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ANOTACE

Préace je vénovana oblasti marketingu odehravajici se v online prostfedi internetu, tedy online
marketingu. V uvodu prace jsou rozebrany zakladni pojmy internetového marketingu a posléze
1jeho jednotlivé néstroje, mezi které 1ze fadit naptiklad SEO, PPC systémy ¢i e-mailing. Druha
ast prace se zabyva analyzou spoleénosti Papirnictvi PAVLIK CZ, s. r. 0. a hodnocenim
probéhlé marketingové kampané. V navaznosti na probehlou kampan byla dle potieb

spolecnosti navrhnuta a vytvofena nova marketingova kampan.

KLICOVA SLOVA

Marketing, Online marketing, E-marketing, Internet, Banner, Brand, Video kampai

TITLE

Online marketing

ANNOTATION

The thesis deals with the marketing taking place in the online environment of the
Internet — online marketing. At the beginning, the basic concepts of internet marketing and also
its individual tools — such as SEO, PPC systems or e-mailing — are analyzed. The second part
of the thesis focuses on company analysis of PAVLIK CZ Stationery, s. r. 0. and evaluation of
their marketing campaign. Following the campaign results, a new marketing campaign is

designed and built, based on the company's needs.
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UvVoD
Mezi tradi¢ni komunikacni kanaly, kterymi jsou naptiklad tisk, radio ¢i televize, se v poslednich
letech zafadil i internet. Doslo k tomu ptedevs§im z toho divodu, ze internet se stal velkym
zdrojem informaci a jednim z nejvyznamnéjSich prvki komunikace. Pravé diky tomu hraje
v dnesni dob¢ vyznamnou roli v oblasti marketingu. V poslednich letech se stal internet
dokonce jakymsi nadfazenym médiem, které ostatni medialni nastroje hojné vyuzivaji. Lze
uveést na piikladech, kdy je televizi mozné sledovat pravé na internetu, poslouchat zde radio

nebo kdy noviny ¢i zpravodajstvi l1ze nalézt v online forme.

Diky svym nesCetnym vyhodam, mezi kter¢ 1ze fadit napiiklad moznost rychlé adaptability na
situaci, celosvétovou plisobnost média nebo velmi nizkou nakladovost, se internet stdva velmi
¢asto vyuzivanym médiem. Jiz od samotného vzniku internetu kazdym rokem nartistaji pocty
realizovanych prodejli na tomto médiu. Vzhledem k tomuto faktu l1ze tedy predpokladat i dalsi
kontinualni narist v budoucnu. Uz v souCasné dob¢ vétSina firem piesouva nejen své
propagacni, ale i prodejni aktivity pravé na toto médium, vznika nespocet e-shopi ¢i forem
komunikace a naopak firmy, které se nesnazi své aktivity pfesunout, mohou mit problém
s propagaci svého produktu ¢i znacky nebo dokonce i s celkovymi prodeji. Samotna skute¢nost,

vvvvv

co nejefektivnéji komunikovat na internetu.

Pravé zminénou problematikou internetového marketingu se tato diplomova prace zabyva.
V tvodnich kapitolach popisuje vyvoj internetu a jeho vyhody, dale se vénuje online
marketingu a popisuje nejvyuzivanéjsi vyhledavace. Mezi hlavni pojmy internetového
marketingu, které jsou dale v praci podrobnéji popisovany, patii naptiklad: nastroj SEO, ktery
je rozebran z pohledu On-page faktori, Off-page faktori ¢i zakazanych praktik neboli Black-
Hat SEO, dale pak PPC systémy, online public-relations, marketing na socialnich sitich

¢i e-mail marketing, ktery ptedstavuje velice efektivni nastroj pro one-to-one komunikaci.

Cilem prace je sestavit pfehled internetovych marketingovych néstrojii a moznosti jejich

uplatnéni v podnikové praxi.

Pro navrh online marketingové kampané byla vybrana spole¢nost Papirnictvi PAVLIK CZ,
s. 1. 0., podnik zabyvajici se velkoobchodni ¢innosti a prodejem papirenskych potieb. Na tomto

podniku bylo provedeno hned n¢kolik analyz, kterymi jsou SWOT analyza, analyza konkurence

11



¢i analyza webové stranky. Dale je stru¢né popsana provedena marketingova kampar z pohledu

pozorovatele a jsou analyzovany jednotlivé piinosy pro spole¢nost.
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1 INTERNET

Prvni kapitola se zabyva internetem jako takovym, protoze samotny internet stoji za celym
online marketingem, a pravé diky nému je dnes moZné svou firmu propagovat zptsoby jakymi
se firmy propaguji. Dale popisuje jeho podstatu, vznik a vyvoj, a nakonec uvadi i rozsifeni

internetu v Ceské republice.

1.1 Definice internetu

Definic internetu je mozné uvést hned nékolik. Mezi hlavni se vSak fadi ptedevsim: ,, Internet
Jje decentralizovana celosvetova sit propojujici pocitace riiznych vlastniku, ktera je odolna proti
vypadku jedno nebo nékolika casti. Umoznuje sdileni dat, pouzivani e-mailu a mnoho dalsich

sluzeb. Internet nekontroluje Zadna autorita a cely systém je vybudovan tak, aby se ridil sam.*

(Blazkova, 2005, s. 13)

Jinou definici uvadi dalsi autofi: ,, Internet je globdlni pocitacova sit, ktera ma nékolik set
milionit ucastnikit a kterd poskytuje rizné sluzby, zejména pristup k hypertextovym
dokumentim (World Wide Web), elektronickou postu (e-mail), audiovizualni prenos, prenos
datovych souborii a programu atd. internet je volné organizovana mezindarodni spoluprace
propojenych autonomnich siti, ktera umozZiiuje komunikaci pripojenych pocitacu diky
dobrovolnému prijeti a dodrzovani standardnich protokolit a procedur, internet nikdo nevlastni

ani neridi. “ (Nondek, Rencova, 2000, s. 10)

Dle uvedenych autorti 1ze tedy shrnout, Ze mezi spolecné jmenovatele jisté patii fakt, Ze se jedna
o celosvétovou sit’ propojujici pocitace vSech vlastnikli. Déle také ze umoznuje sdilet data,
komunikovat skrz e-mail a také poskytuje ptistup k hypertextovym dokumentiim. Poslednim
dalezitym faktem je, ze internet nema zadného vlastnika, neni kontrolovan zadnou autoritou

a tidi a kontroluje se sam.

Internet je modernim médiem, které oproti ostatnim médiim nabizi uZivateli mnohem vétsi
moznosti, diky kterym mu ostatni média nemohou konkurovat. Tabulka ¢islo 1 dané moznosti
uvadi, v jednotlivych bodech je upiesnuje a také porovnava s dalsimi médii, mezi nez lze tadit
tisk, rozhlas a televizni vysilani. Jedna se naptiklad o moznost trvalého a opetovného zhlédnuti
urc¢itého obsahu, moznost individualizovat dany obsah urcité osobé a v neposledni fad¢ se jedna

hlavné o globélni plisobnost.

13



Tabulka 1 — Porovnani internetu s ostatnimi meédii

Tisk Rozhlas TV Internet

Pisobnost Prevazné Ptevazné Ptrevazné Celosvétova

média regiondlni regionalni regionalni

Smér Jednosmérna Jednosmérna Jednosmérna Obousmérna

komunikace (one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-one,
many-to-many)

Pienos Text, obrazky Zvuk Zvuk, obraz Zvuk, video,
obrazky

Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Obcas
nevérohodny

Individualizace | Ne Ne Ne Ano

obsahu

Cena za Stiedni Stiedni Vysoka Nizka

reklamu

Pisobeni Dlouhodobé, po | Kratkodobé, Kratkodobé Dlouhodobé, po

reklamy/zpravy | dobu prohlizeni | v okamziku v okamziku dobu prohlizeni

vysilani vysilani

Opétovné Ano Ne Ne Ano

zhlédnuti

Rychlost Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Thned

odezvy na

sdéleni

MozZnost mérit | Nizka Nizka Stredni Vysoka

ucinnost

reklamy

Zdroj: [BLAZKOVA, 2005, s. 14]

Piisobnost média — oproti ostatnim médiim, které maji svou plisobnost pievazné na regionalni
urovni, tedy v ramci ur¢ité zemé nebo oblasti, ma internet celosvétovou plisobnost. Kazdy
¢lovek s pripojenim k internetu ma pfistup k informacim tohoto média. I piesto, ze existuji
globalni rozhlasové a televizni stanice ¢i globalni noviny, jsou tato média draze zpoplatnéna
(jedna se napiiklad o signaly pies druzice). Oproti tomu internet nabizi svou globalnost zdarma

jako soucést své sluzby.

