).
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Obr. 22. Jelinek — Myslenkova mapa kli¢ovych slov (PPC)
Kompletni seznam klicovych slov, jehoz soucasti je také vypis reklamnich sdéleni byl umis-
tén do pfiloh (Ptiloha P VI)
Velkou ¢ast reklam ve vyhledavani tvofily tzv. brandové kampané neboli kampané vyuzi-
vajici klicova slova obsahujici znacku Jelinek, naptiklad jelinek nabytek, jelinek nabytek,

matrace jelinek, apod.

nabytek jelinek m 8 Q
0 via E) obrazky <P Makupy @ Mapy B Zpravy i Wice Mastaveni Mastroje
PibliZny podet vysledkd: 11 900 (0,58 5

Reklama - wwwjelinek.eu/ ~ 571 759 511

Jelinek nabytek | Kvalita s unikatnim designem | jelinek.eu

Spojeni se jménem vyznamnych designer. Pirodni dievo i oleje bez foxickyjch latek. Nejenom
design, ale i vysoka kvalita, jak zevnifi, tak z venku - na tom si zakladame. Servis i po zaruce.
MNadstandartni zaruka. Poctivy nabytek. Tradice pies 120 let

Kolekce loznic Kolekce sedacich souprav
U#asné prostiedi pro Va3 spanek Harmonie obyvaciho pokoje
Mabizi kaZda z nasich loZnic Dopieji Vam nase kolekce

Obr. 23. Jelinek — Propagace na Googlu — Brandova reklama
ve vyhledavaci siti (Google.com)
Firma ve vyhledavani rovnéz vyuziva produktové inzeraty na Googlu — Google Nakupy,
prostfednictvim kterych zobrazuje nabidku produkti z elektronického obchodu. Ukazka to-

hoto formatu reklamy byla umisténa do ptiloh (Ptiloha VII). Dal§im online kanalem, ktery
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Jelinek vyuziva je remarketing. Diky nému se snazi oslovit uzivatele, kteti jiz navstivili in-
ternetové stranky. V tomto ptipad¢ se jedna o specifickou formu, tzv. dynamicky remarke-
ting, ktery zobrazuje uzivateliim konkrétni produkty, o které projevili na webu zdjem. Z hle-
diska umisténi se tyto reklamy zobrazuji na YouTube, v Gmailu, aplikacich nebo na webech,
které jsou soucasti reklamni sit€¢. O tom, Ze spolecnost vyuziva tuto formu komunikace
sveédci vlozeny remarketingovy kéd Google Ads, jehoz detekce byla potvrzena prostiednic-

tvim nastroje Google Tag Assistant (Ptiloha VII).

) ) Elegantné
JELINEK nabytek propracovand linie fadi
kolekei ELEN mezi

Skiifi ELEN Q4DZZD se zrcadly [Feang)®  JELINEK nabytek I “

modemi loZnice a
obyvaci stény z
masivniho DUBU &
BUKU. Jednoducha
linka vychazejici z
kresby

jelinek eu

Skfifi ELEN Q4DZZD se Kninovna z masivu DALILA 2
zrcadly IKS2SS se soklem
57 690 K& 23 080 K& 54 380 K&

Skfifi ELEN Q4DDDD

Barova skiifika ELEN
HS208P
26 040 K& 34 760 K& 29 840 K&

Komoda DALILA LUX Y3PZ Komeda LARA s kolecky

Obr. 24. Jelinek — Propagace na Googlu — Produktova reklama — Remarketing na Gmailu

(Gmail.com)

8.1.4 Srovnavace zbozi

V ramci analyzy vyhledavacich siti bylo déle zjisténo, zZe produkty znacky Jelinek jsou do-
stupné i na dalsich prodejnich mistech jako jsou srovnavace zbozi nebo jiné e-shopy. Online
propagace je tak uskuteciovana 1 mimo vlastni rezii, naptiklad na e-shopech Vyspimese.cz,
Ketyban.cz nebo Levné-Ceské-matrace.cz. Je pravdépodobné, ze zde dochazi k urcitému
»rozdéleni trhu®, respektive online marketingovych nastrojii v ndvaznosti na propagaci pro-
duktovych kategorii a jednotlivych produktl. V ramci srovnavact zbozi jsou vyuzivany tyto

platformy:

e Biano.cz — probihd inzerce posteli a matraci pod e-shopy Ketyban.cz a Levné-Ceské-
matrace.cz.

e Favi.cz — probihd inzerce matraci skrze e-shop i-Matrace.cz
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8.1.5 Content marketing

8.1.5.1 E-mailing

Spole¢nost ma na webu uveden kontaktni formulaf pro sbér e-mailovych kontakti, tento ko-
munikacni kanal podle dostupnych dat neni pfili§ vyuzivan (u uzivatelt, ktefi se prihlasili
k odbéru novinek, ale zatim nenakoupili produkty Jelinek). Od doby registrace do tohoto

systému, ktera prob&hla 6.11.2019 do 31.3.2020 byly obdrZeny 2 newslettery:

e 19.11.2019 - Pfedvanocni sleva -10 % na matrace a doprava zdarma na vse

e 10.3.2020 - Velka bieznova akce -10 % | Novy showroom Jelinek v Brné

V obou ptipadech se jednalo o ak¢éni nabidku na sortiment se slevou 10 %. V pribéhu jed-
notlivych mésicti nebyl obdrzen zadny e-mail, ktery by obsahoval ¢lanky z blogu o tom,

jak se starat o zakoupeny nébytek.

8.1.5.2 Firemni blog

Spolecnost vyuziva v ramci své marketingové komunikace blog jako prostor pro dilezita
sd€leni. V ramci blogu jsou zvetejnovany piispévky, které maji informativni charakter, ty-
kajici se novinek v ramci firmy. Naptiklad ziskand ocenéni, otevieni nové prodejny /
showroomu, pfitomnost na veletrhu nebo vyjadieni k zdkonnym opatfenim (GDPR, uzavieni
prodejen z ditvodu koronavirové situace v CR a na Slovensku), apod. V mensi mife jsou zde
zastoupeny tipy a rady pro potencidlni, ale 1 stavajici zakazniky. Od 1.1.2019 do 31.12.2019
byly zvefejnény 3 ¢lanky s tématikou spani (Jak vybrat spravnou matraci, Jak spravné spat,
Jak vam ortopedické lamelové matrace pomohou ke zdravému spanku). VSechny ¢lanky jsou
psany internim zaméstnancem, specialistou na zdravé spani. V ramci hodnoceni obsahu jsou
pomérné Ctivé a obsahuji zajimavé a hodnotné informace, které poméhaji uzivatelim se
v této problematice spanku zorientovat. Na druhou stranu jsou tyto ¢lanky pfili§ dlouhé
a hrozi riziko, ze uzivatel nedocte ¢lanek do konce a web opusti. Z tohoto diivodu je vhodné
Clanek, respektive ¢ast vét ,,prolinkovat®™ na jiny ¢lanek, ktery ptisluSné téma detailnéji po-
pise. U nekterych ¢lanki je vhodné vyuzit poutavéjsi nadpisy a popisy, piipadné pouzit pe-
rex, ktery seznamuje uzivatele s obsahem daného ¢lanku. Dal$im aspektem je vyuziti zaji-
mavych grafickych prvka, které obohacuji text a pomahaji uzivatelim v celkové orientaci.

V neposledni fad¢ je vhodné upravit kontakt na obchodniho zastupce a umoznit uzivateliim
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ptfimy telefonicky kontakt bez nutnosti opisovani ¢isla. Naopak uvedeny web je mozné

z kontaktnich udaji odstranit, nebot’ uzivatel se jiz na strankach nachazi.

8.2 JECH

Firma Jech, s.r.0. je ¢eské rodinnd firma, ktera se zabyva vyrobou sedacich souprav, kiesel,
zidli, konferen¢nich stolli a sedaciho nabytku pro zdravotnické ucely. Doménou firmy je
vyroba sedacich souprav a pohovek. Tyto produkty tvoii hlavni prodejni sortiment, ktery je

navic nabizen ve vice nez 300 druzich latek a 12 odstinech dieva.

Poslanim spolec¢nosti je vyrabét kvalitni sedaci soupravy, které vydrzi majitelim desetileti.
Proto v ramci své komunikace firma sazi na prodlouzenou 5Sletou zaruku a po skonceni za-
ruéni lhity nabizi tzv. navazny servis. Z hlediska nabizeného sortimentu firma nabizi pro-
dukty pro rizné cilové skupiny s rozdilnymi naroky na design a pouzité materialy (kvalitni
licové kiize, omyvatelné potahy). Z hlediska udrzitelnosti a vztahu k pfirod¢ firma nenabizi
zadné feseni. V sortimentu jsou nabizeny zvifeci klize, ptipadné polyuretanové pény. Z to-

hoto ditvodu je tento konkurent vnimén jako neptimy.

8.2.1 Web

8.2.1.1 Analyza rychlosti nacitani

V ramci posouzeni rychlosti nacitani bylo za pomoci néstroje PageSpeed Insights zjiSténo,
ze web jech.cz dosahuje velmi dobrych vysledkli. Web ziskal hodnoceni ziskal 93 bodu.
K prvnimu vykresleni obsahu dochazi do 0,8 sekund a prvni smysluplné vykresleni je do 1
sekundy. Na mobilnich zafizenich dosahuje také velmi dobrého skéringu — web ziskal 57
bodul. Nejveétsi prilezitost ve zvySeni nacitani stranek predstavuje komprimace obrazkovych

formath skrze vyuziti formath nové generace. Celkové ziskané skore je 150 bodi.

V ramci responzivity web funguje velmi dobfe. V nékterych piipadech je mozné se setkat
s ,,yozhozenym* formatem textu nebo s netplnym zobrazenim, napiiklad zobrazeni rozcest-
niku, fotografie majitele nebo mapy s prodejnami. Zabezpeceni stranek je na skvélé urovni,
protoze vSechny stranky webu jsou se Sifrovanim HTTPS. Vzhled a orientaci na webu Ize
povazovat za velmi dobrou. Za nedostatek 1ze povaZzovat pfechod do konfiguratoru, ktery ne-
umoziuje navrat do hlavni sekce webu (jech.cz) a uzivatel je nucen ziistat na subdoméné

(konfigurator.jech.cz). V ramci hodnoceni designu lze fici, ze web vyuziva témet vSechny



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

dostupné moznosti, coz vede k tomu, Ze mize pisobit preplnéné. Nékteré stranky jsou prilis
dlouhé, naptiklad stranka s uzivatelskymi recenzemi (jech.cz/dopisy). Jak jiz bylo zminéno,
web vyuziva velké mnozstvi formati obsahu — blog, rozhovory, video navody a rozsahly
konfigurator. Jedinymi prvky, které zde nejsou aplikovany je chat, ktery by pomohl zékaz-
nikdim pfi vybéru produktu. Také zde neni moznost kontaktovat piimo prodejce prostiednic-

tvim kliknuti na odkaz s telefonnim ¢islem nebo e-mailem.

8.2.2 Social media marketing

8.2.2.1 Facebook

Jech v ramci své marketingové komunikace vyuziva firemni profil na Facebooku, na ktery
pridava prispévky od tnora 2012 (ID: jech.cz). Od této doby firma ziskala 3 322 sledujicich
uzivateli (statistiky k 31.3.2020). V roce 2019 bylo zvefejnéno 10 ptispevkl. Primérné
firma zvetejni méné nez 1 prispévek mési¢né (0,83 ptispévku). Na druhou stranu tyto pii-
speévky jsou velmi uspeésné a oblibené. Primérné kazdy ptispévek ziska 37 interakei.

Po obsahové strance jsou zde piispévky tykaji ti¢asti na veletrzich a vystavach, predstaveni
novych produkti. Velky uspéch zaznamenavaji video piispévky a prezentace v médiich (Jak
se stavi sen, Interview v Tyden.cz nebo Forbes).

vvvvvv

ziskal 3 695 kliknuti na To se mi libi, 175 komentait a 393 sdileni.

8.2.2.2 Instagram

Firma plisobi na socidlni siti Instagram od kvétna 2016. Od doby zalozeni profilu bylo na sit’
umisténo 18 piispévkill a ucet ziskal 288 sledujicich uZivatell. Tato sit’ nebyla v roce 2019
vibec vyuzZivdna. Aktivita na Gctu byla obnovena zacatkem roku 2020, kdy byly umistény

fotografie realizaci pofadu Jak se stavi sen.

8.2.2.3 YouTube

Firma ma zaloZeny YouTube kanal od roku 2013 a od této doby ziskala 915 odbérateli.

Z obsahov¢ stranky se firma soustfed’'uje na 4 hlavni okruhy témat, kterymi jsou:

e Produktova videa

e Videa z veletrhu a akci
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e Video navody a tipy

e Jak se stavi sen

Firma vyuziva velké mnozstvi funkci, které YouTube nabizi. Pracuje se seznamy videi, ma
nastaveno Stitkovani u videi a také vyplnéné popisky, jejiz soucasti jsou odkazy na web.
Jedinym zpozorovanym nedostatkem je nefunk¢ni odkaz v popisu kandlu a nevyuzité od-

kazy na dalSi média, které se zobrazuji u hlavni grafiky uctu.
8.2.3 Search Engine marketing

8.2.3.1 SEO

V ramci hodnoceni SEO bylo posuzovano organické vyhledavani. Cilem analyzy bylo od-
halit, na jaké kli¢ovéa slova je indexovan web, ¢ili na jaka slova je mozné dohledat spole¢nost
Jech na webu. Zaroven byla zohlednéna relevance téchto klicovych slov a jejich pozice
v SERPu. Analyza odhalila celkem 25 unikatnich kli¢ovych slov, na které se firma zobrazo-
vala v SERPu Googlu do 20. pozice. Seznam kli¢ovych slov byl umistén do ptiloh (Ptiloha
P VII).

8.2.3.2 PPC

V ramci analyzy PPC reklamy bylo posuzovéano placené vyhledavani. Cilem analyzy bylo
zjistit na jaka placena klicova slova se firma Jech zobrazuje. V ramci analyzy bylo zjiSténo

21 unikatnich kli¢ovych slov, které je mozné seskupit do tématickych okruhi:

o (Ceské sedacky
e Luxusni sedacky
e Sedacky na miru

e Sedacky v kombinaci s méstem (Praha, Brno, Ostrava)

Pro znézornéni klicovych slov, na které firma Jech inzeruje ve vyhledavani Google, byla

vyuzita interaktivni mysSlenkova mapa (Obrazek 27).
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Obr. 25. Jech — Myslenkova mapa klicovych slov (PPC)

Kompletni seznam kli€ovych slov, jehoZz soucasti je také vypis reklamnich sdéleni byl umis-

tén do priloh (Ptiloha P IX).

8.3 RESA

Spolecnost Resa, s.r.0. je ¢eska rodinna firma, ktera se zabyva vyrobou a prodejem ¢alouné-
ného nabytku od roku 1992. Do portfolia spolec¢nosti patii sedacky, Calounéni, kiesla a le-
nosky, nabytek a boxspring (liizka se specialnim systémem odpruzeni) a dopliky. Firma se
také ve velké mife soustfed’'uje na realizaci zakézek na miru. Prave individualni pfistup pfi-
nasi spolecnosti vracejici se zdkazniky. Firma déle poskytuje sluzby pro hotely a restaurace
a také vyrabi nabytek pro kancelafské prostory a zdravotnickd zatizeni. Produkty vyrobce
Resa je mozné zakoupit ve vlastni podnikové prodejné v Brné na zakladé¢ ptedchozi telefo-
nické domluvy. Pii navstéve prodejny si mize zakaznik vybrat 1 dalsi dopliikky a vybaveni
domaécnosti. Firma spolupracuje s dalS§imi subjekty ze segmentu bydleni a nabizi tak zakaz-

nikiim ,.kompletni servis*.