Smér komunikace — internet poskytuje obousmérnou komunikaci, nejcastéji se jedna
o one-to-one komunikaci, tedy pfimou komunikaci mezi firmou a zdkaznikem (napiiklad
reklamni akce nebo individualizované nabidky). Umoznuje vSak také i many-to-many
komunikaci (komunikace mezi vice firmami a vice zdkazniky) a to napftiklad prostiednictvim
chatovani nebo diskuznich for. V ostatnich médiich probiha komunikace pouze jednim smérem,

tedy pouze k piijemci a nikoliv pak zpét.
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Pienos —na rozdil od ostatnich médii, kde 1ze ptenaset vzdy pouze zvuk, obraz, text ¢i obrazky,

internet umoziuje prenos vSech téchto moznosti.

Zdroj zpravy — zdroj zpravy je spojen i s vérohodnosti zpravy. V pfipad¢ rozhlasu, tisku
¢i televize je zndm autor nebo pfipadné tvlirce dané informace, a tudiz lze hovofit
o vérohodnosti zdroje. AvSak na internetu v nékterych piipadech znam autor neni, protoze

na internetu muze publikovat prakticky kazdy, a tudiz ho 1ze povazovat za lehce nevérohodny.

Individualizace obsahu — kazdy uzivatel internetu si mize zvolit, které informace chce, a které
nechce dostavat. Tyto informace vybira podle svych potieb, zajmul nebo preferenci, tedy dané
informace si personalizuje. Informace si vSak nevybird pouze dany uZivatel, ale ptizpiisobu;ji
je 1 samotné firmy, které nabizi odliSné¢ informace dle jednotlivych zakaznikl, zemi ¢i dalSich
faktorli. Naopak v ostatnich médiich dostava kazdy uZzivatel stejné informace a Zadné ze stran

je nemiiZe upravit.
Cena za reklamu — v porovnani s ostatnimi médii je cena reklamy na internetu podstatné nizsi.

Piisobeni reklamy/zprdvy — dalSim rozdilem je, Ze na internetu piisobi reklama v podstaté porad,
pokud se nejedna o vyskakovaci okna, které mtize uzivatel vypnout. Na druhé strané reklama
ptisobi pouze jako doplnék textu €i stranky, nejde o princip jako naptiklad v televiznim vysilani,

kdy ma reklama vyhradni ptisobeni a je to jediné, co v dany okamzik uzivatel mize vidét.

Opétovné shlédnuti zpravy ¢i reklamy — opétovné shlédnuti reklamy ¢i zpravy umoziuje pouze
internet a ¢astené tisk. Na internetu jsou informace uloZeny nepfetrzité, uzivatel si je mlze
tedy pustit prakticky kdykoliv. Televize nebo rozhlas neumoziiuje uZzivateli shlédnout dané

informace znovu kdykoli chce.

Rychlost odezvy na sdéleni — dalsi vyhodou internetu je rychlost odezvy na sdé€leni, kdy mtze
byt prakticky okamzitd, protoze doba mezi shlédnutim a reakci byva na rozdil od ostatnich

médii minimalni.

MoZnost mérit ucinnost reklamy — internet umoznuje velmi dobrou meéfitelnost €innosti
reklamniho sdéleni. Poskytuje nejriznéjsi statistiky uzivatelll, napiiklad informace, kdo danou
webovou stranku navstivil, jak dlouho na strance zistal pfipadné kde se na strance nejvice
pohyboval. U ostatnich médii nelze méfit, zda uzivatel danou reklamu vidél, slySel ¢i Cetl

(vyjimkou je televizni vysilani, kde se vyuzivaji peoplemetry). (Blazkova, 2005, s. 14/16)
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1.2 Historie internetu

Zrod internetu lze datovat az do dob studené valky na prelom 50. a 60. let. Za vytvofeni
internetu se zapficinila firma RAND Corporation, které byla zaddna zakazka ze strany
Ministerstva obrany Spojenych stati o vytvoreni spolehlivé datové sité bez centralniho uzlu,
jez méla spojovat vyznamné vladni instituce a vojenské jednotky. Dal§im krokem bylo zavedeni
prvniho uzlu v roce 1969 na University of California v Los Angeles, ¢imz se zacala psat nova

kapitola lidské historie.

Takovou podobu, v jaké je internet dnes znam, ziskal v roce 1993 a to diky priilomové zméné,
o kterou se postaral Svycar Tim Berners. Jednalo se o piechod na novy zplisob vymény
informaci — WWW (World Wide Web). Do povédomi vSech se internet dostal v roce 1996 diky

veletrhu Internetové technologie. (Univerzitni informacni systém MENDELU, 2019)

1.3 Internet v Ceské republice

Internet se v Ceské republice zadal vyuZivat az v 90. letech, a to z diivodu politické situace,
ktera zemi bréanila v zapojeni se do celosvétové sité. Na druhé strané prekonanim politickych
a technickych prekdzek ceskd internetova populace v dneSni dobé velikostné pievySuje
evropsky prumér, a dokonce se i priblizuje ke statim s nejvyssi penetraci. (Univerzitni

informacni syst¢tm MENDELU, 2019)

Tabulka 2 — Pocet uzivatelii internetu a celkovd populace Ceské republiky

Rok VP ocet 8 Populace Pros: enttvlélni
uzivatelt prepocet
2000 1 000 000 | 10292 000 9,70 %
2003 2700 000 | 10230271 26,40 %
2006 5100000 | 10209 643 50,00 %
2010 6 680 800 | 10201 707 65,50 %
2016 9323428 | 10660932 87,50 %

Zdroj: (Internetworldstats.com, 2018)

V tabulce ¢islo 2 jsou uvedeny pocty uzivateli internetu od roku 2000 do roku 2016. Dale
tabulka udava informace o poétu obyvatel Ceské republiky a diky tomu i procento vyuziti
internetu v Ceské republice. Pravé z procentudlniho vyuziti je patrny nartist uZivateli internetu.

V roce 2000 uzivalo internet pouze 9,7 % populace Ceské republiky. Tento fakt se viak velmi
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rychle zménil a naptiklad v roce 2016 jiz pocet uzivatelti dosahl na 87,5 %, tedy skoro celou

populaci.

Pocet uZivatelii internetu v Ceské republice v jednotlivych letech

10,000,000
9,000,000
8,000,000
7,000,000
6,000,000
5,000,000
4,000,000 =@— Podet uzivatelii
3,000,000
2,000,000
1,000,000

0

v
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Obrdzek 1 — Pocet uzivatelii internetu v Ceské republice v jednotlivych letech

Zdroj: Vlastni zpracovani, upraveno dle (Internetworldstats.com, 2018)

Z obrazku ¢&islo 1 je opdt patrny narast uzivateldl internetu v Ceské republice. V roce 2000
dosahoval pocet téchto osob pouze 1 000 000. Od roku 2000 Ize vSak pozorovat obrovsky

narist téchto uzivatelii a v roce 2016 jiz jejich pocet dosahoval 9 323 428 osob.

1.4 Moznosti uplatnéni internetu v marketingu

Internet v marketingu nemusi slouzit pouze k ptimé komunikace se zdkazniky ¢i k reklamé.
Zaujima také formu nové globélni infrastruktury a ma vyznamné misto i v podnikovych

procesech. Mezi dalsi hlavni vyuZiti 1ze fadit:

e Informacni zdroj

e Utinn4 prezentace firmy a jejich vyrobku

e Lepsi fizeni vztaht k zakazniktim

e Spolehlivé tizeni logistického fetézce a moznost tvorby novych distribu¢nich kanala

e Rizeni internich procest firmy

Informac¢nim zdrojem je myslen fakt, Ze internet poskytuje prostor pro vyhledavani novych
informaci, a to at uz se jedna o informace o dodavatelich, odbératelich, zakaznicich
¢1 konkurenci. Déle také umoznuje vyhledavat informace o stavu trhu, odvétvi a vyrobcich, jez
byly na trh uvedeny.
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Webové stranky firem poskytuji Casto nejriznéjsi doplinkové sluzby, a to at’ uz se jedna
o nepftetrzité technické podpory ¢i online ndvody na pouziti pro jednotlivé vyrobky. Prave tyto
dopliikové sluzby zvysuji loajalitu zékazniki. Prostfedi internetu ale také umoziuje 1 zvySovani

povédomi o firmé, a to diky moZnosti vytvaret marketingové kampané a budovat znacku.

Internet ale také umozniuje 1 snadnou a intenzivni komunikaci se zakazniky, at’ uz stalymi
¢i potencionalnimi. Jeho prostfednictvim je moZné zjiStovani nejen zpétné vazby, ale
i informaci o zdkaznicich, coz dale slouzi pro snadnéjsi segmentaci trhu a cileni na dané¢ho

zakaznika.

Umoznuje implementaci novych elektronickych aplikaci do logistického fetézce, coz usnadiuje

monitorovani tokd informaci a zbozi mezi dodavatelem a cilovym zékaznikem.