V ramci distribu¢ni sité je mozné produkty zakoupit také u autorizovanych prodejcti, kteti
sidli v Praze, Opavé, Kolin€ a také v Bratislavé. Firma ve srovnani s jinymi konkurenty ne-
uplatiiuje rozsifenou zaruku, ale vyuziva slevové pobidky. Vybrané produkty je mozné za-

koupit se slevou az 50 %.
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8.3.1 Web

8.3.1.1 Analyza rychlosti nacitani

U webu byla provedena analyza rychlosti nacitani, ktera ukazala, ze web dosahuje velmi
vysoké rychlosti nacitani stranek a vykreslovani obsahu. Web ziskal v rdmci néstroje PageS-
peed Insights 87 bodl. V ramci analyzy rychlosti nacitani webovych stranek na mobilnich
zatizenich bylo zjisténo, ze dochazi k pomérné¢ pomalému vykreslovani obsahu. Nejvétsi
vliv maji velké obrazky, které jsou na webu nahrany. Web byl ohodnocen pouze 37 body.
K prvnimu smysluplnému vykresleni dochazi az po 4,8 sekundach. Celkové dosazené skore

bylo 124 bodii.

V ramci posuzovani responzivity byly potvrzeny vysledky analyzy rychlosti nacitani, nebot’
dochazi k velmi pomalému nacitani grafickych formatt. Tyto nedostatky se objevuji u naci-
tani fotografii produkti, ale také v list€¢ Menu. Z divodu nizké Grovné optimalizace webu
pro mobily dochdzi také k rozhozeni formatovaného textu u nékterych stranek nebo k neu-

plnému zobrazeni.

Z hlediska zabezpeceni se jedna o bezpecny web, nebot’ vSechny stranky obsahuji Sifrovani

HTTPS.

Vzhled a orientace webovych stranek je pomérné dobra. Web je logicky ¢lenén. Kromé na-
bidky zobrazuje také realizované projekty, které zvysuji divéryhodnost. Firma rovnéz pre-
zentuje na webu ziskané ocenéni. Za slabou stranku 1ze povazovat hlavni stranka webu, pro-
toZe nema jasn€ definovany cil. Chybi zde jednozna¢na vyzva k akci, kterou méa zakaznik
udé¢lat. Za nedostatek I1ze povaZovat také kliknuti na ikonky socialnich siti (Facebook, In-
stagram), na zaklad¢ kterych uzivatel odchazi z webovych stranek — stranky se nacitaji v ak-

tudlnim okné prohlizece.

V ramci specifikace produktli maji zdkaznici moznost stéhnout diilezité dokumenty vztahu-
jici se k produktu jako je cenik nebo produktovy list. Na druhou stranu na detailu produktu
chybi vyraznéjsi vyzva k akci (objednani produktu nebo kontaktovani prodejce). Vyzva
k akci na této strance je, ale pouze v horni ¢asti stranky, kterou zdkaznik pii prohliZeni pro-

duktu mtze lehce ptehlédnout.
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8.3.2 Social media marketing

8.3.2.1 Facebook

Firma Resa vyuziva profil na Facebooku od tinora 2011 (ID: Resa.sedacky). Pocet fanouskt
facebookové stranky je 4 204 uzivatelt. V roce 2019 bylo zvetejnéno 179 ptispévki. V pri-

méru kazdy prispévek ziskal 4 reakce.

V ramci zvetejnéného obsahu je hlavnim tématem prezentace produktli a novinek. NejveEtsi
uspéch zaznamenal v roce 2019 pfispévek o hlasovani. Fanousci méli prostiednictvim vy-
jadreni reakce zaznamenat, jaké verze sedacky se jim libi nejvice. Celkové tento piispévek

zaznamenal 83 reakci — 75 kliknuti na To se mi libi, 4 komentaie a 4 sdileni.

8.3.2.2 Instagram

Resa plisobi na Instagramu od tnora 2019 (ID: resa_brno). Od doby zaloZeni ziskala 67 sle-
dujicich uzivatelt. V roce 2019 bylo zvetejnéno na Instagramu 39 fotografii, které se vy-
hradné tykaly realizaci. Podle dostupnych dat Ize fici, Ze firma neuplatiiuje v ramci prezen-
tace na Instagramu zadny komunikacni plan, nebot’ pfispévky jsou z velké Casti zvetejno-

vany najednou:

e 25.2.2019 bylo zvetejnéno 10 piispévki
e 7.3.2019 byly zvetejnény 4 piispévky
e 4.4.2019 byly zvefejnény 4 piispévky
V nékterych mésicich je aktivita zcela utlumena — od kvétna 2019 do fijna 2019 nedoslo

k zvetejnéni Zadného piispévku. Primérna mira zaujeti byla 8.

8.3.3 Search Engine marketing

8.3.3.1 SEO

Na zaklad¢ analyzy organického vyhledavani bylo zjisténo 21 kli¢ovych slov, na které se
firma zobrazovala ve vyhledavaci Google do 20. pozice. Na zéklad¢ posouzeni jednotlivych
klicovych slov je zfejmé, Ze firma zde uplatiiuje tzv. lokdlni SEO — snazi se byt viditelna

v misté plisobeni (vlastni podnikova prodejna se nachazi v Brng¢).

Seznam kli¢ovych slov byl pro ptehlednost umistén do ptiloh (Pfiloha P X).
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8.3.3.2 PPC

Analyza placeného vyhledavani odhalila 12 klicovych slov, na kterych se firma zobrazuje
ve vyhledavani na Google. Tato slova je mozné zaradit do kategorii zakazkovy nabytek,
designovy nabytek, navrhy a realizace interiérii, vyroba nabytku a podle charakteru mist-
nosti, kde bude ndbytek umistén (kancelarsky nabytek, détsky nabytek). Podobné jako
v SEQO, i zde firma ve velké mife vyuziva klicova slova obsahujici mésto Brno. Podle do-
stupnych dat se da fici, ze cilem firmy je stat se jednoznac¢nou volbou v okoli mésta Brna.
PPC reklama pro posileni pozic ve vyhledavani, protoze jeji vyhodou je to, Ze se umistuje
nad vysledky pfirozeného vyhledavani. Seznam klicovych slov, jehoZz soucasti je také vypis

reklamnich sdé€leni byl umistén do ptiloh (Ptiloha P XI).

Pro zndzornéni klicovych slov, které firma vyuziva ve vyhledavaci Google, byla provedena

vizualizace pomoci myS$lenkové mapy (Obrazek 26).

navrhy a realizace interier( navrhy a realizace interiér(i

vyroba nabytku brno

designovy nabytek brno

RESA

kancelarsky nabytek brno

brno designovy nabytek

détsky nabytek brno

zakazkovy vyroba nabytku brno

vyroba nabytku na miru brno

zakazkovy nabytek brno

nabytek na zakazku brno 2akazkové vyroba brno

Obr. 26. Resa — Myslenkova mapa klicovych slov (PPC)
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9 BENCHMARKING

V ramci benchmarkingu byla zvoleno 15 hodnoticich kritérii, kterym byla urcena diilezitost
(véha). Pro eliminaci subjektivity autora prace, byla véha jednotlivych kritérii stanovena
na zéklad¢ konzultace s majitelem spolecnosti. Za kritéria byly povazovany jednotlivé na-

stroje online marketingové komunikace, které spolecnosti vyuzivaji.

Pro hodnoceni byla zvolena stupnice s bodovym ohodnocenim 1-5. Hodnota 5 znamena vy-
borné hodnoceni, 1 znamena nedostatecné. Hodnota 0 vyjadiuje, ze firma nespliiuje dané
kritérium (nevyuziva nastroj nebo neposkytuje sluzbu). Protoze kazda z firem uplatiuje roz-
dilny ptistup ve vyuzivani jednotlivych online platforem, byla v ramci srovnani aktivity
na socialnich sitich Facebook a Instagram zvolena metrika aktivita a mira zaujeti. Aktivita
vyjadiuje pramérny pocet ptispévkil za mésic. Mira zaujeti znaci primérny pocet reakci

na 1 ptispévek.
Vychozi udaje jsou uvedeny v priloze (Pfiloha P XII).

Tab. 2. Benchmarking — Vlastni zpracovani

Kritérium Vaha Worogo Jelinek Jech Resa
Rychlost nacitani 0,07 3 4 5 4
0,21 0,28 0,35 0,28
Responzivita 0,10 5 5 4 3
0,5 0,5 0,4 0,3
2 Zabezpeceni stranek | 0,07 5 4 5 5
= 0,35 0,28 0,35 0,35
Vzhled a orientace 0,09 5 4 4 4
0,45 0,36 0,36 0,36
Obsah 0,10 4 5 5 3
0,4 0,5 0,5 0,3
Pocet sledujicich 0,03 2 3 4 5
v 0,06 0,09 0,12 0,15
S Aktivita 0,04 3 3 1 4
§ 0,12 0,12 0,04 0,16
=~ Mira zaujeti 0,12 3 4 5 1
0,36 0,48 0,6 0,12
Pocet sledujicich 0,03 1 4 4 2
g 0,03 0,12 0,12 0,06
£ Aktivita 0,04 3 1 0 3
£ 0,12 0,04 0 0,12
= Mira zaujeti 0,12 4 4 0 3
0,48 0,48 0 0,36
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Pocet sledujicich 0,03 0 2 5 0

0 0,06 0,15 0

Obsah 0,05 0 3 5 0

0 0,15 0,25 0

Dohledatelnost SEO | 0,06 0 4 5 3
0 0,24 0,3 0,18

Dohledatelnost PPC | 0,05 0 4 5 3
0 0,2 0,25 0,15
Celkem 1,00 3,08 3,90 3,79 2,89

Na zéklad¢ provedené¢ho benchmarkingu (Tabulka 2) bylo zjisténo, Ze nejlépe si vedla firma
Jelinek, ktera dosdhla 3,90 bodu. Nejvice se spole¢nosti dafi v komunikaci na Instagramu,
kde dosahuje pozitivnich vysledkil v ramci poctu sledujicich uzivatell a také v mite zaujeti.
Silnou strankou spolecnosti je webova dohledatelnost, a to jak v rdmci neplacené i placené
inzerce. Firma pokryva velké mnozstvi klicovych slov, které jsou relevantni vici cilové sku-
pin€ (oslovuje uZzivatele, kteti vyhledéavaji kli¢ova slova, které ma Jelinek v sortimentu pro-

duktt). Diky témto praktikdm na web ptichazi relevantni navstévnost.

Na druhém miste se umistila firma Jech, ktera ziskala 3,79 bodu. Silnou strankou spole¢nosti
je spokojenost fanousk, kteti vyjadiuji své pocity na firemnim profilu na Facebooku. Velké
mnozstvi uZivateld pozitivné reaguje na sdilené ptispévky. Za silnou stranku Ize také pova-
zovat YouTube kandl, ktery je velmi popularni (914 odbérateld). Kanal obsahuje velmi za-
jimava a uzite¢na videa tykajici se pfedstaveni jednotlivych produktt. Navic je toto médium
velmi dobfe nastaveno a vyuziva téméf vSechny dostupné prvky (seznamy videi, Stitky videt,
popisy... apod.).

Na tfetim misté se umistilo spole¢nost Worogo s 3,08 body a na ¢tvrtém Resa, ktera ziskala
2,89 bodu.

Na zéklad¢ analyzy konkurence pomoci benchmarkingu by se firma Worogo méla zamétit
vice na propagaci znacky. Za slabou stranku lze povazovat propagaci ve vyhleddvani,
ve které vyrazn€ zaostava za konkurenci. Cilem firmy by také mélo byt zvySit mnozstvi sle-
dujicich uzivatelii na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Za zvaZeni stoji také zapojeni
dalsi formy online komunikace a nabidnout uzivatelim atraktivnéj$i formu obsahu, napfi-

klad prostednictvim blogovych ¢lanki.
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10 PESTE ANALYZA

PESTE analyza slouzi pro posouzeni vnéjsSich faktora, které ovliviiuji podnikani. Diky ana-
lyze je mozné eliminovat pfipadnd rizika nebo naopak vyuzit potencidl téchto faktora

ve sviij prospéch. Z tohoto diivodu je podstatné sledovat jednotlivé zmény.
Politicko-pravni faktory

Zékladnim legislativnim faktorem, kterému firma podléha je Obcansky zdkonik — Zakon €.
89/2012 Sb., Zékon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikan a Zakon ¢. 90/2012 Sb.,
o obchodnich korporacich. Tyto zdkony vymezuji zékladni prava a povinnosti pravnickych

osob.

Naésledujici pravni normy se vztahuji k naklddani o osobnimi udaji a k souhlasu o zasilani

obchodnich sdéleni:

e Zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochran¢ osobnich udaji

e Naftizeni Evropského parlamentu a Rady EU €. 2016/679 o ochrané fyzickych osob

v souvislosti se zpracovanim osobnich idajli a o volném pohybu téchto udajt

Spolecnost dale podléha Zakonu ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve kterém je defi-
novana informacéni povinnost podnikatele. Ten musi poskytovat dostatek informaci o proda-
vaném produktu / sluzbé ve smyslu poskytnuti informaci o vlastnostech prodavanych pro-
duktii, o zpiisobu pouZiti a tdrzby a o nebezpeci, které vyplyva z jeho nespravného pouZiti

nebo udrzby.
Ekonomické faktory

Dtlezitym faktorem ovliviiyjici chod a prosperitu firmy I1ze povaZzovat i ekonomickou situaci
v Ceské republice, ktera ma vliv na chovani obyvatelstva. Podstatnou udalosti je zvy$ovani
pramérné mesiéni mzdy, ktera ve 4. kvartalu 2019 opét zaznamenala meziro¢ni nartst 6,7
%, zaroven se vSak jednalo o nejslabsi rast v ramci kvartal (v roce 2019). Priimérné realna
mzda vzrostla o 3,6 %. Primérnd mzda ve 4. Ctvrtleti 2019 dosahla 36 144 K¢. Na tento

primér dosdhla 1/3 zaméstnancti.

Rok 2019 ptenesl také fadu rekordl, kterymi byla historicky nejnizsi Groven nezaméstna-
nosti a zaroven doslo k rekordni poptavce po pracovnicich. Protoze domaci nabidka nedo-
kazala uspokojit poptavku, doslo k vyraznému zvyseni poctu pracujicich cizinct. (czso.cz,

©2020)


https://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=49228&nr=101~2F2000&rpp=15#local-content
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Socialni faktory

Dals$im vlivem pisobicim na firmu jsou socidlni faktory. V poslednich letech lze pozorovat
rostouci trend v oblasti ndkupti produktli z oblasti zdravého zivotniho stylu a také zajem
o produkty v bio kvalité. Lidé maji v€tsi zajem nakupovat produkty vyssi kvality a nevadi
jim vy$si cena. Diky rostoucim mzdam maji lidé vice finan¢nich prostiedkd, které mohou

investovat do péce o ,,své télo*.
Technologické faktory

Dal$im faktorem, ktery vyrazné¢ ovlivituje firmu, je tiroven technologického vybaventi, ktera
se tyka predevsim dodavateld a partnert. Diky vys$si koncentraci modernich zatizeni a tech-
nologii je mozné eliminovat rutinni ¢innosti femeslnikd. Rutinni tkoly lze pfenechat CNC

strojim a dé€lnici tak mohou efektivnéji vyuzit svilij pracovni Cas.

Uroveti technologii a chytrych zafizeni lze uplatit také v ramci prace na poéitaci, kdy se &ast
pravidelnych ¢innosti da transformovat a automatizovat. Piikladem muze byt vyuziti mar-
ketingovych platforem pro rozesilani e-mailingovych zprav nebo pro inzerci v reklamnich

systémech — tzv. smart-biddingova feseni.

Vyuziti technologického pokroku je mozné také v misté prodeje. Skrze virtudlni realitu je

mozné vytvofit showroom, ktery bude simulovat prodejni sortiment.

Ekologické a environmentalni faktory

Ekologické a environmentéalni problémy jsou celosvétove stale vice a vice diskutovanym
tématem. Obzvlast to plati v Ceské republice, ktera drzi prvenstvi v ramci tfidéni plastovych
oball. Ve skupiné plastt se republika nachézi na 4. pricce. Podle statistik tfidi asi % obyva-
telstva. Diky ekologickému smysSleni vznikaji inovativni projekty, jejichz cilem je zlepSit
stav Zivotniho prostfedi. Jednim znich je napiiklad Paj¢ovani kelimkti v kavéarnach
nebo Ucast na dobrovolnych tklidovych akcich. Ekologické aktivity a zdjem o Zivotni pro-
sttedi podporuje také stat, ktery organizuje rizné akce. V minulém roce se jednalo napfi-
klad o udalost Den za obnovu lesa, na které v ramci jednoho dne seslo témét 31 000 tcast-

niki, ktefi vysazeli 162 000 stromt. (sazimelesynovegenerace.cz, ©2019)
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11 SWOT ANALYZA

Tab. 3. SWOT analyza — vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky
e Uroven webovych stranek e Nizky pocet navstév na webu
e Komunikace na socialnich sitich e Nizky dosah pfispévkll na social-
e Unikatnost produktu nich sitich
e Zapojeni zakaznika e Nefunk¢ni remarketing
e Showroom e Firma neni e-shop

e Nefunk¢ni e-mailing

Prilezitosti Hrozby
e Rist mezd a plati v CR e Zmeéna legislativnich nafizeni
e Zajem investord o firmu e Spatni ekonomicka situace v CR
e Rostouci trend v oblasti ekologie e Odchod subdodavatele
e VyuZiti modernich technologii e Zdrazovani reklamnich ploch

e Zména preferenci obyvatel

Silné stranky
Uroveii webovych stranek

V ramci analyzy webu bylo zjiSténo, Ze uZivatelé jsou velmi spokojeni s verzi webu. Spoko-
jenost se odrazi v poctu dosazenych metrik, které jsou na webu sledovany. Naptiklad klik-
nuti na jednotliva tlacitka, doscrollovani ke konkrétnimu prvku na strance (produkt Nuin).

Diky tomuto zji§téni neni nutné vyrazné zasahovat do aktualné vytvorenych stranek.
Komunikace na socialnich sitich

Silnou strankou je prezentace na socialnich sitich Facebook a Instagram. Firm¢ se dafi na-
vazovat kontakt s cilovou skupinou mezi kterou patii lidé se zdjmem o ekologicka témata

a interiérové vybaveni.
Unikatnost produktu

Produkt sofa Nuin je aktualné jedinou ekologickou pohovkou na ¢eském trhu. Ekologickou

ve smyslu posuzovani ekologické stopy produktu (sedacka neni certifikovanym produktem).
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Unikétnost pohovky spoc¢iva také v moznosti vybéru z 8 barevnych potaht, které jsou navic
pratelné v domaéci pracce. Soucasti produktu je poskytnuti dopravy zdarma a doruceni vlastni
dopravou na misto urceni, coz piedstavuje zaruku toho, Ze produkt dorazi ve 100% kondici.
Osobni pfedani navic zvySuje duvéryhodnost znacky a umoznuje byt zdkaznikovi zase

o krok bliZe.
Zapojeni zakaznika

Nejen jako zacinajici firma se Worogo vyznacuje vysokou mirou zapojeni zakaznika do vy-
robniho procesu. Soucasti filozofie firmy je tvofit produkty se spolecné se zakazniky a snaZit

se vytvaret takové produkty, které zakaznici chtéji.
Showroom

Za silnou stranku firmy lze povazovat ziizeny showroom, kde si zdkaznik mtze na produkt
prohlédnout 1 vyzkouset. Diky pfistupu Bricks and Clicks firma vyuziva vyhody tradi¢nich

a modernich (internetovych) néstroji online marketingové komunikace.

Slabé stranky
Nizky pocet navstév na webu

Nizky pocet navstév na webu souvisi s nezndmosti produktu a znacky u internetovych uzi-
vatelii. Tento fakt také souvisi s tim, Ze firma nevyuziva nastroje SEM marketingu, které
ovlivituji dohledatelnost webovych stranek a tim 1 pocet navstév na webu. Klicem k feSeni
situace mizZe byt zapojeni placenych nastrojii, které poskytuji vyhledavace. Diky PPC re-
klamé lze relativné rychle dosahnout zvySeni navstévnosti webu, a navic zasahnout rele-
vantni cilovou skupinu. Jednim z moznych feSeni je také vyuziti néstrojii obsahového mar-
ketingu. Pfikladem mulzZe byt zaloZeni firemniho blogu, ktery informuje uzivatele o déni
ve spolecnosti z pohledu ekologie a o dalSich tématech, které zajimaji cilovou skupinu. Diky
tvorbé uzite¢ného obsahu také dochazi k tomu, Ze je web pozitivn€ vniman vyhledavaci, coz

muzZe ptiznivé ovlivnit umisténi v SERPu.
Nizky dosah prispévki na socialnich sitich

Firma sice velmi dobie komunikujeme se svymi sledujicimi, ale bojuje s nizkym dosahem
vytvotfenych piispévkl. Diky tomu, Ze reklamni systémy ve zna¢né mife snizuji moznost

organickych dosaht, je na misté¢ zamyslet se nad moznosti placené propagace na socialnich
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sitich, které firma v minulosti vyuzila a pfinesly pozitivni vysledky v poctu zobrazeni a také

v narastu sledujicich fanousk.
Nefunkéni remarketing

Firma nema nastaven remarketing, ¢imz pfichazi o cenné informace o uzivatelich, ktefi na-

vstivili webové stranky a znaji dobfe jak znacku, tak produkt.
Firma neni e-shop

Tim, ze firma neni zaroven e-shopem, snizuje moznost vyuzivat nékteré online nastroje jako
jsou Google Nakupy, Produktové inzeraty nebo jiné srovnavace produktii (Favi, Biano, Bo-
nami). Absenci e-shopu se firma pfipravuje o moznost oslovit zakazniky v pokrocilejsi fazi

nakupniho procesu, kteti hledaji nabytek k sezeni.
Nefunk¢ni e-mailing

Firma nevyuzivéa e-mail marketing pro komunikaci se svymi fanousky, ackoliv na webu je
umistén formuléi pro vyplnéni kontaktniho emailu. Tato neaktivita mtize piisobit velmi ne-
gativng, jestlize se potencialni zdkaznik rozhodne nejprve odebirat novinky o firmé a na

zaklad¢ nich se rozhodnout, zda produkt nakoupi.

Prilezitosti
Riist mezd a plati v CR

Rostouci primérné mzdy a platy v Ceské republice pedstavuji pro firmu piileZitosti, nebot’

lidé maji vice finan¢nich prostfedk a mohou si dovolit kvalitné;jsi (drazsi) produkty.
Zijem investoru o firmu

Zajem investord o firmu piedstavuje pro firmu pftilezitost, jak ziskat vice finan¢nich pro-

sttedkil pro svou ¢innost — zvysit uroven marketingového mixu.
Rostouci trend v oblasti ekologie

Diky rostoucimu zajmu Cecht o ekologicka a environmentélni témata roste také zajem vy-

uzivat ekologické produkty a podporovat firmy, které se snazi vytvaret udrzitelna feSeni.
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Vyuziti modernich technologii

Vyuziti modernich technologii jako je naptiklad virtudlni realita, predstavuje obrovskou pfi-
lezitost pro podnik. Prostfedi virtualni reality je dnes velmi popularni u mladSiho obyvatel-
stva. Tento prostor miize predstavovat v budoucnosti potencial pro osloveni mladsich véko-
vych skupin, které zatim nefesi pottebu vybaveni domova ¢i kanceléie, ale v horizontu né-

kolika let se tento stav zméni.

Hrozby
Zména legislativnich narizeni

Zmeéna legislativy a zdkonii muze predstavovat omezeni, se kterym se firma bude muset

vypotadat.
Spatna ekonomicka situace v CR

Spatna ekonomicka situace v Ceské republice mize predstavovat hrozbu pro firmu. Diky
mensim piijmim domdacnosti 1idé budou utracet pouze za nezbytné véci, coz povede k po-

klesu zisku.
Odchod subdodavatele

Za nejvétsi hrozbu je povazovan odchod subdodavatele, ktery firmé poskytuje nezbytny ma-

terial a komponenty.
ZdraZovani reklamnich ploch

Riist cen za reklamu v jednotlivych reklamnich systémech miize predstavovat negativni do-
pad na planované rozpocCty a jednotlivé firemni cile. V krajnim ptipadé nebude mozné re-

klamni plochy vyuzivat viibec — cena za pronajem bude pfilis vysoka.
Zména preferenci obyvatel

Pokles z4jmu obyvatel o ekologické produkty a ekologii viibec piedstavuje negativni hrozbu,

které mize podnik do budoucna celit.
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V ramci analytické Casti byla piedstavena spole¢nost a zhodnocen soucasny stav marketin-
gové komunikace s diirazem na online nastroje, které vyuziva. Byla zhodnocena turoven we-
bovych stranek z hlediska rychlosti nacitani a orientace. Pro tyto Gcely byla provedena ana-
lyza rychlosti na¢itani webu a analyza chovani uzivateli za pomoci teplotnich map. V ramci
analyzy rychlosti na¢itani webu bylo zjisténo, ze u navstévnikti desktopovych zatizeni jsou
stranky rychlé. Drobné nedostatky web zaznamenal u navstévnikl, ktefi prohlizeji web
na svém mobilu &i tabletu. Uskali spo&iva v pouZiti velkych obrazkovych soubort, které jsou
naro¢né na data uzivateld a zpomaluji web. Analyza chovani uzivateld na webu na zékladé
heatmap ukézala, Ze hlavni sdéleni — pfedstaveni produktu Nuin — je viditelné pro vice
nez 50 % navstévniki a vice nez 30 % uzivatelli navstivilo samostatnou produktovou stranku

(Sofa Nuin).

Soucasti analytické casti byla analyza konkurence. Velka c¢ast byla vénovana konkurentovi
Jelinek, protoze je povaZzovan vedenim spolecnosti jako hlavni konkurence (filozofie podni-
kani a portfolio produktti kolekce Candy). Analyza konkurence zahrnovala popis konkurenc-
niho subjektu a uroven vyuziti jeho online néstroji. Byla vyuzita bodovaci metoda ben-
chmarkingu. Diky ni bylo zji$téno, Ze firma nevyuziva nékteré online nastroje. Za nejvetsi
slabou stranku spole¢nosti je mozné povazovat nizkou dohledatelnost v rdmci vyhledavani.

Firma nevyuziva PPC reklamu ani nepracuje se SEO.

Na zaklad¢ analyzy stavu online marketingové komunikace bylo zji$téno, Ze firma nevyu-
Ziva dal$i dostupné moznosti propagace. Jednou z nich je naptiklad blog na webu, ktery
predstavuje prilezitost, jak navazat kontakt s cilovou skupinou a zvysit divéryhodnost. Vy-
uziti blogovych ¢lankt je také vhodnym néstrojem pro ziskani pozitivniho skére u vyhleda-
vacu v oblasti SEO. Blogové ¢lanky je vhodné kombinovat s e-mail marketingem, ktery za-
ruci distribuci tématickych ¢lanka k uZivateliim, ktefi se pifihlasili k odbéru novinek. Dalsi
moznosti je ,,znovu osloveni uZivateli®, ktefi jiz navstivili webové stranky a znaji produkt
1 znacku (Remarketing). Pozornost byla vénovana také komunikaci na socialnich sitich, kde
firma pomérné zdatile komunikuje se svymi fanousky, avSak dosah zvetejnénych piispévkl
neni optimalni.

V ramci PESTE analyzy byly zjiStény klicové faktory, které mohou ovliviiovat chod spole¢-

nosti a se kterymi se firma musi vypotadat (ekonomicka situace v CR, pravni a legislativni

upravy, trendy a chovani obyvatel). Diky provedenym situa¢nim analyzam ma firma ptehled
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o tom, v jaké situaci se nachazi a mtize ucinit kroky vedouci ke zlepSeni stavu své online

komunikace.
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13 NAVRH PROJEKTU ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

13.1 Zdivodnéni navrhu projektu

Tato Cast prace je vénovana navrhu projektu online marketingové komunikace, ktery ma za
ukol navrhnout takové feseni, které pomutize podniku Worogo zvysit pocet relevantnich uzi-
vatelti na webu, ktefi se v budoucnosti proméni na platici zdkazniky. S ohledem na prodejni
sortiment nelze oCekavat navratnost investic v fadu nékolika mésict, ale je nutné pracovat
kontinudlné s cilovou skupinou a snazit se postupné budovat jméno. Navrhovany projekt
vychazi z analyz vnitiniho prostfedi firmy a také z analyz konkurence a zaroven respektuje
pozadavky majitele. Navrhované ndstroje zohlediiuji nakupni rozhodovani uzivateld, které
u tohoto sortimentu muze byt slozitéjsi a zdlouhavéjsi. Z tohoto diivodu jsou soucasti online
komunika¢niho mixu i nastroje, jejichz efektivita 1ze vyhodnocovat v horizontu del§iho ¢a-
sového obdobi (obsahovy marketing). Na druhou stranu ptedstavuji ptilezitost, jak navazat
dlouhodoby vztah se zdkaznikem, coZ je jednim z pilif spolecnosti. Souc¢asti navrhovanych
nastroji je ale také PPC reklama, ktera predstavuje relativné pruzny nastroj k osloveni uzi-
vatel, ktefi vykazuji signaly nakupniho chovani. Navrh projektu online marketingové ko-
munikace kombinuje oba ptistupy a snazi se efektivné alokovat rozpoc¢tové moznosti firmy.
Navrhovana fesSeni je mozné zatadit do modelu See, Think, Do, ktery odrazi faze zakaznic-

kého rozhodovani o ndkupu.

13.2 Cile

Hlavnim cilem projektu je zvysit navstévnost webovych stranek u pozadované cilové sku-
piny a dosazeni splnéni konverzi. Hlavnimi cili webu je povaZzovano vyplnéni poptavkového
formulare s pfedobjedndvkou Nuin nebo kontaktovani prodejce pomoci telefonu nebo e-
mailu. Za sekundarni cile je mozné povaZovat zvySeni povédomi o znacce, které se promitne
v ndrlstu navstévnosti webu. Méfeni U€innosti projektu bude vyhodnocovano na zdkladé
dosaZenych metrik v jednotlivych online néstrojich a také na zékladé dosaZenych udalosti
a cili (konverzi) na webu prostfednictvim nastroje Google Analytics v atribu¢nim modelu
last non-direct. Projekt bude povazovan za spés$ny, jestlize dojde v horizontu 10 mésicii

k navyseni navstévnosti webu o 60 % a k dosazeni 12 konverznich cilu.
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13.3 Rozpocet

Celkovy rozpocet na online marketingové nastroje byl stanoven na ¢astku 120 000 K¢&. Fi-

nancovani rozpoctu je zajisténo z vlastnich zdroju firmy.