Z hlediska fizeni internich procest firmy umoziuje internet jejich elektronizaci, ¢imz snizuje
naklady napftiklad za telefonni hovory, za tisk a distribuci a také 1 v oblasti sluzeb zakaznikiim.
K tsporam dochazi ale i napojenim na dodavatelsko-odbératelsky

retézec. (Plotény, 2005, s. 20)
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2 INTERNETOVY MARKETING A ONLINE MARKETING

V soucasné dob¢ firmy vyuzivaji internet jako konkuren¢ni vyhodu k nejriznéj$im aktivitam.
Mezi hlavni aktivity lze jednoznaéné fadit obchodovani jako takové (e-shopy) a dale nejrizné;si
marketingové aktivity. Pravé marketingovymi aktivitami na internetu se zabyva tato kapitola.
Dale také zndzornuje rozdil mezi vyhleddvacem a katalogem a uvadi také nejvyuzivanéjsi

vyhledavace v Ceské republice.

Internetovy marketing se stal velmi vyuzivanou aktivitou vétSiny firem, a to diky faktu,
ze nakupovani na internetu je v dneSni dob¢ cCastéj$i formou nakupovani vétSiny populace.
Nakupovani na internetu je oblibené diky rychlému dodani, velkému vybéru, moznosti
okamzitého porovnani s jinymi produkty a leckdy i levnéjSimu sortimentu. Na druhou stranu
si zakaznik nemlze dané zbozi vyzkouSet a v pfipadé reklamace musi také podstupovat
si dany zdkaznik mtze objednat zbozi prakticky odkudkoliv, zvolit si jakykoliv zptisob dodani

a nevhodné zbozi muze kdykoliv vratit na urCené prodejné. (Grappone a Gradiva, 2007, s. 54)

Internetovy marketing a online marketing jsou dva odlisSné pojmy, které byvaji velmi casto
zaméhovany. Za internetovy marketing je povazovan marketing, ktery se odehrava
ve specifickém prostifedi internetu a skladd se ze vSech praktik klasického marketingu.
Obsahuje vétsSinu marketingovych aktivit na internetu, mezi které lze fadit naptiklad webové
stranky, online public relations, internetovou reklamu a dalSi. Oproti tomu pojem online
marketing se pouziva jako pojem zahrnujici marketingové aktivity, které jsou uskuteciiovany
prostiednictvim elektronickych zatizeni. Do této skupiny je fazen naptiklad position marketing,
mobilni marketing, online TV a dalsi. Pfi¢inou zaménovani téchto pojmu je fakt, ze v dnesni
dobé¢ klasické mobilni telefony pracuji se standardnim internetovym prohlizeCem a lid¢ je tudiz

mohou pouzivat jako pocitac. (Plotény, 2005, s. 28)

2.1 Historie internetového marketingu

S vyuzivanim internetu je spojena i jeho celkova komercializace. Prvni reklamy na internetu
byly zvetejnény jiz v roce 1994. Komeréni potencidl internetu byl vSak rozsdhleji vyuzit
az koncem 90. let naSeho stoleti, kdy se poprvé zacaly objevovat prvky internetového
marketingu. N&ktefi autofi tvrdi, ze internetovy marketing byl zrozen ve chvili, kdy se zacaly
online zjistovat zakaznické preference, jejich nazory zjisténé pomoci vyplnénych formulait,

emaild, jejich pfipominky k produktiim a dal$i. S vyvojem internetového marketingu Sel také
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ruku v ruce rozvoj online kanall pro podporu prodeje, mezi které 1ze fadit napiiklad bannerové

reklamy, multimédia a newslettery (elektronicky zpravodaj). (Ford, 2012, s. 56)

2.2 Vyhody internetového marketingu

Firmy mohou nalézt hned nékolik vyhod spocivajicich ve vyuziti internetového marketingu.

Jako hlavni vyhody Ize uvést nasledujicich pét bodii:

e Dynamicky obsah

o Komplexnost

e Moznost individualniho ptistupu
e Monitorovani a méteni

e Nepretrzita dostupnost

Na internetovém marketingu Ize spatiovat hned né¢kolik vyhod. Za prvni lze povazovat
dynamicky obsah. Pod timto pojmem si Ize ptfedstavit proménlivost obsahu, tedy Ze na internetu
1ze nabidku neustale ménit. Dalsi vyhodou je komplexnost. Komplexnosti je mysleno, ze 1ze
zakazniky oslovovat najednou hned nékolika zplsoby. Internet také poskytuje moznost
individudlniho pfistupu ke kazdému zakaznikovi. Jak jiz bylo zminéno vySe, umoziuje
nejruzngjsi statistiky, monitorovani a méteni pohybu zakaznikt, jejich vyhledavani a dalsi.
V neposledni fad¢ se také jedna o nepietrzitou dostupnost, protoze marketing se na internetu

provadi nepietrzité, tedy 24 hodin denné 7 dni v tydnu. (Janouch, 2010, s. 15/17)

2.3 Katalog vs. Vyhledavac

Mezi katalogem a vyhleddvacem lze definovat jeden hlavni rozdil, kterym je skutecnost,
ze katalog preklada navstévnikovi odpovéedi na jim vyhleddvané dotazy pouze ze své databaze
zaregistrovanych odkazi, zatimco vyhledavac¢ prochazi webové stranky, uklada si je, a nakonec
je 1 zobrazuje ve vysledcich vyhledavéani. Katalog 1ze tedy definovat jako jakysi web, ktery
je rozdelen do kategorii a obsahuje odkazy na jiné webové stranky. Jejich databaze je tvofena
pouze odkazy, které byly zaregistrovany vlastniky ¢i spravci webovych stranek. Obsahuji
predevsim URL adresu stranky, jeji popis a nazev, ktery je zadan majitelem pfi jeji tvorbé. Déle
muze obsahovat i urcita klicova slova, kterd muize spravce webu zadat. AvSak na rozdil
od vyhledavact, které se vzdy snazi navstévnikovi predlozit co nejvice relevantni vysledky,

katalogy vétSinou nezajima obsah piedloZené stranky.
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Pti realizaci SEO byva vhodné registrovat danou doménu do programu OPD — Open Directory
Project. Stranky registrované v tomto katalogu byvaji vyhleddvaci vétSinou dobfe hodnoceny
a jsou shledavany davéryhodnymi. Divéryhodnost byva piisuzovana hlavné z divodu, Ze je

projekt spravovan dobrovolnymi editory z celého svéta a tim je nestranny.

Mezi nejznaméjsi katalog lze ve svété fadit bezesporu Yahoo!. V Ceské republice pak
k nejpopularnéjsi patii jednoznaéné webové stranky Seznam, Centrum ¢i Atlas. Seznam je vSak
fazen mezi tzv. hybridy. Tento pojem vyznacuje propojeni katalogu a vyhledavace, ke kterému
se dostal az k potenciondlnimu zakaznikovi. Pravé k nému se dostava skrz vyhledavace, ktery
musi o daném webu védét, a mit ho tedy zapsan ve svém katalogu odkazd. VétSina

vyhledavacich roboti pfi hledani stranky totiz navstévuje praveé katalogy jako prvni.

Naopak mezi nejvyuzivanéjs$i vyhledavace patii predevsim Google a Seznam. Jak jiz bylo
zminéno, vyhledavace funguji na principu ulozenych internetovych stranek, které sami hledaji
a ukladaji pomoci svych programu. Mezi tyto programy se fadi napiiklad robot, spider (neboli
pavouk), crawler ¢i worm. Vyhledavace tyto programy neustale vysilaji po siti a jejich hlavnim
ukolem je nachazet a stahovat webové stranky do hlavni databaze vyhledavace. Napftiklad
pavouci vyhledavace Google umi prochéazet pres 100 stranek za sekundu a maji uloZeny pies

miliardy stranek, které v soucasnosti existuji.

V dnes$ni dobé pouzivad vyhledavace vice nez 90 % uzivatell internetu. Navstévnik webové
stranky se pro majitele domény rovna piijem. Na jedné stran¢ to muze byt pfijem z reklamy,
na stran¢ druhé z ptipadného prodeje, a pravé proto se vétSina majitelti stranek snazi na své

stranky ptivést co nejvice navstévnika. (Fox, 2011, s. 119/120)

2.4 NejvyuZivanéjsi vyhledavace v Ceské republice

Preference vyuzivanych vyhledavact se kazdym rokem dynamicky méni. Grafy, které platily
pro rok 2005 byly v dal$im roce naprosto rozdilné. To bylo zplisobeno nejen vyvojem, ale
prevazné i velkym mnozstvim jednotlivych vyhledavaci, mezi které 1ze fadit naptiklad Google,
Seznam, Yahoo!, Bing, ZboZi.cz, Centrum a mnoho dalSich. Koncem roku 2007 se vSak jasné
vyselektovaly dva nejpouzivangjsi vyhledavace, kterymi jsou Seznam.cz a Google.com. Pravé
jejich vyvoj je znazornén na obrazku ¢islo 2. Jiz od zacatku mél vyhledavac Seznam velky podil
na trhu, ktery se drzel stabilné kolem 60 %. Na druhou stranu jeho nejvétsi konkurent Google

si ve svych uzivatelich budoval oblibu postupné, a to i na ukor ostatnich vyhleddvaci, které
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postupem casu zanikaly ¢i upadaly. Mezi tyto vyhledavace lze fadit napiiklad Centrum, Jyxo

nebo Atlas.

V roce 2016 vlastnily vyhledavace Seznam a Google piiblizné¢ 97% podil na celkovém trhu
(v poméru 66 % - Google a 31 % - Seznam). Zbylé 3 % pfipadaly ostatnim vyhledavactm,
kterymi jsou napiiklad Bing nebo Yahoo!, jak jiz bylo uvedeno. Z obrazku ¢islo 2 je vSak
patrné, ze Google i nadale nabird na vedeni oproti svému nejvétsimu konkurentovi, kterym
je Seznam. Tomu se stalo hlavné diky skutecnosti, ze vyhledava¢ Seznam.cz nedokézal
odpoveédét na vyvoj novych algoritmli Googlu, které uzivatelim zajist'uji kvalitng;si vysledky
vyhledavani. Dal§im plusem pro Google je fakt, ze diky své aplikaci pfevlad4d i na poli
mobilnich zafizeni. Na druhou stranu vyhleddva¢ Seznam naptiklad stale drzi prvenstvi

u stranek zaméfenych na zemédélstvi.

V soucasnosti vyhledavadi Google konkuruji pouze ti narodni vyhledavace. Za Cinu se jedna
o vyhledava¢ Baidu, v Rusku prevlada uziti vyhledavage Yandex a v Ceské republice, jak jiz

bylo zminéno, konkuruje Seznam. (Smicka, 2004, s. 63/64)

Google vs Seznam
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Obrazek 2 — Vyvoj vyhledavacii Google.com a Seznam.cz v letech 2005 az 2018

Zdroj: Upraveno dle (gs.statcounter.com)
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3 NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

Mezi zékladni néstroje internetového marketingu lze tadit predevsim nastroj optimalizace pro
vyhleddvace SEO (Search Engine Optimization), PPC Systémy (Pay-Per-Click) ¢i plosné
reklamy. Jako dalsi Ize také uvést e-mail marketing, online public relations nebo také marketing

na socialnich sitich, jez se za¢ind rozmahat predev§im v posledni dobé¢.

3.1 Optimalizace pro vyhledava¢e — SEO

Optimalizace pro vyhledavace — SEO, je zdkladni ¢asti Search engine marketingu (SEM).
Hlavnim cilem je zvySeni navstévnosti webovych stranek zajiSténim co nejlepsich pozic
ve vysledcich vyhledavani. SEO upravuje nejen webové stranky jako takové, ale zamétuje
se 1 na upravy faktori mimo danou stranku. Jedna se o nastroj, ktery zajist'uje, ze se dana
webova stranka zobrazi pro vybrana klicova slova na piednich pozicich ve vyhledavani. Pii
optimalizaci webovych stranek maji hlavni pozornost klicova slova, ty totiz danou stranku
popisuji z pohledu toho, co se na strance nachazi. Na druhé stran€ pti optimalizaci faktor mimo
svymi odkazy hodnoti. Pravé SEO by mélo davat tyto dva faktory do souladu. (Janouch, 2011,
s. 99)

U kazd¢é upravované domény je v prvni fadé¢ vzdy nutnd individudlni analyza stranek.
Ta se provadi z diivodu toho, ze ne kazdd webova stranka je stejnd a neexistuje zadné
univerzalni feSeni pro vSechny domény. S timto problémem se potykaji vlastnici webovych
stranek napti¢ vSem odvétvim, protoze optimalizace webu v jednom oboru nemusi byt vhodna
pro obor jiny. Vzhledem ke skutecnosti, Ze stranek odpovidajicich klicovému slovu miize byt
v fadek tisicti a primérny zékaznik je ochoten navstivit jich jen n¢kolik, je vhodné vyuzit
nastroj SEO a zajistit tak, Zze se doména zobrazi na prednich ptickach ve vyhledavani, cilem
vyhleddvani na internetu je totiz spojit navstévnika se strankami, které nejvice odpovidaji jeho

zadanym dotaztim. (Sedlék a Mikulaskova, 2012, s. 103)

Faktort optimalizace pro vyhledavace je az kolem 200, avSak jen zlomek z nich ma zasadni
vyznam pro ovlivnéni vysledkli vyhledavani. I pfesto, Ze diky neustile se proménujicimu
prostfedi neni jednoduché urcit hlavni faktory, odbornici se na n€kolika shoduji. Lze mezi

né radit:

e Hlavni nadpis stranky

e Titulek stranky
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e URL stranky
e Klicova slova
e Indexace stranky

o Zpétné odkazy

Nejdiive je vSak nutné faktory rozd¢lit. Jak jiz bylo zminéno, d€li se na On-page a Off-page
faktory. Pojem On-page faktory zastfeSuje prvky jako hlavni nadpis, titulek, URL stranky
a klicova slova. Na druh¢ stran¢ Off-page faktory zahrnuji indexaci stranek a zpétné odkazy.
I pfes uvadéné ,nejdulezitéjsi* faktory je vhodné nepodcenovat i faktory ostatni, protoZe
za urcitych okolnosti mohou mit rozhodujici vliv na vysledky vyhleddvani pravé i ty. (Janouch,

2011, s. 100/101)

3.1.1 Faktory on-page

Faktory on-page jsou takové faktory, které souvisi pfimo s danou webovou strankou. Radi
se mezi né nejriznéj$i technické aspekty, které mohou mit vliv na umisténi stranky
ve vysledcich vyhleddvani. Mezi nejvyznamnéjsi prvky lze tadit klicova slova, URL stranky,

popis stranky a jeji nadpis a v neposledni fad¢ 1 jeji titulek.

Klicova slova

Pii vyhleddvani na internetu je primarnim krokem wuzivatele zadani kli¢ového slova
do vyhledavace, pokud webova stranka neobsahuje spravna klicova slova, vyhledava¢ doménu
nemusi viibec ve vyhledavani zobrazit. Z této skutecnosti vyplyva, ze vhodna volba klicovych
stranek. Volba kli¢ovych slov v§ak nemusi byt snadnd, nejcasteji se stanovuji tiemi zptisoby.
Nejpouzivangj§im zplisobem byva zamySleni se nad obsahem webové stranky a vypsani
nekolika slov ¢i slovnich spojeni, které vlastnika webu napadnou. DalSim zplisobem byva
kontrola webli s podobnym zaméfenim a zjisténi jejich kliCovych slov. Dal§i mozZnosti
je vyuziti nastroja pro tvorbu klicovych slov. Nejpouzivanéjsim nastrojem je Google Adwords
Keyword Suggestions. Ten uzivateli stanovi nejen klicova slova, ale také slova pfibuzna a dale
1 objem jejich vyhledavani. Jako dalSi nastroj lze uvést také Statistiku vyhledavani

u vyhledavace Seznam.

Kazda webova stranka by méla byt optimalizovana pro svou malou skupinu kli¢ovych slov.
Vybrana slova by se neméla na strdnce objevovat piili§ Casto, protoze v takovém piipadé

to muze pusobit na navstévnika nediivéryhodné az lacin€. M¢la by se vSak objevit jak v nadpisu,
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tak v popiscich obrazk, titulkt, ale i v samotné obsahové ¢asti webu, kde je mozné dand slova
1 tuéné zvyraznit ¢i pouZit kurzivu, coz slouZzi navstévnikovi pro lepsi orientaci v textu. Klicova
slova lze pouzivat ve vSech riznych padech, protoze robot si je umi pievést na zakladni tvar.

(Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 118)

URL stranky

Zékladnim pravidlem pro tviirce webovych stranek je, ze URL adresa by m¢la byt jednoducha.
Z pohledu vyhleddvace nema tento faktor pfili§ velkou vahu, avSak v zdkaznikovi miiZe
jednoduchd URL adresa vzbuzovat vétsi diveru, a o to vic, pokud je v ni zahrnuto i dané klicové
slovo. I ptes fakt, ze je pifi tvorbé URL adresy mozné vyuzivat ¢arky, tecky, podtrzitka
¢1 lomitka, tvlircim se nedoporucuje jejich uzivani, a naopak by se méli uplné¢ vyhnout vyuziti
znakd jako plus, otaznik ¢i rovna se. DalSim doporucenim je, Ze by méla URL adresa
korespondovat s obsahem webu a neméla by byt pfili§ dlouhd. V ptipadé¢ dlouhé adresy
je vhodné jednotliva slova oddélit poml¢kami, coz vyhledavaci usnadni rozpoznat slovo

od slova. Pii tvorbé mé vyznam i stupen zanofeni stranky. (Janouch, 2010, s. 98)
Nasledujici dva ptiklady adres zndzoruji Spatné a spravné definovanou URL adresu:

https.://'www.zbozi.cz/kultura-a-zabava/volny-cas/vytvarne-potreby/kresba/pastelky/?vyrobce=koh-i-

noor

https.://'www.knihydobrovsky.cz/pastelky

Na prvnim ptikladu je vidét nevhodné formulovand URL adresa, ktera je ptili§ dlouhd, obsahuje
ptili§ mnoho kli¢ovych slov a velkou miru zanofeni. DalSim nedostatkem je i1 uziti jiz
zminénych znakli jako otaznik ¢i rovnd se. Druha adresa plsobi naopak velmi piehledné

a daveéryhodné.