13.4 Cilova skupina

Cilova skupina byla vymezena na zaklad¢ geografickych a demografickych udaji v kombi-
naci s uZivatelskymi zajmy. Jedna se o ekonomicky aktivni obyvatele Ceské republiky

ve véku 25-65 let, ktefi:

e se zajimaji o ekologickd témata a preferuji ndkup z ovétenych zdrojii (farmarské
trhy, biopotraviny, certifikované potraviny... apod.) — ,,milovnici ekologie*
e maji radi designovy nabytek a touzi po vyjimecném interiérovém doplitku nebo na-

vrhuji interiéry pro své klienty — ,,milovnici designu a bytovi architekti*

Néavrh projektu se bude tykat cilové skupiny €. 1, bude zaméten na tzv. milovniky ekologie.
Neni vSak vylouceno, Ze v rdmci cileni kampani dojde k osloveni cilové skupiny, kterd ma

rada nevSedni designovy nabytek.

13.5 Firemni blog

Blog je jedine¢né misto, kde se mize firma setkat se svymi navstévniky a poskytnout jim
uzitecné informace. Pomaha pii budovani dobrého jména, slouzi jako pomocna ruka pfi vy-
béru produktu a v neposledni fad¢ je t€innym néstrojem pro zvySovani diivéryhodnosti we-
bovych stranek. Na blogu je mozné se vénovat riznym tématim, které souviseji s dénim
ve spolecnosti, vést rozhovory se zajimavymi osobnostmi z odvétvi nebo informovat uziva-
tele o souvisejicich tématech. Dilezité je vymezit jejich okruh a stanovit cile u jednotlivych

¢lankd (prodej, poskytnuti informaci, odbér newsletteru apod.).

Tab. 4. Navrh témat pro firemni blog — vlastni zpracovani

Jak vznikl napad vytvorit sofu

O Nui Jméno Nuin
umn Ukazka a popis vyroby u jednotlivych dodavateld

Predstaveni jednotlivych materialii

Témata

Udrzitelna domacnost | Navody - jak vyrobit praSek na prani, jak nakupovat Setrné
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Recepty - jak vafit z lokalnich ingredienci
Ceské byliny - jaké rostliny sbirat a co s nimi déle
Ekologické cestovani

Jak se vyznat v certifikatech

Recenze produktt

Srovnani a recenze e 1 p "
Recenze materidlt - bio vlna vs. odpadovy material

Jak se nam libilo na konferenci

Sdilena ekonomika
Uvahy Budoucnost elektromobilii
Swapy

Tajemna ¢eska zakouti / Tipy na vylety na krasna a turisticky méné€ navstévovana mista
Objevujeme Slovensko

Green washing

Slovnicek poimil Green marketing
ovnic¢ek pojmii Upcycling

Downsizing

Posuzovani Gspésnosti jednotlivych €lankl zavisi na konkrétnim tématu. Jiny cil bude sta-
noven u ¢lanku zabyvajicim se samotnym produktem, kde cilem bude vyvolat poptavku
po produktu a jiny u ¢lanku, ktery se zabyva vyrobou domaciho mydla. Spolecnym znakem
pro sledovani spésnosti ¢lanku (bez ohledu na téma) je sledovani miry zaujeti ¢tenare. Pro
tyto ucely budou pozorovany metriky kliknuti na tlac¢itka umisténd v ¢lanku, kliknuti na od-

kazy a horizontalni posun stranky smérem dolt.

Protoze zalozeni firemniho blogu souvisi s vyvojem webu, je nutné postupovat stejné jako
u navrzeni jakékoliv jiné stranky. Kontaktovat spravce webu a UX specialistu, ktery navrhne
a vytvoii stranku s blogem. Pro uspé$ny start blogu je podstatné mit pfipravené blogové
¢lanky, které budou jiz zvetfejnény na nové strance. Blog nesmi byt prazdny, musi ptisobit
presvédcive a lakaveé od svého zacatku. Pro ucely tvorby blogovych ¢lankd budou vyuziti
dobrovolnici z fad studentstva (marketing, zurnalistika), ktefi mohou mit psani jako svij
koni¢ek nebo jako povinnou Skolni praxi. Dulezité je, aby obsah na blogu byl pravidelné
aktualizovén. Pro tyto ucely je vhodné mit pfipraveny publikacni plan, ktery zaruci pravi-
delnost obsahu. Je planovano zvefejnit 2 ¢lanky mésicné. Financéni ndklady vzniknou
ve firm¢ v ramci platby za praci spravci webu a UX specialistovi. Naklady na vyvoj nové

stranky byly odhadnuty na zdklad¢ odvedené prace v minulosti (vyvoj aktualniho webu)
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a byly vycisleny na 5 000 K¢. Dalsi ndkladovou polozku bude tvofit cena prace grafika, ktera
byla odhadnuta na 1,5 hod / mésic. Hodinova mzda grafika je 250 K¢. Celkové néklady

na grafickou praci jsou 3 380 K¢ (zaokrouhleno na celé Cisla).

Tab. 5. Navrh ¢. 1 — Firemni blog — vlastni zpracovani

Aktivita Blog

Cil Zvyseni divéryhodnosti webu, vytvoreni fanouskovské zakladny, zvy-
Seni dohledatelnosti ve vyhledavacich

Souvisejici aktivity Osloveni spravce webu a UX specialisty pro vytvofeni nové stranky
na webu

Osloveni a vybér copywritert (studentil)
Ptiprava podkladi, konzultace ¢lanka
Nastaveni firemniho blogu

Odpovédnost Majitel firmy
Délka trvani 9 mésict
Zacdatek realizace fijen 2020
Naklady 8 380 K¢
Oportunitni naklady | 9 000 K¢
Celkové naklady 17 380 K¢

Dalsi nakladovou polozku tvofi tzv. oportunitni naklady, které se skladaji z uslé mzdy pod-
nikatele. Tyto néklady vzniknou na zéklad¢€ konzultace prace studentil a vyvoje webu. Mzda
podnikatele je 300 K& / hod. Cas potiebny pro zajisténi ¢innosti je 20 hodin. Oportunitni
naklady jsou 9 000 K¢. Celkové néklady na provoz blogu jsou 14 000 K¢.

13.6 E-mailing

E-mailing pfedstavuje uZiteCny nastroj pro navazani kontaktu s potencidlnimi zékazniky.
Diky mozZnostem automatizace usnadiuje spravu kampani a predstavuje tak efektivni nastroj
z pohledu Casu, ale i financi. Nekteré systémy umoziuji distribuci zprav do urcitého mnoz-
stvi kontaktl zcela zdarma. Prostfednictvim e-mailovych zprav firma miiZe distribuovat své
blogové ¢lanky a také nabizet prémiovy obsah svym odbératelim. Napfiiklad informovat
uZzivatele o horkych novinkach v odvétvi, aktudlnich kauzach nebo posilat odkazy na zaji-

mavé studie a inspirativni ¢lanky (nejen ze svého blogu).

Na zaklad¢ konzultace s vedenim firmy bylo provedeno srovnéni jednotlivych E-mailingo-
vych nastrojii. Srovnavacim kritériem byla databdze, ktera ¢ini 2 000 kontaktl (e-mailovych

adres). Mezi dalsi preferovand kritéria patfila cena, moznost napojeni na dalsi kanaly
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a tvorba vlastniho designu. Na zékladé srovnani jednotlivych systémi bylo zjisténo, ze po-
zadavkim nejvice vyhovuje Maichimp, ktery disponuje databdzi 2 000 kontaktii zdarma
a nabizi moznost integrace na nékteré systémy, napt. Google Analytics nebo Canva (gra-
ficky program, ktery firma vyuziva pro Upravu fotografii). Je zde také moznost Gpravy vlast-
niho designu pomoci piedpfipravenych Sablon. Diky tomu, ze je MailChimp je celosvétove
velmi oblibeny, je nepravdépodobné, ze by dochazelo k technickému omezeni sluzby, coz
se neda fici o ostatnich e-mailingovych platformach. Tabulka se srovnanim jednotlivych e-

mailingovych systému byla umisténa do ptiloh (Ptiloha P XIII).

Stejné jako u blogu zde budou vyuziti studenti (marketingu ¢i zurnalistiky), ktefi se budou
starat o kampané v ramci své praxe a pfipravy na budouci povolani. Mé&si¢né budou rozesi-
lany 2 newslettery. Kromé technického nastaveni e-mailingovych kampani bude nutné vy-
nalozit ¢as a penize i do grafické upravy. Zde bude vyuzito sluzeb grafického designéra,
ktery bude zodpovédny na vizualni stranku. Kazdy mésic stravi ptipravou grafiky 2 hodiny,

coz predstavuje celkové mesicni zatizeni pro podnik 2 000 K¢.

Mimo jiné je nutné zahrnout ndklady obétované ptilezitosti plynouci ze souvisejicich aktivit.
Jedna se o vybér vhodného e-mailingového média, ivodni nastaveni pro sbér kontaktli v sou-
ladu s GDPR (Double Opt-in). Dale se bude jednat o ptipravu e-mailovych Sablon a konzul-
tace se studenty (Skoleni - jak pracovat s programem a konzultace zadani). Oportunitni na-
klady byly stanoveny na zakladé soucinu uslé hodinové mzdy a Casové narocnosti. Tyto

naklady ¢ini 1 800 K¢.

Pro vyhodnocovani uspésnosti jednotlivych newslettertt budou sledovany ukazatele tyto

ukazatele:

e Mira otevi‘eni e-mailu, kterd informuje kolik uzivateld si e-mail po doruceni ote-
vielo
e Mira prokliku informujici o tom, kolik uZivateli navstivilo web po prokliku z e-

mailu
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Tab. 6. Navrh ¢. 2 — E-mailing — vlastni zpracovani

Aktivita E-mailing

Cil Zvyseni diveéryhodnosti, navazani kontaktu s potencidlnimi zakazniky,
vytvoreni fanouskovské zakladny

Souvisejici aktivity | Analyza a vybér e-mailingového nastroje
Uvodni nastaveni
Konzultace se studenty

Odpovédnost Majitel firmy
Casova ramec 4 mésice
Termin realizace listopad 2020
Naklady 2 000 K¢
Oportunitni na- 1 800 K¢
klady

Celkové naklady 3 800 K¢

13.7 PPC

13.7.1 Reklama ve vyhledavani

Na zaklad¢ provedenych analyz klicovych slov konkuren¢nich subjektti a také internich ana-
lyz klicovych slov, bylo rozhodnuto zah4jit aktivity propagace v ramci PPC kampani. Tato
forma SEM marketingu je vyhodna tim, Ze témét okamzit€ miiZeme pozorovat efekty. Vel-
kou vyhodou je pfesnost zacileni — reklama se zobrazuje na vybrana klicova slova, které
uzivatelé vyhledavaji (faze Think / Do). Velkym benefitem je také to, ze se neplati za zob-
razeni, ale za prokliknuti reklamy. Navic inzerent sdm rozhoduje o tom, jaka bude maximalni

cena za navstévu webu.

Pro odhad nakladii a cen za inzerci na Googlu byla provedena analyza klicovych slov, ktera
odhalila relevantni klicova slova, kterd souvisi s podnikem Worogo. Vzhledem k tomu, ze
primé&rnd cena za proklik reklam je pomérné vysoka — 12,97 K¢ za proklik, bude firma vy-
uzivat jen vybrana klicova slova. Mé&si¢ni rozpocet kampani byl stanoven na 3 000 K¢&. Jed-
nim z vyuzZivanych typii kampané bude brandové kampan, jejizZ navrh je zobrazen na Ob-

razku 27.
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Vyrabime s léskou k pfirodé | Worogo | Ceskoslovenska firma
WWW.WOrogo.com

Vyrabime s laskou a respektem k nasi pfirodé, v malych dilndch v Cesku a na Slovensku. Seznamte se s
nami!

Sofa Nuin Predobjednavka
Prvni ekologicka pohovka v Cesku. Nakombinujte si Nuin podle sebe.
Objevte jeji krasu! Wyberte si z 8 barevnych design(!

Obr. 27. Propagace na Googlu — Brandova reklama
ve vyhledavaci siti (GoogleAds.com)

Cilem kampani ve vyhledavani je pfivést na web relevantni navstévniky, kteti budou mit
zajem o produkty spole¢nosti. Pro hodnoceni tspéSnosti kampani budou sledovany ukaza-
tele pocet zobrazeni reklam, pocet proklikd, mira prokliku, primérna cenu za proklik a %
miru zobrazeni reklam ve vyhledavani. V nastroji Google Analytics budou pozorovany uka-
zatele okamzitd mira opusténi, primérnd doba stravena na webu a v neposledni fad¢ bude
sledovano splnéni cili a udalosti na webu, které¢ jsou definovany v sekci 7.1.2.3 Interakce

na webu.

Do nékladi jsou zahrnuty néklady na praci PPC specialisty, ktery bude provadét uvodni
nastaveni a také pribézné spravovat kampané a reportovat dosazené vysledky na mésicni
bazi. Tomuto pracovnikovi bude piisluSet odména ve vysi 4 500 K&, kterd zahrnuje ¢as po-
ttebny pro nastaveni kampani (15 hod) a ¢as na optimalizaci kampani (3 hod / mésic). Cel-

kové naklady na placenou reklamu ve vyhledavani jsou 19 550 K¢&.

Tab. 7. Navrh €. 3 — Placend reklama ve vyhledavani (Google) — vlastni zpracovani

Aktivita Placena reklama ve vyhledavani (PPC)
Cil Zvyseni navstévnosti webu, ziskani konverzi
Souvisejici aktivity Analyza kli¢ovych slov

Nastaveni kampani
Optimalizace kampani

Odpovédnost Lucie Horka
Casovy ramec 5 meésict
Termin realizace Unor 2020
Naklady 4500 K¢
Reklamni naklady 18 000 K¢

Celkové naklady 19 550 K¢
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13.7.2 Graficka reklama

Zaucelem zvyseni povédomi o znacce a zaujeti cilového publika je planovano vyuzit format
vizualni reklamy v néstrojich Google Ads a Facebook. Jejich vyhodou je relativné piesny
zasah, ktery umoznuje nastaveni kampani. Je mozné zvolit v jakém formatu se reklamy bu-

dou zobrazovat a na jakych reklamnich plochach.

V ramci cileni budou kampané nastaveny na zakladé geografického a vékového omezeni.
V kampanich budou osloveni uzivatelé, ktefi se zajimaji o ekologicka témata a zaroven resi

vybaveni svého domova.

V kampanich budou primarné sledovany statistiky o poc¢tu zobrazeni reklamy, poc¢tu pro-
klika a ukazatele miry prokliku. Zaroven bude dulezité sledovat udaje o poc¢tu zasahu uni-
katnich uzivateld, ktefi reklamu vidéli a frekvenci zobrazovani reklam. Dulezité bude také

sledovat vyvoj prumérné ceny.

V Google Analytics budou sledovany ukazatele okamzité miry opusténi a primérny pocet

stranek na 1 relaci.
Graficka reklama v Google Ads

V prostfedi Google Ads je planovano vyuZit 2 typy kampani — grafickou reklamu a reklamu

v Gmailu. Celkovy mésicni rozpoc€et kampani byl stanoven na 3 000 K¢.

e 80 % rozpoctu pro kampan typu grafickd reklama — 2 400 K¢
e 20 % rozpoctu pro kampan v Gmailu — 600 K¢

Pro stanoveni odhadu nékladi na grafickou reklamu reklamy byl vyuzit nastroj Google
Ads. Pfi stanoveném meési¢nim rozpoctu 2 400 K¢ je mozné dosahnout az 61 000 zobrazeni
reklamy a 280 proklikid. Primérna cena za proklik banneru se odhaduje v rozmezi 1,58 —
3,27 K¢. Priimérnd mira prokliku je odhadovana 0,30 — 0,95 %. Odhad metrik o po¢tu zdsahu
uzivateld, véetné€ ndvrhu grafiky byly umistény do ptiloh (Pfiloha P XIV).

S Gmail reklamou je mozné v ramci rozpoctu dosdhnout az 1 400 zobrazeni a 490 prokliki.
Primérna cena za proklik reklamniho sdéleni mize €init 0,90 K¢. Primérnd mira prokliku
se odhaduje na 28 — 80 %. Odhady metrik o poctu zdsahu uzivateld, v€etné grafickych na-

hledii reklam, byly umistény do pfiloh (Pfiloha P VI).
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Graficka reklama na Facebooku

Pro zvySeni G¢innosti reklam budou vyuzity také reklamni plochy na Facebooku, které bu-
dou vyuzivat cileni na zéklad¢ zajmu o ekologicka témata a interiérové dopliky. Pro stano-
veni odhadu reklamniho zasahu byl vyuzit Spravce reklam, ktery dokéze predikovat dopad
reklamniho sdé€leni na uzivatelské publikum a stanovit odhadovany pocet dosahu (unikatnich
uzivatelt). Podle cileni na zaklad€ z4jmi o ekologii je mozné dosdhnout tydenniho dosahu
az 4 100 uzivatelt. Na zakladé dosazenych vysledkil v minulosti je mozné stanovit odhad
poctu zobrazeni. V ramci rozpoctu 3 000 K¢ je mozné dosahnout az 74 100 zobrazeni za pri-
mérnou cenu za zobrazeni 0,93 K¢. Odhad metrik o poétu zdsahu uzivateli byl umistén

do priloh (Pfiloha P XV).

Obdobi tnor — bezen 2020 bude tzv. testovacim obdobim, kdy pob&Zi jak reklamy v obsa-
hove siti Google Ads, tak propagace na Facebooku. Na zéklad€ dosaZenych vysledki bude
rozhodnuto, ktery reklamni systém bude preferovan v ramci osloveni cilového segmentu.

Vyloucen také neni kombinovany pfistup, tedy vyuziti Google Ads a Facebooku zaroven.
Remarketingova reklama

Remarketing ptedstavuje velmi Gi€inny a relativné levny néstroj pro osloveni uZivateld, ktefi
navstivili web a zajimali se o produkt nebo sluzby. Aby mohla byt remarketingova kampai
spusténa, je diilezité provést nastaveni métreni na webu, implementovat remarketingovy kod,

nastavit remarketingova publika pro sledovani uZivateli a samotnou kampaii.

Pro remarketingovou kampan byl navrzen celkovy mési¢ni rozpocet 3 000 K¢. V reklamnich
systémech neni moZné stanovit odhad jako u akvizi¢nich bannerti z divodu absence remar-
ketingového kodu, obecné vsak lze fici, Ze ndklady na pfivedeni uzivatele na web by mély

byt niZ8i neZ pti akvizici (cileni na nového uzivatele, ktery nikdy na webu nebyl).

Cilem reklamni kampané bude pfivést zpét na web uzivatele, kteti projevili zdjem o produkt,
ale neprobé&hla u nich konverze ve smyslu odeslani poptavkového formuléie, kontaktovani
skrze telefon ¢i email nebo odbér newsletteru. Podle dosazenych vysledki v jednotlivych
systémech (Google Ads, Facebook) v testovacim obdobi bude rozhodnuto, zda bude inzerce

probihat pouze v né¢kterém z nastroji nebo se bude opét jednat o kombinaci.
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design By Worogen,

Vyrdbime s laskou k pfirodé

Vyrabime & laskou
ZNSTIT vicE
k pfirodé -

Obr. 28. Navrh reklamnich bannerti pro remarketingovou kampai — vlastni zpracovani

Pro obsahové reklamy je nutné vytvofit kompletni sadu bannerti, které budou umistény
do kampani. V rdmci navrhovaného rozpoctu je tedy nutné zapocitat (krome reklamnich na-
kladi) také nadklady na zhotoveni grafické kreativy, které spociva ve vytvotreni reklam
ve stanovenych formatech. Pro isporu €asu i ndkladi budou bannery vytvofeny jen v urci-
tych formatech a budou vyuZity také responzivni obsahové reklamy. Vysledné néklady
na zhotoveni banneri jsou ponékud vyssi, protoze se pocita s obménou grafickych vzhledii
béhem trvani projektu. Tvorba sady bannerti bude trvat 10 hodin, pfi¢emz hodinova mzda

grafika ¢ini 250 K¢. Naklady na tvorbu bannerti (akvizice i remarketing) budou 2 500 K¢.

Do nékladt je také nutné zahrnout odménu za préci analytika, ktery bude provadét imple-
mentaci kodii na webu. Tato prace bude trvat 1 hodinu, coZ pfedstavuje naklad ve vysi

400 K¢.

Konzultace zadani s analytikem a grafikem byla odhadnuta na 2 hodiny a nastaveni kampani
4 hodiny. Tyto ¢innosti bude provadét najaty PPC specialista. Hodinova mzda PPC specia-
listy je 150 K¢. Naklady na mzdovou odménu budou ¢init 900 K¢. Déle je nutné vycislit
naklady na pravidelnou spravu vytvoienych kampani, o které se bude marketingovy specia-
lista starat. V prabehu 10 mésicti bude PPC specialista primérné travit na spravé kampani
2 hodiny mési¢né, coz predstavuje finan¢ni zatizeni ve vysi 3 000 K¢. Celkové naklady

jsou 36 800 K&.
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Tab. 8. Navrh ¢. 4 — Graficka reklama — vlastni zpracovani

Aktivita Graficka reklama v¢. remarketingu

Cil Zvyseni povédomi o firmé, zvySeni navstévnosti
webu, ziskani konverzi u remarketingu

Souvisejici aktivity Nastaveni remarketingového kodu

Konzultace grafického zadédni
Nastaveni a optimalizace kampani

Odpovédnost PPC specialista
Casovy ramec 9 mésict
Termin realizace Unor 2020
Naklady 6 800 K¢
Reklamni naklady 42 000 K¢
Celkové naklady 48 800 K¢

13.8 Srovnavace zbozi

Srovnavace zbozi jsou dalsim nastrojem, ktery je vhodny zapojit do online komunika¢niho
mixu. Na srovnavacich zbozi se pohybuji uzivatelé, kteti vyhledavaji urcity produkt a za-
mysleji jeho nakup. Nachazi se tedy v pokrocilé fazi nakupniho procesu (Think / Do). Pro-
stiednictvim srovnavacl zbozi je mozné zajistit zviditelnéni znacky, ale také privést rele-
vantni uZivatel na web, ktefi se ndsledn¢ proméni v platici zdkazniky. V segmentu bytovych

dopliikii a nabytku se na ¢eském trhu aktudlné vyskytuji srovnavace Biano.cz a Favi.cz.

Biano je aktudlné nejvétsi srovnava¢ bytovych doplikid, ktery zahrnuje nabidku vice
nez 500 online prodejct, kteti nabizeji své produkty skrze sviij e-shop. Pro zapojeni se

do partnerské programu Biano je nutné fungovat jako e-shop a mit produktovy feed.

Pro navazani spoluprace s Favi neni nutné byt e-shopem, web mize fungovat jako katalog,

je vsak potieba mit vytvoreny produktovy feed.

Pro zvySeni z4jmu u cilové skupiny doporucuji firme vyuzit prezentaci na srovnavaci Favi,
kde se vyskytuje velké mnozZstvi uzivatell, ktefi vyhledavaji sedaci nabytek. Celkové na-
klady na prezentaci na Favi po dobu 3 mésicii jsou 18 500 K¢. Tato ¢astka zahrnuje naklady
na zabezpeceni feedu (odména spravci webu), Cas potiebny pro registraci na Favi, nastaveni
a kontrolu kampani (PPC specialista) a samotné reklamni néklady, pro které byl stanoven

mésicni rozpocet 5 000 K¢. Spusténi propagace na Favi je planovano v bieznu 2021.
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Tab. 9. Navrh ¢. 5 — Favi — vlastni zpracovani

Aktivita Prezentace na Favi
Cil Ziskani konverzi, zvySeni navstévnosti webu
Souvisejici aktivity Konzultace se spravcem webu

Vytvoteni produktového feedu
Nastaveni a sprava kampani

Odpovédnost Majitel firmy

Casovy ramec 3 mésice

Termin realizace Btezen 2020

Naklady 3500 K¢

Reklamni naklady 15 000 K¢&

Celkové naklady 18 500 K¢

13.9 Socialni sité

13.9.1 Facebook

Na zdklad¢ analyz socidlnich sitich bylo zjisténo, Ze firma pomérné zdatile komunikuje se

svymi sledujicimi. V roce 2019 byl primérny pocet reakci na ptispévek na Facebooku 15

(zapocitavany jsou reakce To se mi libi, komentaf nebo sdileni). Diky snaze nastroje redu-

kovat dosah organickych pfispévkd, je nutné do budoucna pocitat s investicemi do propa-

gace piispévki. Cilem firmy by mélo byt zobrazit se relevantni cilové skupiné a také usilovat

o navyseni poctu sledujicich. Ve srovnani s ostatnimi konkurenty firma méla ve stanoveném

cvwr

Tab. 10. Navrh ¢. 6 — Propagace piispévkl na Facebooku — vlastni zpracovani

Aktivita

Propagace prispévku na Facebooku

Cil
Souvisejici aktivity

Odpovédnost
Casovy ramec
Termin realizace
Naklady
Reklamni naklady
Celkové naklady

Zvyseni dosahu, narist poctu sledujicich
Tvorba ptispévki

Graficka uprava

Nastaveni propagace

Majitel firmy

Rijen 2020
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Cilem propagace ptispévkill bude zajistit zvySeni dosahu, ktery vyusti k naristu poctu sledu-
jicich uzivatelli. Pro vyhodnoceni uspésnosti propagace bude sledovan ukazatel vyvoje po-
¢tu sledujicich a také informace o dosahu jednotlivych ptfispévka. Pro stanoveni néklada
bylo nutné zahrnout polozky, které vyplyvaji ze samotné tvorby prispévkil a také naklady
na propagaci (reklamu). Je planovano zvetejiiovat piispévky 3x mésicné. Naklady na tvorbu
pfispévku (textaci, grafickou upravu a nastaveni propagace) byly stanoveny
na Castku 150 K¢ / hodinu. Celkové¢ zabere ptiprava piispévka 3,75 hod. Pro upravu foto-
grafii bude vyuzivan program Canva, jehoz mésicni prondjem stoji cca 280 K¢ (9,95 USD).

Néklady na tvorbu ptispévkil jsou 620 K¢ (po zaokrouhleni na cela ¢isla).

Reklamni naklady na propagaci ptispévkl byly stanoveny na 60 K¢ / ptispévek. Celkové

naklady na propagaci ptispévkll na Facebooku jsou 800 K¢.

13.9.2 Instagram

Na zaklad¢ analyz socidlni sité Instagram bylo zji§téno, ze firma je velmi aktivni. Navzdory
snaze oslovovat uzivatele, nedochazi k vyraznému nariistu v poctu sledujicich a navéazani
kontaktu s cilovou skupinou. Tento stav je zptusoben tim, ze Instagram (stejn¢ jako Face-
book) redukuje prostor pro organické piispévky. Upfednostiiovany jsou placené piispévky
nebo piispévky od vlivnych osobnosti (influencertt), ktefi maji velky pocet sledujicich. Pti-
lezitosti pro firmu by mohlo byt navazani spoluprace s influencerem a vyuziti moznosti pla-
cené propagace. Cilem navrhované propagace je ziskat vyssi dosah ptispévka a také prilakat

pozornost uzivatelli a dosdhnout narastu poctu sledujicich.

Tab. 11. Navrh ¢. 7 — Propagace piispévkil na Instagramu — vlastni zpracovani

Aktivita Propagace prispévki na Instagramu
Cil Zvyseni dosahu, nartist poctu sledujicich
Souvisejici aktivity Tvorba ptispévku
Graficka uprava
Nastaveni propagace
Odpovédnost Majitel firmy
Casovy ramec 3 mésice
Termin realizace Rijen 2020
Naklady 340 K¢
Reklamni niklady 120 K&

Celkové naklady 500 K¢
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V ramci komunikace na Instagramu budou vyuzivany stejné ptispévky jako na Facebooku,
s tim rozdilem, Ze je nutné upravit grafiku obrazku, aby zapadala pozadovanych rozmért
Instagramu. Mésicni naklady na Gpravu prispévku (Gprava grafiky, zkraceni textu a nasta-
veni propagace) byly odhadnuty na 2,5 hod, tj. 340 K¢ (po zaokrouhleni na cela ¢isla). Na-
klady na propagaci byly stanoveny na ¢astku 40 K¢ / piispévek. Celkové ndklady na propa-

gaci na Instagramu jsou 500 K¢.

13.10 Model See Think Do

Navrhovany projekt online komunikace ve firm¢ Worogo je mozné zatfadit do modelu See
Think Do, ktery zahrnuje jednotlivé faze zdkaznického rozhodovani o nakupu. V tivodni fazi
See se snazi firma oslovit uzivatele, ktefi nikdy nenavstivili webové stranky ani jiné online
médium. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze se jedna o pomérné slozity produkt, je znacnd cast
aktivit smeéfovana do faze Think, kde uzivatelé provadeji srovnani produktt a snazi se zvolit
optimalni feSeni své potieby. Cilem aktivit v této fazi je rozptylit obavy z nadkupu produktu
od neznamé znacky. Faze Do se zamétuje na osloveni uzivatell, ktefi navstivili web firmy,
ale nedokoncili poZadovanou konverzi v predchozi fazi. Nize uvedena tabulka 12 zobrazuje

vybrané néstroje online komunikace v modelu See Think Do.