Popis stranky

Tento faktor nema pfili§ velkou vahu pii ovlivilovani umisténi ve vysledcich vyhleddvani,
avSak muze mit vyznam pro uzivatele. Jeho vyuziti upfednostiuje predevSim vyhledavac
Google, ktery zobrazuje praveé popisek stranky jako tryvek textu pii vysledcich vyhledavani.
Naopak ostatni vyhleddvace vétSinou zobrazuji spiSe text vyskytujici se na webu kolem
hledaného kli¢ového slova. Je vhodné stanovit popis stranky maximalné na 250 znak, protoze
zbytek textu vyhledavac ignoruje, dale by mél obsahovat klicova slova a mél by byt pro kazdou

stranku unikatni. (Janouch, 2010, s. 98)
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Nadpis stranky

Pro tvorbu piehledné stranky je hlavni nadpis <HI> velmi dilezity, protoze byva prvnim
bodem, ktery zachyti pozornost navstévnika. Nadpis by mél upoutat pravé zminénou pozornost,
mél by strucné vyjadiit obsah webové stranky, ale je nutno ho uritym zptusobem odliSit
od titulku stranky. Dal§im doporucenim je uvadét na kazdé strance pouze jeden hlavni nadpis.

(Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 118)

Titulek stranky

vvvvvv

neboli jeji ndzev. Pravé titulek stranky v podstaté dava vyhledava¢lim informaci, co se na dané
webové strance nachazi. M¢l by byt definovan srozumitelng, kratce a je vhodné, aby
vyhledavaci poskytoval smysluplnou informaci. Zaroven by mél byt ale opét pro kazdou
stranku unikatni. Pii tvorbé titulku se doporucuje vyuzit maximalné nékolik slov, protoze
vyhleddvace obvykle akceptuji pouze 65 znakl. V neposledni fad¢ lze také uvést fakt,
ze je vhodné vyhnout se obecnym sloviim jako naptiklad ,,web, www, tivod* a také stalému

opakovani slov a nazvu firmy. (Janouch, 2010, s. 98)

3.1.2 Faktory off-page

Faktory off-page lze definovat jako jakési vné&jsi vlivy, které plisobi na vybranou webovou
stranku. Pravé skutecnosti, Ze se tyto faktory nachdzi mimo stranku, jsou majitelem domény
huiife ovlivnitelné, avsak maji vétsi vliv nez faktory on-page. Mezi tyto vlivy lze fadit predevsim

zpétné odkazy a indexaci.

Indexace

Aby byl vyhledava¢ schopny zobrazit pozadovanou doménu ve vysledcich vyhledavani, musi
o dané domén¢ védét, mit ji tedy zaindexovanou. Prave z tohoto hlediska tvoti indexace stranek
vyznamny faktor pro SEO. Proces indexace je tvofen n¢kolika kroky, mezi které se fadi sbirani
stranek (tzv. crawlovani), jejich parsovani, analyza a normalizace, uschovani stranek
do databaze, uschovani odkazi pro dals$i sbirani do jiné databaze, a nakonec i skute¢na

indexace, tedy zafazeni stranek do reverzniho indexu.

I ptesto, ze majitelé webovych stranek vétSinou indexaci svého webu zadaji, vyskytuji
se 1 pfipady, kdy se snazi o tzv. vylouCeni indexace. Pravé tomuto Ucelu slouzi nastaveni

souboru robots. Zamezeni indexace se nejcastéji pouziva v pripade, kdy jsou na webu adresére,
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které nemaji byt zobrazeny ve vyhledavani, nebo kdyz existuji specifické vyhledavace, kde

se stranky nemaji zobrazovat. (Janouch, 2011, s. 108)

Zpétné odkazy

Pro vyhledavace nebyva po vétSinu ptipadi dostacujici fakt, ze je urCitd webova stranka
obsahovée vhodna pro zvolené kli¢ové slovo, ale hodnoti také tzv. ,,popularitu domény. Praveé
ta byva métena piedevSim poctem zpétnych odkazii a kvalitou stranky. Zpétné odkazy lze
definovat jako odkazy, které¢ vedou na vybranou webovou stranku z ostatnich webti, socialnich
siti €1 blogti. Lze je ziskat predevsim tvorbou kvalitniho a hodnotného webového obsahu, ktery
si zhodnoti sam navstévnik, ktery na web odkazuje z vlastni vile. Zpétné odkazy 1ze budovat
také formou publikovani ¢lanki na tematicky spjatych webech ¢i socialnich sitich s odkazy
pravé na danou webovou stranku. Dals§i formou budovéni zpétnych odkazii je registrace
do katalogti, kterda byva po vétSinu piipadii zdarma, nebo ziidka kdy vyménou za umisténi
odkazu na vlastni webové strance. Zpétné odkazy lze ale také nakupovat nebo je umist'ovat na
vlastn¢ vytvorené podpirné weby. (Janouch, 2010, s. 103) Dle vyzkumu provedené¢ho
spole¢nosti Hubspot maji firmy publikujici 20 a vice ¢lanki mésicné pétkrat vyssi navstévnost
nez weby, které publikuji 4 a méné ¢lankl. (Lead Generation Lessons From 4,000 Businesses,
2018)

3.2 Zakazané praktiky SEO (Black-Hat SEO)

SEO vsak neposkytuje pouze etické ¢i povolené praktiky, vedle nich existuji i podvodné nebo
az zakazané optimalizace, které mohou byt na webovych strankach provadény. Tyto techniky
na to, Ze jsou vSechny stranky tvofeny pouze pro uZivatele. V dneSni dobé€ jsou jiz vyhledavace
schopné rozpoznat praktiky Black Hat SEO, ale lze stale najit i weby, které bud’ z nevédomosti
nebo zamérné tyto techniky vyuzivaji. Avsak nejen ze uz tyto techniky nemaji pro uzivatele
zadny ptinos, byvaji i vysoce penalizovany, a to nejen financné, ale vyhledava¢ mize takovouto
stranku (nebo i1 celou doménu) dokonce vytadit z indexu, tedy ji ,,zabannovat®. Takova stranka
se miize propadnout ve vysledcich vyhledavani az o stovky mist. Zak4zané praktiky vsak
v dnesni dob¢ vétsina vyhledavact uvadi ve své napoveéde, tudiz neni t€zké se jim vyvarovat.
I ptfesto je vhodné nékteré z téchto praktik uvést. Mezi hlavni patii naptiklad duplicitni weby,

opakovand a matouci slova, manipulace s odkazy, skryty obsah nebo tzv. cloaking. (Dover

a Dafforn, 2012, s. 98)
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3.2.1 Duplicitni weby

Duplicitni weby neboli tzv. kopie webovych stranek vytvaii nékteré firmy za ucelem ziskani
co nejveétsiho mnozstvi pirednich pozic ve vyhledavacich. Vyhledavaci roboti jsou vSak v dnesni
dobé jiz schopni rozlisit duplicitni web podle shodného vlastnika a do vysledkl zatadit pouze
jednu doménu. Ve vétsiné ptipadi vyhodnocuji vyhledavace duplicitni obsah automaticky

na urovni URL adres, celé domény nebo i celé subdomény.

I ptesto, ze je vyuziti duplicitnich webt fazeno mezi zakazané praktiky, muze byt jejich uziti
pro vlastnika z kratkodobého hlediska velmi vyhodné. Hlavnim divodem je skutecnost,
ze za kratkou chvili ziska webova stranka velky pocet ndvstévnikl. Nekdy se vSak stava
1 to, ze si vlastnik neni duplicity dokonce védom. Jde naptiklad o podobné nazvy domén,
na které je z neznalosti umistén totozny obsah. Z tohoto diivodii nebyva tato praktika nijak
penalizovana, avSak miize se stat, ze robot vybere do vysledkl vyhledavani vedlej$i doménu,

ktera neni hlavni, a tedy tak dilezita. (Janouch, 2010, s. 107)