Tab. 12. Néstroje online komunikace v modelu See Think Do — vlastni zpracovani

SEE THINK DO
Blog Blog
E-mailing E-mailing
Graficka reklama Graficka reklama
Remarketing Remarketing
Reklama ve vyhledavani Reklama ve vyhledavani
Favi.cz Favi.cz
Ptispévky na Instagramu Pispévky na Instagramu

Prispévky na Facebooku Ptispévky na Facebooku
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14 NAKLADOVA, CASOVA A RIZIKOVA ANALYZA

14.1 Nakladova analyza

Tab. 13. Nakladové analyza — vlastni zpracovani

Finan¢ni naklady

Blog 8380 K¢
E-mailing 2 000 K¢
Reklama ve vyhledavani | 19 550 K¢
Graficka reklama 48 800 K¢
Srovnavace zboZi 18 500 K¢
Facebook 800 K¢
Instagram 500 K¢
Celkem 98 530 K¢

Celkov¢ finan¢ni néklady na realizaci projektu jsou 98 530 K¢. Nejvétsi nakladovou polozku
tvoii naklady na grafickou reklamu, které zahrnuji tvorbu grafickych bannert, naklady spo-
jené s nastavenim reklamnich kampani a samotné reklamni naklady, které ptedstavuji roz-
pocty kampani. Navrhovana grafickd reklama 1ze rozdélit na dvé ¢asti — akvizicni a remar-
ketingovou. Akvizi¢ni ¢ast ma za cil upoutat pozornost uzivateld, kteti firmu neznaji a privist
je na web. Remarketing oslovuje uzivatele, ktefi jiZ na webu byli, ale nesplnili poZadovanou
konverzi. Grafickd reklama si klade za cil zvySovat povédomi o znacce, ale také plnit cile
webu. Druhou nejnékladné;si polozku tvofi reklama ve vyhledavani, prostfednictvim které
firma vyuziva cileni na ur¢ita kli€¢ova slova a snazi se pfivést na web uzivatele, kteti aktivné
vyhledavaji produkty, které souvisi s firmou. Cilem kampani je ziskat konverze v podobé
odeslani predobjednavky, kontaktniho formuladfe nebo domluveni schiizky v showroomu
skrze telefon ¢i e-mail. Treti nejndkladnéj$i polozku tvoii reklama v srovnavaci zbozi
Favi.cz, ktera funguje na podobném principu jako reklama ve vyhledavani. Rozdilem je to,
ze firma pro tyto uCely musi mit zfizeny produktovy feed, ze které¢ho Favi.cz Cerpa data
a zobrazuje produkty. Finan¢ni néklady tedy zahrnuji i investice na tvorbu produktového
feedu. Ostatni ndkladové polozky tvoii asi 12,5 % finan¢nich ndkladd. Nizka uroven néklada
je zplsobena tim, Ze firma v rdmci obsahového marketingu (Blog, E-mailing, Instagram a
Facebook) bude spolupracovat se studenty, kteti budou pro firmu ptipravovat ¢lanky a pfi-
spévky. Nakladové polozky v obsahovém marketingu zahrnuji pfedev§im mzdu za odménu
préce grafikovi, ktery bude zodpovédny za vizualizace u ¢lanki a piispévkl. DalSim nakla-

dem jsou investice do propagace piispévkd.
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Tab. 14. Oportunitni naklady — vlastni zpracovani

Oportunitni naklady

Blog 9 000 K¢
E-mailing 1 800 K¢
Celkem 10 800 K¢&

Krom¢ finan¢nich néklada firmé vznikaji 1 oportunitni néklady, které jsou vyjadienim uslé
mzdy podnikatele. Tyto naklady predstavuji ¢astku, kterou by podnikatel obdrzel jako mzdo-
vou odménu, kdyby se vénoval praci ve svém hlavnim zaméstnani. Celkové oportunitni na-

klady jsou 10 800 K¢.

14.2 Casova analyza

Tab. 15. Casova analyza — vlastni zpracovani

09/20 | 10/20 | 11/20 | 12/20 | 01/21 | 02/21 | 03/21 | 04/21 | 05/21 | 06/21

Blog X X X X X X X X X

E-mailing X X X X

Grafickare- | x X X X X X X X X X
klama

Reklama ve X X X X X
vyhledavani

Srovnavace X X X
produktii

Propagace X X X

prispévkii na

Facebooku

Propagace X X X

prispévkii na

Instagramu

Pro uspésné zahdjeni online komunikacni strategie je diilezité naCasovani vSech aktivit. Za-
hajeni navrhovaného projektu zac¢ind v zaii 2020, kdy je provedeno nastaveni remarketingo-

vych kédh na webu, pro sledovani navstévniki (polozka Graficka reklama).

V fijnu je zahijena komunikace na socidlnich sitich Facebook a Instagram podle stanove-
ného publikaéniho planu, ktery urcuje tempo zvetejniovani ptispévkii. Nove tato komunikace
vyuziva také placenou propagaci, kterd ma za ukol zvysit dosah ptispévku a tim i ziskat nové

fanousky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

Od fijna probiha také komunikace na nov¢ zfizeném médiu, firemnim blogu. V listopadu
dochdzi k implementaci e-mailingu. Od unora zahajeny propagacni aktivity ve smyslu pla-
cené reklamy v obsahové siti Google Ads a na Facebooku. Tyto kanaly jsou podporovany
také remarketingovou kampani. V tinoru 2020 dochazi k propagaci firmy prostfednictvim
PPC reklamy, kdy firma vyuzivé inzerci na klicova slova. Od bfezna 2020 je zahajena pre-

zentace na srovnavaci nabytku Favi, ktery ma pomoci firmé ziskat nové zdkazniky.

14.2.1 CPM

Pro stanoveni doby potiebné k realizaci projektu byla vyuzita metoda kritické cesty, ktera
zahrnuje ¢innosti potfebné pro uspésny start navrhovanych online marketingovych kanalt.

Popis jednotlivych ¢innosti je zobrazen v tabulce 16.

Tab. 16. Harmonogram navrhu projektu — vlastni zpracovani

Cinnost | Popis ¢innosti Doba trvani Predchozi
ve dnech ¢innost

A Ptiprava a schvéaleni blogovych @ 30 -
¢lanka

B Uprava webu a testovani 30 A

C Ptiprava piispévkill na socidlni sité 10 A

D Ptiprava grafickych vizuala 14 A C

E Kompletace a vkladani ¢lankti na blog | 273 B,D

F Ptiprava a schvaleni e-mailingovych @ 10 A,B,D
kampani
E-mailing 120 F

H Tvorba produktového feedu 3 B

| Nastaveni PPC kampani 5 B,D, H

J Reklama ve vyhledavani 150 I

K QGraficka reklama 303 |
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L Kompletace piispévka na Facebooku | 92 D
a nastaveni propagace
M Kompletace pfispévkil na Instagramu | 92 D
a nastaveni propagace

N Srovnavace zbozi 92 I

0 Zhodnoceni projektu 3 N
Activity Activity | Earty Start Early | Late Start Late Slack

time Finish Finish

Project 3T
a 30 0 30 0 30 0
b 30 30 80 30 80 0
c 10 30 40 39 43 9
d 14 40 54 45 53 9
e 273 G0 333 58 3T 38
f 10 G0 7o 241 251 181
g 120 70 180 251 3™ 181
h 3 &0 83 &0 83 0
i 5 63 88 63 88 0
i 150 68 218 221 3T 153
k 303 68 ETA| 68 ETA| 0
| 82 34 148 279 ETA| 225
m 82 34 148 279 ETA| 225
n 82 68 160 278 368 208
] 3 160 163 368 3T 208

Obr. 29. Délka projektu a kriticka cesta (QM 4)

Nejkratsi doba realizace projektu je 371 dnli. Za pomoci programu QM for Windows 4 byla

vypocitana kriticka cesta, ktera je znazornéna ¢ervenou barvou.

Kriticka cesta projektu 4 -> B -> H -> [ -> K ma nulovou ¢asovou rezervu, jestlize dojde

ke zpozdéni nekteré z jeji ¢asti, dojde ke zpozdéni celého projektu.
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Obr. 30. Sitovy graf

14.3 Analyza rizik

S kazdym realizovanym projektem jsou spojena urcita rizika, ktera mohou negativné ovliv-

nit prubéh ¢innosti. Pokud jsou rizika v¢as odhalena, mize dochdzet k jejich eliminaci. Nize

uvedena tabulka 17 reprezentuje mozna rizika, ktera mohou projekt ohrozit. U jednotlivych

rizik byly stanoveny pravdépodobnosti jejich vzniku a také stupen rizika, ktery pro dany

projekt piedstavuji. Pro vznik rizika byla stanovena Skala, ktera reprezentuje nizkou (0,20),

sttedni (0,50) a vysokou (0,70) pravdépodobnost, Ze situace nastane. Zaroven byla ur¢ena

Skala, ktera vyjadiuje stupeni rizika pro dany projekt — nizké (0,10), sttedni (0,30) a vysoké

(0,60).
Tab. 17. Analyza rizik — vlastni zpracovani
Riziko Pravdépodobnost | Stupeini rizika Finalni hodnota
vzniku rizika

Piekroceni  stanoveného | 0,20 0,30 0,06

rozpoctu

Neucdinnost online nastroje | 0,50 0,60 0,30

Nezajem o newslettery 0,50 0,30 0,15

Vypadek mériciho systému | 0,20 0,60 0,12

na webu
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gpatné odvedena prace 0,50 0,60 0,30

studentu

Nejvetsim ohrozenim projektu je neucinnost zvoleného online nastroje a Spatné odvedena
prace studentli. Neucinnost online nastroje se da v€as odhalit pomoci pravidelného reporto-
vani vysledki a sledovani vykont. Diky detailnimu sledovani a pribéznému vyhodnocovani
je mozné eliminovat ztraty, které by vznikly vyuzitim nastroje, ktery nepiinasi firm¢ uzitek

v podobé ziskanych konverzi.

Spatné odvedenou praci studentt 1ze eliminovat vyuZitim profesionalnich sluzeb copywri-
tert, kteti se specializuji na obsahovy marketing. Tato forma spoluprace je velmi nakladna,

z dlouhodobého hlediska vSak miize firmé piinést vice konverznich akci.

Piekroceni stanoveného rozpoctu by mohlo dojit v disledku ristu cen za pronajem reklam-
nich ploch. Princip nastaveni reklamnich kampani vSak nedovoluje piekrocit vice, nez je

podnikatel ochotny investovat.

Nezédjem o odbér newsletteril 1ze balancovat reklamni kampani, kterd ma za cil oslovit uzi-
vatele, ktefi se zajimaji o ekologickéd a obdobna témata. Diky reklamné umisténé na vybra-
nych reklamnich plochéch je mozZné ziskat nové odbératele. Dalsi variantou, jak eliminovat

toto riziko, je vyzvat své fanousky k odbéru newsletteru.

Vypadek méficiho systému miize velmi neptiznivé ovlivnit pribeh projektu. Vypadek mé-
feni na webu miiZe vyustit ke ztrat€ nebo zkresleni dat, ktera jsou shromazd’ovana. ReSenim
muze byt nasazeni kontrolniho méticiho kédu na webu, které bude vlozeno piimo do kodu

webu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvofit navrh online marketingové komunikace, ktery pomuze
nove zacinajici firmé oslovit relevantni uzivatele, ze kterych se v horizontu nékolik mésict
stanou zdkaznici. Navrhovany projekt vychazi z analyz vnitiniho prostiedi firmy a také
z analyz konkurenc¢nich subjektt, ktefi se zabyvaji online prodejem sedaciho nadbytku na Ces-
kém trhu. Navrhované online marketingové nastroje respektuji pozadavky majitele a zame-
fuji se na vybranou cilovou skupinu. Navrhované online nastroje zohlediuji del§i nakupni
cyklus. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu byly zafazeny do modelu See-Think-Do,
ktery se snazi vytvorit efektivni komunikaci vzhledem k rozhodovaci fazi. Efektivni se
v tomto kontextu rozumi vybér takovych kanald, které povedou ke splnéni stanovenych cila

a budou pro firmu udrzitelné z hlediska finan¢nich prostredkd.

Cilem teoretické Casti bylo vytvofit literarni reSersi, kterd se zabyva problematikou online
marketingu a online marketingovych nastrojii. Souc¢ésti bylo také definovani pojmu zeleny
marketingovy mix. Ziskané literarni poznatky byly vyuzity jako vychodiska praktické ¢asti

diplomové prace.

Cilem praktické €asti bylo provedeni analyzy marketingového mixu a zhodnoceni soucas-
ného stavu marketingové komunikace s diirazem na online marketing. Byla provedena ana-
lyza makroprostiedi za pomoci analyzy PESTE, analyza konkurence se zaméfenim na online
nastroje. Pro srovnani firmy a jednotlivych konkurentii byla vyuzita bodovaci metoda ben-
chmarkingu. Nedilnou soucésti analyz bylo zhodnoceni stavu online marketingové komuni-

kace za pomoci metody SWOT.

Projektova ¢ast diplomové prace byla zamétena na vytvotreni navrhu projektu online marke-
tingové komunikace, jejimz cilem je ptivést na web kvalitni nav§tévnost. Za sekundéarni cil
prace je zvySeni povédomi o firmé, kterou Ize zmétit pomoci nartistu poctu sledujicich fa-
nouskil na socialnich sitich nebo ptihlasenych odbératelt newslettert. Pro méteni ucinnosti
projektu bylo navrzeno sledovat metriky jednotlivych online nastroji. Za hlavni méfici na-
stroj byl navrzen Google Analytics, ktery spravedlivé hodnoti v§echny online nastroje, které
jsou soucasti konverzni trasy a informuje vedeni firmy o tom, jaky nastroj se zaslouzil o zis-

kani pozadované konverze. Pro dosazeni stanovenych cili bylo vytvofeno 7 navrh.

Véfim a doufdm, Ze navrhovany projekt diplomové prace pomiiZze spolecnosti vyuzit poten-

cidl online marketingové komunikace, ktery povede ke splnéni cila.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
IP Internet Protocol

WWW  World Wide Web

MM Mobile Marketing

PR Public Relations

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimization
PPC Pay per Click

CPC Cost per Click

CPM  Cost per Mile

CTR Click through Rate

SERP  Search Engine Result Page
XML  Extensible Markup Language
EAN  European Article Number
GOTS Global Organic Textile Standard
IT Information Technology

UX User Experience

CNC Computer Numerical Control
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PRILOHA P I: WEB WOROGO - RYCHLOST NACITANIi WEBOVYCH STRANEK
NA DESKTOPOVYCH A MOBILNICH ZARIZENI

B

https://worogo.com/

- 9-49 = 50-80 == 98-160 (i)

Obr. 31. Web Worogo — Rychlost nacitani webu na desktopovych zatizeni (Pa-
geSpeed Insights)

~

22

https://worogo.com/

- g-49 == 5p-89 == 98-100 (D

Obr. 32. Web Worogo — Rychlost nac¢itani webu na mobilnich zatfizeni (PageSpeed
Insights)



PRILOHA P II: WEB WOROGO - HOMEPAGE - HEATMAPA POHYBU UZIVATELU
NA DESKTOPOVYCH ZARIZENI

Obr. 33. Web Worogo — Heatmapa pohybu uzivatelti na desktopu



PRILOHA P III: WEB WOROGO —- HOMEPAGE —- HEATMAPA SCROLLOVANI
UZIVATELU NA DESKTOPOVYCH ZARIZENI

Obr. 34. Web Worogo — Heatmapa scrollovani uzivateli na desktopu



PRILOHA P IV: WOROGO - PROPAGACE NA SOCIALNICH SITICH FACEBOOK A
INSTAGRAM

Efektivita vadeho pfispévku
Worogo we -
W 30, listopadu 2019 - G 637 Osloveni lidé
éipky isky a dalsi "pfirodni” plody k dostdni za pér korun v jednom 97 Reakee. komentdfe a sdileni
nejmenovaném obchodé . X “eEKCe, Kol cient

Tohle ném zkrétka piiSlo pfitaZené za vlasy... a tak jsme se rozhodli vas 17 13 4
poprosit J, o nasledujici @ To se milibi U prispévku U sdileni

Mekupuijte prosim véci, které miZete b&Zné najit venku, jsou zdarma a daji

se krdsné spojit ffeba s prochézkou § - Udélejte si vylet do lesa, zastavte Haha EJ dilen
se pro stromovou kiru, bukvice nebo Zerstvé vétvigky 1, které krasné i i
provoni va$ domov. MoZnosti je spousta, tak se toho nebojte. & & 1 1
& To mé mrzi U sdileni
1 0 1
@ To mé &tve U prispévku U sdileni
1
Komentafe U piispévku U sdileni
2 2 0
Sdilené poloZky U prispévku U sdileni