3.2.2 Opakovana a matouci slova

Dalsi podvodnou praktikou SEO je uzivani opakujicich se slov ¢i vyuziti slov matoucich.
Nekteré stranky byvaji az preplnéné opakujicimi se klicovymi slovy, které ve vétSin€ ptipada
ani nezapadaji do kontextu dané stranky. Takovymi slovy byva Casto naplnén i skryty text, jez
je dali z nepovolenych praktik optimalizace. Vlastnici takovych strdnek nevyuzivaji opakujici
se slova pouze v bézném nebo skrytém textu, obvykle jimi zaplnuji i znacky meta typu
keywords, title ¢i description stranky. Vyuziti této praktiky vSak dané strance nezajisti lepsi
pozici ve vysledcich vyhledavani, naopak je vétsi pravdépodobnost, Ze bude stranka postihnuta
penalizaci. (Kubicek, 2008, s. 98) Do této praktiky spadd i uvadéni vSech konkuren¢nich znacek
v textu, coz vyhledavace op€t vyhodnocuji jako pokus je obelstit. Na druhou stranu byva vyuziti
skutecnost, ze 1 piesto, Ze tuto praktiku neodhali vyhledavace a dana webova stranka tak ziska
vice navstévnikd, tak ve vétsing ptipadl takovy navstévnik nema zajem o skute¢ny obsah webu,
¢imz se tedy nezvysi ani celkovy pocet zakaznikd a ani skutecny zisk a pfijem z webovych

stranek. (Janouch, 2010, s. 108)

3.2.3 Manipulace s odkazy

Pravé tato technika Black-Hat SEO je jednou z nejoblibenéjsich triki mezi tviirci podvodnych

webovych stranek. Podstata této techniky spocivda v umisténi velkého mnozstvi odkazi
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propojujici vybrané webové stranky, pravé do samotného obsahu téchto webt, ¢imz zamérné
ovliviiuji popularitu danych stranek, tedy jejich rank. Jako ptiklad Ize uvést tzv. odkazoveé listy,
jejichz tvirei uzivateli zarucuji piedni pozice ve vysledcich vyhledavani. Vyhledavace dirazné
tuto praktiku zakazuji a snaZi se ji co nejvice zamezit neustalym zdokonalovanim svych technik.
V ptipadé, ze vyhledavac¢ narazi na tuto podvodnou praktiku, hrozi webové strdnce okamzita

penalizace.

Velmi podobnym problémem jsou i link farmy, které sice nezajistuji vyménu odkazi, ale velké
mnozstvi stranek odkazuje na jednu webovou stranku se stejnym klicovym slovem v odkazu.

Hlavnim cilem této praktiky je opét zvySovani hodnoty ranku webu. (Kubicek, 2008, s. 103)

3.2.4 Skryty obsah

Dalsi praktikou, za kterou webu hrozi penalizace, je skryty obsah umistény na webu. Jedna
se o text, ktery bézny navstévnik nevidi, avSak vyhledavac takovou stranku okamzité pozna.
Nejcastéjsi formou, jakou byva text skryty na strankach, miize byt naptiklad umisténi textu pod
obrazek, nastaveni témét nulové velikosti pisma ¢i jeho samotné skryti pomoci CSS, tedy
kaskadovych stylii. Nakonec byva také vyuzivano shodné barvy textu a pozadi, coz opét

umoziuje neviditelnost textu pro navstévnika. (Janouch, 2011, s. 118)

3.2.5 Cloaking neboli podstrkavani

Posledni podvodnou praktikou, kterd byva vyuZzivéana, je Cloaking neboli tzv. podstrkévani.
Jednd se o podstrkavani odlisného obsahu néavstévnikovi a vyhleddvaci. Navstévnik tedy
v takovémto piipadé vidi néco, co je pro vyhledavac neviditelné a naopak. V mnoha ptipadech
byvaji takovéto stranky optimalizovany na rizné modni fraze, televizni potady, slova spojena
s aktualnimi udalostmi ¢i na celebrity. Na prvni pohled jde tedy o jasnou snahu o ovlivnéni

umisténi ve vysledcich vyhledavani.

Dalsi formou, jakou Cloaking obchazi vyhleddvace, miize byt napiiklad i obsah pro robota,
ktery navstévnik vidi az v okamziku uhrazeni urc¢itého poplatku. V tomto pripadé se muize

jednat o ukryti ¢asti textu nebo zobrazeni naprosto odlisného obsahu.

Na druhou stranu ne vzdy se jedna o podvod ze strany majitele webové stranky. NezkuSeni
tvlrcei stranek mohou nevédomé pouzit nepovolené a penalizované praktiky. Takova stranka
vSak velmi rychle ztrdci hodnotu jak pro zdkaznika, tak i pro vyhledavag. (Sedlak

a Mikulaskova, 2012, s. 126)
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3.3 PPC reklama

Dal8im nastrojem online marketingu jsou tzv. PPC reklamy. PPC pochdzi z anglickych slov
pay-per-click, coz v ptekladu znamena platba za kliknuti. Tato forma reklamy se od klasické
plos$né reklamy lisi pfedevsim zpisobem placeni za reklamu. Zatimco klasicka plosna reklama
miva piesné danou castku za pocet zobrazeni, u PPC reklam plati uzivatel az za kazdé
navstiveni inzerovanych stranek. Dal§im rozdilem je i zobrazeni reklamy. Tato forma reklamy
se zobrazuje pouze lidem, kteti hledaji informace pomoci vyhledavact nebo si na internetu

prohlizi urcity obsah a je jim nabidnuta prave reklama souvisejici s timto obsahem.

PPC reklama pfedstavuje velmi ucinnou formu marketingové komunikace na internetu.
Utinnost nespo&iva pouze v pomérné nizké cené, ale i ve velmi piesném cileni na konkrétniho
potencialniho zakaznika. Pravé moznost svazani reklamy s tim, co skutecn¢ lidé na internetu
vyhledavaji, znamena velkou pravdépodobnost pfivedeni navstévnika na danou stranku a jeho

naslednou potencialni konverzi v zdkaznika. (Janouch, 2010, s. 165)

Reklama tedy funguje tak, ze se zaméti na konkrétni klicové slovo, které uzivatel internetu zada
do vyhledavace. Vyhledava¢ mu nasledné poskytne nejen vysledky vyhledavani na zadané
klicové slovo, ale také i1 reklamu svazanou stimto klicovym slovem. Firma poté plati
az za nasledné ,,prokliknuti se uZivatelem na jeji webovou stranku, nebo v urcitych ptipadech

az za provedeny nakup.

Dalsi vyhodou PPC reklamy je i diikladna kontrola kampané a snadné vyhodnoceni piinosi.
Tento nastroj online marketingu poskytuje velmi snadné hodnoceni efektivnosti kampané
a vysledky lze pozorovat jiz béhem nékolika hodin. Dalsi vyhodou je i kontrola nad kampani,
kterou uzivatel ma. Tato skute¢nost mize byt vSak brana nékterymi uzivateli 1 jako nevyhoda.
Né&kteti uZivatelé mohou totiz brat neustdlou kontrolu jako urcitou praci navic, a tudiz

ji povazuji za zapor.

PPC reklamy se podle zobrazeni déli do dvou skupin. Prvni skupinou je reklama
ve vyhledavacich sitich, kterd se zobrazuje vedle vysledkd vyhleddvani ve vyhledavacich.
Druhou skupinou je kontextova reklama neboli reklama na obsahovych sitich, jez se zobrazuje
uzivateli az pfi hledani informaci na konkrétnich odbornych ¢i zdjmovych webech. (Sedlak

a Mikulaskova, 2012, s. 158)

Mimo rozliSeni PPC reklamy ve vyhledavécich sitich a kontextové reklamy lze rozdélit

PPC kampan¢ do dal$ich tii skupin. Prvni skupinou jsou tzv. brandové kampang, tedy kampané
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pro budovani znacky. Hlavnim cilem takovéto kampanég je zajisténi vysokého poctu navstév
a zobrazeni, a z toho diivodu se sleduje CTR (Click-through-rate), tedy mira prokliku, dale pak
doba stravena na strankach ¢i pocet zhlédnutych stranek. VétSinou se tento druh reklamy
realizuje spiSe na obsahovych sitich a plati se aZ za tisic zobrazeni. Druhou skupinou jsou
kampané pro zvySovani navstévnosti. Ta se vyuziva u webd, kde vysoka navstévnost hraje
klicovou roli. V piipadé této reklamy je dilezitd relevantni navstévnost stranky, a z toho
divodu se sleduje, jak dlouho ¢lovek na dané strance ziistane, kolik stranek si prohlédne, jaka
je jeho mira opusténi ¢i zda se na danou stranku vrati. Tteti skupinou jsou tzv. vykonoveé
kampané. Protoze jejich cilem byva ve vétsiné piipadii prodej produkti, sleduje se v prvni fadé
konverze navstévnika, tedy zda ud€la na strance néjakou akci — nakup, vyplnéni formulaie
apod. Dulezitym ukazatelem je tedy v tomto ptipad¢ zisk na zakaznika. Mimo konverze

se sleduje 1 mira prokliku, cena za proklik ¢i celkovy pocet proklikii. (Janouch, 2010, s. 168)