144 Kliknuti na prispévek

24 0 120

Zobrazeni fotek Kliknuti na odkaz | Jing kliknuti #
NEGATIVNI NAZOR

0 Skryt prispévek 0 Skryt vechny piispévky

0 Nahlésit jako spam 0 Tato stranka
nelibi

se mi u

iZou byt oprofi ddajtim zobrazenym u

Osloveni lidé Zajem

Obr. 35. Worogo — Propagace na Facebooku — Nejuspésnéjsi organicky ptispévek

worogo.solutions :
A 4 9

Zobrazit prehledy Propagovat

Qv N

18 To se mi libi

worogo.solutions Kdyz #CoffeeToGo, tak jediné do
vlastniho kelimku = & Vedéli jste, Ze jen v Evropé se kazdy
den spotiebuje asi 725 miliond jednorazovych kelimki?
Tohle rozhodné podporovat nechceme! Z opakované
pouzitelnych kelimkd pouzivame znacku #rcup, kterd se
snazi vyuzit alespon cast odpadu pravé z kelimkd... asi 40
%. Sice to neni mega moc, ale je to lepsi nez nic! & W

Obr. 36. Worogo — Propagace na Instagramu — Nejuspésnéjsi organicky piispe-

vek



PRILOHA P V: JELINEK - SEO — ANALYZA KLICOVYCH SLOV

Tab. 18. Jelinek — SEO — Analyza klicovych slov

Kli¢ové slovo Odhadovana navstévnost | Pozice | Hledanost
jelinek 116 1 600
nabytek jelinek 87 1 450
jelinek nabytek 77 1 400
vyroba nabytku 58 1 300
matrace jelinek 48 1 250
loZnice z masivu 48 1 250
matrace jelinek recenze 8 1 40
jak zmék¢it matraci 87 1 450
jelinek eu 4 1 20
vyrobci nabytku 6 1 30
matrace praha 48 1 250
komody dievéné 77 1 400
pohovky zlin 48 1 250
nejlepsi sedacky 0 1 0
ortopedické matrace 30 2 200
nabytek jelinek vypro- 38 2 250
dej

vySka sedaku Zidle 30 2 200
matrace sara klasik 2

zmekceni matrace 2

nabytek havifov permon 2 20
matrace jelinek 2

matrace sara klasik 2

zmekceni matrace 2

toaletni stolek 0 5 0
ortopedicka matrace 5

ortopedicka matrace 5

rozkladaci stil masiv 7 120
rozkladaci stil masiv 7

show room drevene po- 8

stele

postele ¢eské budéjovice 8 190
jelinek 8

nabytek z masivu 8

show room drevene po- 8

stele

nabytek z masivu 8 1320
vstupenky na for inte- 9

rier

pénové kieslo 9

postele z masivu 10 6020



postele z masivu

candy sofa

pro spanek matrace

némy sluha 39
postele 0

sleva matrace
zdravotni matrace
zdravotni matrace

10
12
16
17
18
18
20
20

2240

3000

1490



PRILOHA P VI: JELINEK — PPC — ANALYZA KLiCOVYCH SLOV

Klicové slovo

Tab. 19. Jelinek — PPC — Analyza klicovych slov

Reklamni titulek

Reklamni popisek

pohovky

nabytek z masivu

¢eské pohovky

rozkladaci po-
hovky a gauce

rohové pohovky

rozkladaci po-
hovky

pohovky z
masivu

pohovky rohové

nabytek z
masivu

bily nabytek z
masivu

nabytek z
masivu borovice

nabytek z
masivu dub

Sedaci soupravy a kiesla
Jelinek - vyroba nabytku
S.I.0

Rozkladaci sedaci sou-
pravy a kiesla - Jelinek -
vyroba nabytku...

Rohové sedaci soupravy -
Jelinek - vyroba nabytku
S.I.0

Rozkladaci sedaci sou-
pravy a ktesla - Jelinek -
vyroba nabytku...

Sedaci soupravy a kiesla
Jelinek - vyroba nabytku
S.I.0

Rohové sedaci soupravy -
Jelinek - vyroba nabytku
S.I.0

Nabytek z masivu | Za
kvalitu ru¢ime svym jmé-
nem

Nabytek z masivu | Kva-
lita s unikatnim designem

Nébytek z masivu | Za
kvalitu ru¢ime svym jmé-
nem

Nabytek z masivu | Kva-
lita s unikatnim designem

Kyvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
videét. 5 let zaruka na veskery nabytek.

Kyvalita prostupujici vse, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Za
kvalitu ru¢ime svym jménem — nabytek
na cely Zivot. Poctivy nabytek. Modely:
Sara, Zora, Anita.

Kvalita prostupujici vse, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Za
kvalitu ru¢ime svym jménem — nabytek
na cely zivot. Poctivy nabytek. Modely:
Sara, Zora, Anita, Diana.

Kwvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Za
kvalitu ru¢ime svym jménem — nabytek
na cely zivot. Poctivy nabytek. Modely:
Sara, Zora, Anita, Diana.

Kyvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek.

Kvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Za
kvalitu ru¢ime svym jménem — nabytek
na cely Zivot. Poctivy nabytek. Modely:
Sara, Zora, Anita, Diana.

Kvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Ser-
vis 1 po skonceni zaruky — i potom hli-
dame, zda je vSe v potadku. Nadstandartni
zaruka. Poctivy nabytek. Servis i po za-
ruce.

Spojeni se jménem vyznamnych designerd.
Pfirodni dfevo i oleje bez toxickych latek.
Nejenom design, ale i vysoka kvalita, jak
zevnitf, tak z venku - na tom si zakladame.
Poctivy nabytek. Nadstandartni zaruka.
Servis i po zéru...

Kvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Ser-
vis 1 po skonceni zaruky — i potom hli-
dame, zda je vSe v poradku. Bez toxickych
latek.

Spojeni se jménem vyznamnych designerd.
Ptirodni dfevo i oleje bez toxickych latek.
Nejenom design, ale i vysoka kvalita, jak
zevnitf, tak z venku - na tom si zakladame.
Servis i po zaruce. Nabytek z masivniho
dreva. Nadstand...



ky vyrobce

ées

sedaci soupravy

¢esky nabytek z
masivu

¢esky vyrobce
matraci

¢esky vyrobce
nabytku

Cesky vyrobce
posteli

Cesky vyrobce
¢alounénych po-
steli

nabytek cesky
vyrobce

vyroba sedacich
souprav

cesky vyrobce
sedacich sou-
prav

sedaci souprava
¢eska vyroba

Ceskeé sedaci
soupravy

sedacka na
miru

Cesky nabytek z masivu |
Za kvalitu ru¢ime svym
jménem

Cesky vyrobce matraci |
Ceské ortopedické mat-
race

Cesky vyrobce nabytku |
Kvalita s unikdtnim desig-
nem

Cesky vyrobce posteli |
Kvalita s unikdtnim desig-
nem | jelinek.eu

Cesky vyrobce posteli |
Kvalita s unikatnim desig-
nem

Nébytek ceska vyroba | Za
kvalitu ru¢ime svym jmé-
nem

Trojmistné sedacky - Jeli-
nek - vyroba nabytku s.r.o

Sedaci soupravy a kiesla
Jelinek - vyroba nabytku
S.I.0

Sedaci soupravy a kiesla
Jelinek - vyroba nabytku
S.I.0
Sedaci soupravy a kiesla
Jelinek - vyroba nabytku
S.I.0

Sedaci soupravy a kiesla
Jelinek - vyroba nabytku
S.I.0

Kyvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Ser-
vis 1 po skonc¢eni zaruky — i potom hli-
dame, zda je vSe v poradku. Bez toxickych
latek. Nabytek z masivniho dieva. Servis i
po ...

Kwvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. Dlouha Zivotnost matraci. Nase mat-
race maji vymeénitelné komponenty - to
zna¢né prodluzuje jeji zivotnost. Poctivy
nabytek. Nadstandartni zaruka. Tradice
pres 120 let...

Spojeni se jménem vyznamnych designerd.
Ptirodni dfevo i oleje bez toxickych latek.
Nejenom design, ale 1 vysoka kvalita, jak
zevnitt, tak z venku - na tom si zakladame.
Tradice pres 120 let. Nabytek z masivniho
dreva. Nadsta...

Spojeni se jménem vyznamnych designerd.
Ptirodni dfevo i oleje bez toxickych latek.

Spojeni se jménem vyznamnych designera.
Pfirodni dfevo i oleje bez toxickych latek.
Nejenom design, ale i vysoka kvalita, jak
zevnitf, tak z venku - na tom si zakladame.
Nadstandartni zaruka. Poctivy nabytek.
Servis i po zéruce. Tra...

Kvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Ser-
vis 1 po skonceni zaruky — i potom hli-
dame, zda je vSe v poradku. Bez toxickych
latek.

Kvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
videét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Za
kvalitu ru¢ime svym jménem — nabytek
na cely zivot. Poctivy nabytek. Modely:
Sara, Zora, Anita, Diana.

Kvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Za
kvalitu ru¢ime svym jménem — nabytek
na cely Zivot. Poctivy nabytek. Modely:
Sara, Zora, Anita, Diana.

Kvalita prostupujici vSe, 1 tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Za
kvalitu...

Kvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Za
kvalitu ru¢ime svym jménem — nabytek
na cely Zivot. Poctivy nabytek. Modely:
Sara, Zora, Anita.

Kyvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Za
kvalitu ru¢ime svym jménem — nébytek



jelinek

vyrobce seda-
cich souprav

pohodlna sedaci
souprava

vyrobce seda-
cich souprav

nabytek jelinek

jelinek matrace

matrace jelinek

postele jelinek

jelinek nabytek

postele z masivu
jelinek

Kolekce sedacich souprav
Jelinek - vyroba nabytku
S.I.0

Sedaci souprava Gefer -
Jelinek - vyroba nabytku
S.I.0

Kolekce sedacich souprav
Jelinek - vyroba nabytku
S.I.0

Jelinek nabytek | Kvalita s
unikdtnim designem

Matrace Jelinek | Chcete
spat zdrave a pohodIné? |
jelinek.eu

Matrace Jelinek | Chcete
spat zdrave a pohodIng?

Jelinek postele | Nadstan-
dartni zaruka 5 let | jeli-
nek.eu

Jelinek nabytek | Kvalita s
unikdtnim designem
Jelinek postele | Nadstan-
dartni zaruka 5 let | jeli-
nek.eu

na cely Zivot. Poctivy nabytek. Modely:
Sara, Zora, Anita.

Kvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Za
kvalitu...

Kvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Za
kvalitu ru¢ime svym jménem — nabytek
na cely Zivot. Poctivy nabytek. Modely:
Sara, Zora, Anita.

Kvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. 5 let zaruka na veskery nabytek. Za
kvalitu ru¢ime svym jménem — nabytek
na cely Zivot. Poctivy nabytek. Modely:
Sara, Zora, Anita, Diana.

Spojeni se jménem vyznamnych designerd.
Ptirodni dfevo i oleje bez toxickych latek.
Nejenom design, ale i vysoka kvalita, jak
zevnitt, tak z venku - na tom si zakladame.
Poctivy ndbytek. Servis i po zaruce. Naby-
tek z ma...

Kyvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. Dlouha Zivotnost matrace. NaSe mat-
race maji vymenitelné komponenty - to
znaéné prodluzuje jeji zivotnost. Nabytek z
masivniho dfeva. Bez toxickych latek. Tra-
dice pf...

Kwvalita prostupujici vSe, i tam kde to neni
vidét. Dlouha Zivotnost matrace. Nase mat-
race maji vyménitelné komponenty - to
znaén€ prodluzuje jeji Zivotnost. Servis i
po zaruce. Bez toxickych latek. Nabytek z
masivnih...

Maji pozitivni vliv na zdravi a spliuji
pfisné hygienické podminky a kvalitu pro-
vedeni.

Spojeni se jménem vyznamnych designerd.
Ptirodni dfevo i oleje bez toxickych latek.
Maji pozitivni vliv na zdravi a spliiuji
ptisné hygienické podminky a kvalitu pro-
vedeni. Nejenom pohodli, ale i vysoka
kvalita, jak zevnitt, tak z venku - na tom si
zakladame. Tradice ptes 120 let. Bez toxic-
kych latek. Servis i po za...



PRILOHA P VII: JELINEK — PROPAGACE NA GOOGLU - REKLAMA GOOGLE
NAKUPY, OVERENI REMARKETINGOVEHO KODU NA WEBU

JELINEK nabytek = HH BAZENI VYCHOZI + .—|

;}Héﬁ‘

Postel DITA CINK dvouliZko Postel PAVLA jednolizko s Matrace SARA klasik PUR péna Postel AMANTA dvouliZko bez
rovnym &elem u nohou poli¢ek s dloZnym ..

11 570,90 K& 13 270,00 K& 8 460,00 K& 47 060,00 K&

JELINEK nabytek (Ea} JELINEK nabytek (£} JELINEK nabytek @ JELINEK nabytek £}

Obr. 37. Jelinek — Reklama v Google Nakupech (Google.com)

- C 1t @ jelinekeu a x Oma

Google Tag Assistant

Result of Tag Analysis 4

-
1897 - 2047
JE,,&!!!EKEK leatece 12 O&f— NABYTEK MATRACE VYROBA NA ZA | € 1. Geoior

SLEVA 10%

na Cel}? sortiment

2.8 5080

Obr. 38. Jelinek — Ovéfeni remarketingového kodu na webu — vlastni zpracovani



PRILOHA P VIII: JECH - SEO — ANALYZA KLICOVYCH SLOV

Tab. 20. Jech — SEO — Analyza klicovych slov

Klic¢ové slovo Odhadovana nav§tévnost | Pozice | Hledanost
jech 155 1 800
kvalitni sedacka 8 1 40
relz}xaéni polohovaci kieslo pro 0 | 0
seniory

jech tiffany 14 1 70
cesky vyrobce nabytku 8 1 40
kresla pro seniory 4 1 20
sedaci souprava linda 19 1 100
sedaci soupravy jech 6 1 30
luxusni rozkladaci pohovka 15 1 80
Cesky vyrobce sedacich souprav 10 1 50
sedacky phase cenik 29 1 150
sedaci soupravy 183 3 1600
vyrobce 3 3 30
sedaci soupravy 868 4 10000
¢z vyrobky 3 4 30
sedaci souprava 347 7 7500
sedaci souprava 55 8 1400
¢alounictvi brno cenik 2 8 60
for interior 2019 1 9 40
for interior 0 9 0
stepovani 0 11 0
nabytek bruckl 2 13 100
jak se stavi sen 106 16 7000
kieslo 68 16 4500

rozkladaci kreslo 55 16 3600



PRILOHA P IX: JECH - PPC — ANALYZA KLICOVYCH SLOV

Tab. 21. Jech — PPC — Analyza klicovych slov

ké

Ces

luxusni

Klicové Reklamni titulek | Reklamni popisek
slovo
Ceské se- Ceské sedacky od | Vyrabime kvalitni ¢esky sedacky s 5-letou zarukou
dacky JECH.cz | Ptijd’te | a dozivotnim servisem jiz 27 let.
si k nam posedét
Ceské se- Ceské sedaci sou- | Vyrabime kvalitni ¢eské sedaci soupravy s 5-letou
daci sou- pravy JECH.cz | zéarukou a dozivotnim servisem jiz 27 let
pravy Zaruka 5 let na

sedaci sou-
pravy
Ceské vy-
roby

Ceské po-
hovky

sedacky
Ceské vy-
roby

luxusni se-
daci sou-

pravy

luxusni se-
dacka

luxusni se-
daci sou-
prava

designové
luxusni se-
daci sou-

pravy

luxusni po-
hovky

nase sedacky
Ceské sedaci sou-
pravy JECH.cz |
Ptijd’te si k nam
posedét

Ceské sedacky od
JECH.cz | Zaruka
5 let na nasSe se-
dacky

Ceské sedaci sou-
pravy JECH.cz |
Zaruka 5 let na
naSe sedacky

Luxusni sedaci
soupravy - JECH |
Zaruka 5 let na
naSe sedacky

Luxusni sedacky |
JECH.cz | Prijd'te
si k nam posedét

Luxusni sedaci
soupravy - JECH |
Zaruka 5 let na
naSe sedacky

Luxusni sedaci
soupravy - JECH |
Prijd’te si k nam
posedét

Luxusni sedaci
soupravy - JECH |
Prijd’te si k nam
posedét

Vyrabime kvalitni ¢eské sedaci soupravy s 5-letou
zéarukou a dozivotnim servisem jiz 27 let

Vyrabime kvalitni ¢esky sedacky s 5-letou zarukou
a doZivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek vam
bude spokojené¢ slouzit dlouhd 1éta. Presveédcte se
sami nasi kvalitou. 5 let zaruka. Funk¢ni design.
Cesky vyrobce. ...