3.3.1 Reklama ve vyhledavacich sitich

Jak jiz bylo zminéno, reklama ve vyhledavacich sitich funguje tak, Ze uzivatel zada
do zvoleného vyhledavace urcité¢ klicové slovo a vyhleddvac mu mimo béznych vysledki
vyhledavani na dané slovo poskytne i reklamu svdzanou s danym slovem. Ptiklad takovéto

reklamy je zobrazen na obrazku ¢islo 3, kdy do vyhleddvace www.google.com bylo zadano

klicové slovo ,,ru¢ni vysavac®. Ptislusna reklama svdzana s timto slovem je zvyraznéna ¢ervené
nad béznymi vysledky vyhledavani, a i po pravé strané vysledku. (Sedlak a Mikulaskova, 2012,
s. 158)
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Obrazek 3 — Reklama ve vyhledavaci Google.com svazana se slovem ,,rucni vysavac*
Zdroj: (Google.com, 2018)
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3.3.2 Kontextova reklama

Tento typ reklamy byva navstévnikovi zobrazovan v ptipadé, ze hleda informace na webovych
strankach, a to odbornych, zajmovych ¢i zpravodajskych. V takovémto ptipadé se dané osob¢
zobrazi reklama souvisejici pravé s danou tématikou webu. Pfiklad kontextové reklamy
je znazornén na obrazku ¢islo 4, kdy byl navstiven web Bazos.cz. Reklama je opét znazornéna

¢ervené a je znovu svazana se slovem ,,ru¢ni vysavac®. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 158)
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Za 24 hodin: 2892 um-dilna-stavba
Nafadi podle znagek
Elektro prodam vysavaé elektrolux - [28.5. 2019] 1 800 K&

Inzeraty Celkem: 47010
Za 24 hodin: 2159

vysavac electrolux ergorapido malo pouZivany 100%funkéni BohuZel bez zdruéniho listu ( vanotni darek) popis
viz. https://m.alza.cz/tyc k -electrolu pid

Foto
Inzerdty Celkem: 9613
Za 24 hodin: 477

Obrazek 4 — Kontextova reklama svazana se slovem ,,rucni vysavac‘ na webu Bazos.cz

Zdroj: (Bazos.cz, 2018)

3.3.3 PPC systémy

PPC systémy slouZzi k inzerci PPC reklamy. Kazdy z nich ma rozdilny zéasah, proto je opét
potieba rozliSovat, zda se jedna o obsahovou ¢i vyhleddvaci sit’. Nékteré jsou ureny pouze
pro vlastni stranky, jiné mohou vyuzivat pfibuzné servery a ostatni zas mohou spolupracovat
s kymkoliv, kdo je ochoten se zapojit, a to at’ uz podilem na trzbach ¢i pouhou vyménou za jeho
reklamu. PPC systémil existuje celd fada, aviak v Ceské republice patii k nejznaméjsim

ptedevsim Google Adwords od Googlu a Sklik od Seznamu. (Janouch, 2010, s. 170)
Google Adwords

Jedna se o nejrozsifenéjsi reklamni systém na svété, jez je pro spolecnost Google jednim
z hlavnich zdrojt pfijmi. Jde o zahrani¢ni sluzbu, kterou pokud firma pfijme, stava se okamzité
plaitcem DPH. Jednd se o zpoplatnény nastroj, ktery umoznuje zobrazeni inzeratd

jak ve vyhledédvacich, tak 1 v obsahovych sitich. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 163)
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Sklik od Seznamu

Na rozdil od néstroje Google Adwords je Sklik pfistupny vSem, ktefi maji zfizenou e-mailovou
schranku na Seznamu. Tyto inzeraty se opét mohou zobrazovat ve vyhledavacich i obsahovych
sitich, avSak v omezenéjSim rozsahu. Ve vyhledavacich sitich se zobrazuji napiiklad
na strankach Zbozi.cz, Firmy.cz a dalsi. V obsahovych sitich se pak zobrazuji na webech typu
Novinky.cz ¢i Strem.cz. Vyslednou sit, na které se inzerat bude zobrazovat, si voli sam

zakaznik v nastaveni. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 163)

3.4 Plosna reklama

Dal8im nastrojem online marketingu je tzv. plosna reklama, kterd se na internetu objevila jako
vubec prvni forma reklamy. Jeji pocatky lze datovat az do roku 1994, kdy spole¢nost vydavajici
Casopis Wired spustila poprvé elektronickou verzi svého casopisu nazvanou HotWired. Na této
strance byl umistén prostor pro reklamu, tzv. reklamni prouzek ¢ili banner, ¢ehoz vyuzila
spolecnost AT & T. Pravé vtomto okamziku se odstartovala éra internetové reklamy

a s tim souvisejici 1 internetovy marketing jako takovy. (Janouch, 2011, s. 131/132)
Plosnou reklamu 1ze rozdélit do tfech zakladnich skupin, jimiz jsou:

e Reklamni prouzky (Bannery)
e Vyskakovaci okna (Pop-up)
e Tlacitka (Button)

3.4.1 Reklamni prouzek (Banner)

Tato forma ploSné reklamy byla zpocatku svého plisobeni velmi G¢innou formou reklamy.
Hlavni roli v uspéchu hraly piedev§im skutecnosti jako moment piekvapeni ¢i fakt,
7e se jednalo o tplnou novinku na trhu. Uginnost této reklamy nevydrzela viak piili§ dlouho
a v dnesni dob¢ existuje jiz tzv. ,,bannerova slepota‘. Ta vznikla piedevs§im z diivodu piehlceni
vSech prohlizeci riznymi bannery. I pfes ,,bannerovou slepotu‘ vSak urcité véci v bannerech
poutaji pozornost navstévnikd. Odbornici se shoduji hlavné na tiech vécech, jimiz jsou bézny
text, tvafe a riizné intimni partie (naptiklad vystiih u Zen). Skute¢na tc¢innost této reklamy
se v§ak pohybuje pouze v rozmezi 0,05 % - 0,2 %. I pfesto je v§ak bannerova reklama nabizena
stale za velmi vysoké Castky. Naklady byvaji vysoké, protoze ve vétSiné ptipadli navrhuje
banner grafik. Dal$im nadkladem byva umisténi na hostitelském webu. To mlize byt vyc¢islovano

podle poctu zobrazeni, podle ¢asu zobrazeni (banner je viditelny naptiklad mezi 15. a 19.
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hodinou) ¢i jinymi variantami. Dalsi skutecnosti, kterd banneru brani v Gspé$nosti, byva
blokace dneSnimi prohlize¢i. VéEtSina prohlizech totiz v dneSni dobé umoziuje reklamu

blokovat, a tak kone¢ny uzivatel ani danou reklamu nemusi vidét.

Diky zminované ,,bannerové slepoté vznikla vSak 1 dalsi forma reklamnich prouzka. Tento typ
se nazyva tzv. agresivni banner, ktery oproti klasickému byva drazsi, avSak podstatné G¢inng;si.
Agresivni banner totiz omezuje navstévnika v pohybu po webové strance a v mnoha piipadech

dokaze i na par vtefin cely obsah stranky zastinit. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 97)

3.4.2 Vyskakovaci okna (Pop-up)

Vyskakovaci okna neboli jinymi slovy i Pop up okna, patii mezi nejvice nenavidéné formy
reklamy na internetu. V podstaté¢ se jedna o zobrazeni reklamniho obsahu v novém okné
pfi vstupu na danou webovou stranku, kterd zdkaznika ve vétSiné pripadi obtézuje a byva
vnimana 1 neeticky. Jak jiz bylo zminéno, vétSina prohlizecl vSak v dnesni dob¢é mivé funkci
blokace, tudiz i tato forma reklamy byva Casto blokovédna. Nejen vSak Ze byva brdna jako
neeticka, v pfipad¢ umisténi vyskakovacich oken na webové stranky vetfejné spravy je brana

az jako protizékonna. (Janouch, 2010, s. 154)

3.4.3 Tlacitka (Button)

Tlacitka byvaji Casto umistovana na koncich webovych stranek nebo pod tlac¢itkem menu.
Jedna se o malé reklamni plochy ¢i bannery, které odkazuji na jinou webovou stranku.
Ve vétsing ptipadi tak propaguje jeden e-shop dalsi e-shopy, které byvaji ve vlastnictvi stejného

majitele. (Janouch, 2011, s. 106)

3.5 E-mailing

Email marketing se fadi do tzv. pfimého marketingu, do kterého mimo jiné spadaji i webové
seminafe, telefonické rozhovory ¢i chat mezi zédkaznikem a prodejcem. Pfimy marketing
se vyznacuje pfedevs§im tim, Ze je komunikace uskuteciovana pfimo mezi dvéma subjekty.
Osloveny subjekt ma navic moznost okamzité zpétné reakce ¢i interakce s tim, kdo ho oslovil.
Rozesilani e-maild byva vSak velmi uc¢innou formou internetového marketingu. Na druhou
stranu vSak vyzaduje velké usili z hlediska marketingu, a zaroven je nutné piekonat 1 fadu
pravnich a technickych pfekdzek. E-mailing umoziiuje nejen prodej, ale také budovani znacky
a utuzovani dlouhodobych vztahl se zadkazniky. Pravidelnym zasilanim e-mailt tém, ktefi

k tomu dali souhlas, se totiz firma udrzuje v jejich povédomi. Vyuziti e-mailingu znamena
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u vyznamného procenta zdkaznikl vyusténi v opakovany nakup, a zejména v B2B (Business

to business) slouzi ke zjiStovani informaci smérem od zékaznikd.