Vyrabime kvalitni ¢eské sedaci soupravy s 5-letou
zarukou a dozivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek
vam bude spokojen¢ slouzit dlouha léta. Presvédcte
se sami nasi kvalitou. Garance kvality. Nejvetsi
cesky vyrobcee. Tra...

Vyrabime ¢eské luxusni sedaci soupravy s 5-letou
zarukou a dozivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek
vam bude spokojené slouzit dlouha léta. Presveédcte
se sami nasi kvalitou. Funkéni design. Nejvetsi
Cesky vyrobce. Gar...

Vyrabime kvalitni ¢eské sedacky s 5-letou zarukou
a dozivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek vam
bude spokojené slouzit dlouha 1éta. Piesvédcte se
sami nasi kvalitou. Vice jak 27 let na trhu. Tradice
¢eské vyroby. Funken...

Vyrabime ¢eské luxusni sedaci soupravy s 5-letou
zarukou a dozivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek
vam bude spokojené slouzit dlouh4 1éta. Presvédcte
se sami nasi kvalitou. DoZivotni servis. Cesky vy-
robce. 5 let zaruka...

Vyrabime ¢eské luxusni sedaci soupravy s 5-letou
zarukou a dozivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek
vam bude spokojené slouzit dlouh4 Iéta. Presvédcte
se sami nasi kvalitou. Funkéni design. 5 let zaruka.
Sedacky na miru....

Vyrabime ceské luxusni sedaci soupravy s 5-letou
zarukou a dozivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek
vam bude spokojen¢ slouzit dlouha 1éta. Presvédéte
se sami nasi kvalitou. Sedacky na miru. Nejvetsi
¢esky vyrobce. Do...



4

na miru

meésto

sedaci sou-
pravy na
miru

vyroba se-
dacich sou-
prav na
miru
sedaci sou-
prava na
miru

pohovky
na miru

sedaci sou-
pravy na
miru
praha

sedaci sou-
pravy os-
trava

sedacky
ostrava

sedaci sou-

pravy
praha

sedacky
praha

sedaci sou-
pravy brno

sedacky
brno

Sedaci soupravy
na miru - JECH |
Ptijd’te si k nam
posedét

Sedaci soupravy
na miru - JECH |
Navstivte nas na
prodejné

Sedaci soupravy
na miru - JECH |
Piijd’te si k nam
posedét

Sedaci soupravy
na miru - JECH |
Zaruka 5 let na
naSe sedacky
Sedaci soupravy
na miru - JECH |
Ptijd’te si k nam
posedét

Sedaci soupravy
Ostrava | JECH |
Zaruka 5 let na
nase sedacky
Sedaci soupravy
Ostrava | JECH |
Piijd’te a vyberte
si latku

Luxusni pohovky
Praha | JECH |
Prijd’te si k nam
posedét

Ceské sedacky v
Praze | JECH |
Ptijdte si k nam
posedét

Sedaci soupravy v
B¢ | JECH | Pii-
jd'te si k ndm po-
sedét

Luxusni pohovky
Brno | JECH | Pti-
jd'te si k nam po-

sedét | jech.cz

Vyrabime kvalitni ¢esky nabytek s 5-letou zarukou
a doZivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek vam
bude spokojené slouzit dlouhd 1éta. Presvédcte se
sami nas$i kvalitou. Vice jak 27 let na trhu. 5 let za-
ruka. Sedacky na miru...

Vyrabime kvalitni ¢esky nabytek s 5-letou zarukou
a doZivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek...

Vyrabime kvalitni ¢esky nabytek s 5-letou zarukou
a dozivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek...

Vyrabime kvalitni ¢esky nabytek s 5-letou zarukou
a dozivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek...

Vyrabime kvalitni ¢esky nabytek s 5-letou zarukou
a dozivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek vam
bude spokojené¢ slouzit dlouha 1éta. Presvédcte se
sami nasi kvalitou. Funk¢ni design. Vice jak 27 let
na trhu. Nakombinujte si. Ces...

Vyrabime sedaci soupravy v Ostravé s 5-letou za-
rukou a dozivotnim servisem jiz 27 let.

Vyrabime sedaci soupravy v Ostravé s 5-letou za-
rukou a dozivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek
vam bude spokojen¢ slouzit dlouha 1éta. Presvédcte
se sami nasi kvalitou. Vice jak 27 let na trhu. 5 let
zéaruka. Dozivotn...

Vyrabime sedaci soupravy v Ostravé s 5-letou za-
rukou a dozivotnim servisem jiz 27 let.

Vyrabime kvalitni ¢eské sedacky v Praze s 5-letou
zarukou a dozivotnim servisem jiz 27 let

Vyrabime ¢eské sedaci soupravy v Brné s 5-letou
zarukou a dozivotnim servisem jiz 27 let. Nabytek
vam bude spokojené slouzit dlouh4 1éta. Presvedcte
se sami nasi kvalitou. Garance kvality. Tradice
Ceské vyroby. Nak...

Vyrabime kvalitni ¢eské pohovky v Brné s 5-letou
zarukou a doZivotnim servisem jiz 27 let.



PRILOHA P X: RESA — SEO — ANALYZA KLICOVYCH SLOV

Tab. 22. Resa — SEO — Analyza klicovych slov

Klic¢ové slovo Odhadovana Pozice | Hledanost
navstévnost

vyroba ¢alounéného nabytku 2 6 30
¢esky vyrobce sedacek 2 6 30
sedaci souprava brno 1 10 50
vyrobci sedacich souprav 0 12 0
prodejny nabytku brno 0 12 0
sedaci soupravy brno 4 13 200
sedacky brno 3 13 150
vyroba sedacich souprav 2 13 80
vyrobce sedacich souprav 1 13 40
sedaci soupravy brno 1 13 30
nabytek brno 1 13 40
sedaci soupravy na miru 3 13 150
sedaci soupravy na miru 1 13 30
nejlepsi sedacky 4 13 200
¢alounéni nabytku 0 13 0
nabytek sedacky 2 13 80
sedacky brno 1 14 40
kvalitni sedacka 1 14 40
¢esky vyrobce sedacich souprav 2 17 150
sedaci soupravy ¢esky vyrobce 1 18 40
pohovky brno 1 20 60



PRILOHA P XI: RESA — PPC - ANALYZA KLICOVYCH SLOV

Tab. 23. Resa — PPC — Analyza kli¢ovych slov

navrhy a realizace inte-

vyroba nabytku

o

riéru

navrhy a rea-
lizace interi-
éru

realizace in-
teriéru brno

vyroba na-
bytku na
miru brno
vyroba na-
bytku brno

zakazkova
vyroba na-
bytku brno

Realizace interiérii
Brno | Ru¢ni vyroba na
miru | resa.cz

Realizace interiéru
Brno | Kvalita s tradici
Jiz 25 let

Cesky nabytek Brno |
Rucni vyroba na miru |
resa.cz

Cesky nabytek Brno |
Rucni vyroba na miru |
resa.cz

Rucni vyroba na miru |
Cesky nabytek Brno

Kli¢ové slovo | Reklamni titulek Reklamni popisek

zakazkova Ru¢ni vyroba na miru | | Skfinky, komody, TV stolky - vyroba na

vyroba na- Cesky nabytek Brno miru, kvalitni kovani, moderni design. Sek-

bytku brno torovy nabytek, komody, konferen¢ni
stolky, kiesla, sedacky a dalsi. Nabytek na

f._a miru.

z zakazkovy Cesky nabytek Brno | Sektorovy nabytek, komody, konferen¢ni

g nabytek brno | Ru¢ni vyroba na miru| | stolky, kiesla, sedacky a dalsi. Zakdzkova

i< resa.cz vyroba. Siroké §kala rozméri. Individualni

i+ Gipravy. Odolné potahové materialy. Siroka

E i paleta barev.

g nabytek na Cesky nabytek Brno | Sektorovy nabytek, komody, konferen¢ni
zakazku Rucni vyroba na miru | | stolky, kiesla, sedacky a dalsi. Individualni
brno resa.cz tipravy. Nabytek na miru. Siroka $kéla roz-

meéri. Elegance a kvalita. Tradice jiz 20 let.
Pohodli a uicelnost. Originalni cesky
o2 brno desig- Cesky nabytek Brno | Sktinky, komody, TV stolky - vyroba na
i novy nabytek | Rucni vyroba na miru| | miru, kvalitni kovani, moderni design. Sek-
S resa.cz torovy...
i designovy Cesky nabytek Brno | Sektorovy nabytek, komody, konferen¢ni

2 nabytek brno | Ruc¢ni vyroba na miru stolky, ktesla, sedacky a dalsi. Odolné pota-

) hové materialy. Individualni tipravy. Po-

;qé hodli a uéelnost. Nabytek na miru. Siroké

skala rozméru.

Realizujeme moderni interiéry podle Va-
Sich predstav! Bud'te jedine¢ni. Nabytek na
miru. Zakazkova vyroba. Originalni ¢esky
nabytek. Moderni design. Tradice jiz 20 let.
Zakazkova vyroba taburetti, pohovek, ku-
chyniskych linek na miru, kiesel a dalSich.
Originalni ¢esky nabytek. Individualni
upravy. Nabytek na miru. Elegance a kva-
lita. Moderni design. Tradice jiz 20 let.
Sluzby: Ceské sedaci soup...

Sektorovy nabytek, komody, konferen¢ni
stolky, kfesla, sedacky a dalsi. Slevy az 40
%.

Skiinky, komody, TV stolky - vyroba na
miru, kvalitni kovani, moderni design. Sek-
torovy nabytek, komody, konferen¢ni
stolky, kiesla, sedacky a dalsi. Slevy az 40
% Individualni apravy. Tradice jiz 20 let.
Siroka pa...

Skiinky, komody, TV stolky - vyroba na
miru, kvalitni kovani, moderni design. Sek-
torovy nabytek, komody, konferen¢ni
stolky, kiesla, sedacky a dalsi. Nabytek na
miru.



podle umisténi

kancelaisky
nabytek brno

détsky naby-
tek brno

Cesky nabytek Brno |
Kwvalita s tradici jiz 25
let

Cesky nabytek Brno |
25 let zkuSenosti

Sktinky, komody, TV stolky - vyroba na
miru, kvalitni kovani, moderni design. Sek-
torovy nabytek, komody, konferen¢ni
stolky, kiesla, sedacky a dalgi. Siroka paleta
barev.

Sktinky, komody, TV stolky - vyroba na
miru, kvalitni kovani, moderni design.
Slevy az 40 %.



PRILOHA P XII: BENCHMARKING - VYCHOZI TABULKA

Tab. 24. Benchmarking — vychozi tabulka

Kritérium Worogo Jelinek Jech Resa

Rychlost nacitani primérmé | velmi dobré | vyborné velmi dobré

- Responzivita vyborné vyborné velmi dobré | primérné

§ Zabezpeceni stranek vyborné velmi dobré | vyborné vyborné
Vzhled a orientace vyborné velmi dobré | velmi dobré | velmi dobré
Obsah pramérné | vyborné vyborné primérné

» Pocet sledujicich 109 1544 3167 4203

o

£ Aktivita 4 3 1 15

5]

(5]

e Mira zaujeti 15 25 37 4

g Pocet sledujicich 27 319 288 67

=

5 Mira zaujeti 10 18 - 8

]

2 Aktivita 4 1 3 4

]

® Pocet sledujicich - 17 915 -

2

=

= Obsah - 3 5 -

S

-
Dohledatelnost SEO - velmi dobré | vyborné pramérné

=

% Dohledatelnost PPC - velmi dobré | vyborné pramérné



PRILOHA P XIII: E-MAILING — SROVNANI NASTROJU PRO SPRAVU KAMPANI

Tab. 25. E-mailing — Srovnani nastrojti pro spravu kampani

SmartEmai- | Mailchimp & Sendinblue | Ecomail
ling
Velikost databaze 2 000 2 000 2 000 2000
Pocet odeslanych emailii za mésic | neomezené 10 000 9300 neomezeng
Denni limit emaili neomezené 2 000 300 neomezené
Cena v K¢ 600 0 0 300
Cesky program ano ne ne ano
SMS Marketing ano ne ano ano
Zakladni automatizace ano ano ano ano
Propojeni s dal§imi kanaly caste€né ano ne castecné
Vlastni design ano ano ano ano



PRILOHA P XIV: GRAFICKA REKLAMA - GOOGLE ADS

1]
o
I
o)
Il
gl

Spojeni pfirody a elegance Spojem' pﬁ'rody | elegance Dokonalé spojeni pfirody a
Seznamte se s Nuin Seznamte se s Nuin W clegance
Design by Waroga Design by Worogo Design by Worogo Zobrazit vice >

Obr. 39. Navrh reklamnich banneri pro grafickou reklamu v Google Ads (Google-
Ads.com)

~ 0Odhad vasich vysledkl

Ma zakladé vaseho cileni, nastaveni,
denniho rozpottu 70,00 Ké
a cenové nabidky 3,27 Ké

Prokliky Prumérna CPC
140 - 280 1,58 KE-3,27 KE
Zobrazeni CTR

21tis.-61tis.  0,3%-0,95%

Obr. 40. Odhad vysledkt pro grafickou

reklamu v Google Ads (GoogleAds.com)



PRILOHA P XV: GRAFICKA REKLAMA - FACEBOOK

Definice okruhu uZivatell

/"\ Definice okruhu
l uZivatell neni

l' dostupna.
Potencialni dosah: Medostupni @

Odhadovane vysledky za den

Dosah @
1,4K az 41K

Fiisly vam tyto odhady uZiteEné?

Obr. 41. Odhad vysledkt pro grafickou

reklamu na Facebooku (Business.Facebook.com)



PRILOHA P XVI: GRAFICKA REKLAMA — GOOGLE ADS - GMAIL

~ 0dhad vasich vysledkdi

Ma zakladé vaseho cileni, nastaveni,
denniho rozpo&tu 30,00 K&
a cenové nabidky 1,20 K&

Proklky P rumérna CPC
250 - 490 0,53 K&- 0,90 K¢
Zobrazeni CTR
470-1,4ts 28% - 80%

Obr. 42. Odhad vysledkt pro grafickou

reklamu v Gmailu (GoogleAds.com)

Design by Worogo [2d] @  Spojeni pfirody a elegance - Seznamte se s Nuin
Obr. 43. Navrh zaviené reklamy v Gmailu (GoogleAds.com)

Spojeni pfirody a elegance @

Design by Worogo

v Seznamte se s Nuin

Zobrazit vice

Obr. 44. Navrh oteviené reklamy v Gmailu (GoogleAds.com)