E-mailing lze realizovat dvéma zpiisoby, a to autorizovanymi e-maily ¢i nevyzadanymi e-maily
neboli spamy. Autorizované e-maily se znaci tim, Ze oslovuji pouze ty uzivatele, ktefi
se registrovali k odbéru, dali firm¢ tedy souhlas se zasilanim e-maild. Na druhou stranu
nevyzddané e-maily jsou =zasilany vSem uzivatelim, ktefi jsou pro firmu zajimavi,
a to bez ohledu na to, zda si tuto sluzbu vyzadali ¢i nikoliv. V Evropské unii je vSak zasilani
nevyzadanych sdéleni od roku 2003 zakézano. Vedle zminénych forem e-mailingu existuje
jesté tzv. spamming, jez je velice levna forma marketingu, ktera je schopnd zasdhnout velké
mnozstvi adresatl, avSak nejedna se o eticky zpusob komunikace. I autorizované a cilené
e-maily vSak narazi na jistd omezeni. Nejveétsi prekazkou jsou jednoznacné protispamové a jiné
filtry elektronické posty. Dalsi ptekédzkou mohou byt i pfeplnéné e-mailové schranky, Spatna
integrace s ostatnimi formami komunikace ¢i nevhodné zvoleny obsah e-mailovych listi.

(Blazkova, 2005, s. 86)
V ramci e-mailingu se rozliSuji dva zakladni typy e-maili:

e Newsletter

e Promo e-mail

Newsletter je pravidelné zasilany e-mail s informacemi, které zpravidla nemaji prodejni
ani reklamni charakter. Z tohoto divodu se od promo e-mailu li§i v obsahu i formé. Jedna
se o pravideln¢ zasilané elektronické zpravodaje, které zajist'uji budovani vtahu mezi firmou
a zadkazniky, posiluji obchodni znac¢ku a zaroven i celé jméno e-shopu. Kvalitni informace
uvedené v newsletteru mohou zékaznika piesvédcit k opakovanym navstévam webové stranky
a tim i k dalSimu nakupu. Mezi nejatraktivnéjsi témata uvadéna v newsletterech byvaji navody
a rady, ptripadové studie, rozhovory s profesiondly, prizkumy a statistiky ¢i1 pozvanky

na seminafe a konference.

Na druhou stranu promo e-maily obsahuji nabidky produktii ¢i sluzeb s cilem pfimét zakaznika
k opakovanému nakupu, a z tohoto diivodu byvaji typické pro e-shopy. Do takovéto zpravy
byvaji vkladany odkazy na konkrétni webové stranky ¢i produkty, které maji zakaznika dovést
ke konecnému ndkupu. Takovyto e-mail by mél byt pfesné navrzeny pro konkrétniho
zakaznika, mél by obsahovat konkrétni osloveni a takové produkty, které pro n¢j budou

zajimavé z hlediska jeho posledniho nadkupu. (Janouch, 2010, s. 284/285/286)
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Vyhody e-mail marketingu

Efekt — mezi hlavni vyhody e-mailingu lze jednoznaéné uvést jeho efekt, jelikoz dobie
nastaveny proces piinasi podniku zvySeni prodeji. E-maily jsou totiz zasilany cilené skupiné
zakaznikt, ktefi uz s podnikem maji zkuSenosti. Firma v takovém piipadé jen pasivné neceka
na objednavky, ale aktivné buduje proces prodeje a servisu. Touto cestou si také spolecnost
muze udrzovat své stalé zdkazniky. DalSi vyhodou je i neomezeny rozsah e-mailu, oproti

napiiklad bannerové reklamé ¢i tiskovému inzeratu.

Cena — vyhodou je piedev§im i nizkd cenova ndro¢nost tohoto marketingového nastroje,
a to hlavné v porovnani s ostatnimi nastroji, mezi které lze uvést naptiklad bannery, tiskové

inzeraty ¢i PPC kampangé.

Dostupnost — diky néstrojiim pro rozesilani hromadnych e-maila se tento zptisob marketingu
stal velmi dostupnou a také casové nenarocnou formou komunikace. Na druhou stranu je nutné
podrobit kazdy e-mail dikladné kritice, protoze jediné tak 1ze dosahnout G¢inné e-mailové

kampang.

Variabilita — jak jiz bylo zminéno, e-mailing umoziuje uzivateli vyuzit vysokou variabilitu
v rozesilani e-mailt. Kazdy znich muize byt pfimo nastaven pro konkrétniho zakaznika.
Obchodni sdéleni mize byt tedy ptizpiisobeno podle toho, komu chce podnik zbozi nabizet,

co chce prodavat ¢i jaké jsou aktualni slevy. (Sedldk a Mikulaskova, 2012, s. 178)

3.6 Online public-relations

Public-relations zahrnuje vSechny ¢innosti, které mohou slouzit k vyméné informaci mezi
firmou a vefejnosti, nebo dokonce jen jeji ¢asti. Ugelem tchto informaci je zlepSeni, udrZeni
nebo celkova ochrana image firmy ¢i vyrobku. Nejednd se vSak pouze o budovani znacky
¢1 branding, public-relations rozsifuje firmdm moznosti, jak se o nich zakaznici mohou
dozvédét. To s sebou nese vSak ptinos 1 z pohledu vyhledavacu, protoze s pomoci téchto vSech

aktivit se stava webova stranka popularngjsi a tim i snaze vyhledatelnou.

Pravé v rozhrani internetu by si mél vydavatel vSak davat pozor, co do svéta vypusti, protoze
diky internetu je informace dostupna kazdému a je uchovéna po urcéitou casovou dobu. Dalsi,
na co si musi vydavatel dat pozor, je urCeni, na koho bude pomoci public-relations cileno.

V piipadé, ze majitel webové stranky komunikuje naptiklad s jinou firmou, neni vhodné,
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aby ji oslovoval naptiklad vtipnym videem. Naopak kone¢nému zakaznikovi nebude majitel

zasilat informace o zménach ve vedeni spolecnosti. (Blazkova, 2005, s. 89)

Mezi nejcastéjsi formy public-relations na internetu lze zatadit firemni webové stranky, které
jsou uzce propojené s budovanim firemni identity, media relations prostfednictvim internetu,
do které¢ho spadaji tiskové zpravy, fotografie, pozvanky na akce a dal$i. Dalsi formou byvaji
interview ve formé chatu, tedy elektronické rozhovory, ke kterym musi byt uzivatel vzdy
ptihlaSen. Takova komunikace probihd vzdy v redlném Case mezi dvéma osobami ¢i skupinou.
Nejcastéji se jednda o formu zdkaznické podpory. Jako dal§i formy lze uvést 1 vydavani
elektronickych novin a casopisti, diskuse v konferencich a forech, blogy, recenze
¢i PR spoluprace s tietimi stranami. Efektivné se da touto formou provadet i monitoring zprav

o firm¢ a jejich znackach.

Lze vSak uvést i urCit¢é nevyhody vyuzivani public-relations na internetu. Patii mezi
n¢ predevsim nutnost priabézné aktualizace danych informaci, které jsou uvedené na webovych
strankach. Dalsi nevyhodou jsou i technicka omezeni, se kterymi se mize dané firma potykat.
Jedné se naptiklad o vypadech serveru, coz miize zpusobit nefunkénost webové stranky, dale

pak pomaly pfenos dat nebo prehlceni e-mailové schranky. (Businessinfo.cz, 2010)

3.7 Marketing na socialnich sitich

Velmi vyuzivanou oblasti internetu se v dnesni dobé staly pravée socidlni sité. Existuje spousta
socialnich siti, avSak at’ uz se jedna o Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn ¢i dal$i, maji
vZzdy jedno spolecné, a to skutecnost, Ze se na nich schézeji lidé, kteti maji spole¢né zajmy.
Uzivatelé navstévuji socialni sit¢ za ucelem diskutovani ¢i sdileni informaci, feSeni problému

¢i baveni se s kolegy ¢i prateli.

Uzivani socidlnich siti v§eobecné znamena pro firmy velké mnoZstvi vynaloZzeného Casu,
protoze pokud se chce firma udrzet fyzicky on-line, potfebuje neustale urcitého spravce sité.
Pokud vsak tento ¢as firma vynalozi, vyuziti socidlnich siti mize zvysit povédomi o firmé
a tim 1 nasledné prodeje. Ve vétSiné piipadi se vSak socidlni sit€¢ vyuzivaji naptiklad
k informovani zdkazniki o aktualnim déni na e-shopu, prezentaci slevovych akci ¢i k rychlému
odpovidani na dotazy zakaznikid. Dalsi formou vyuziti mize byt i poradna pro zakazniky

¢i pro objednavani na e-shopu. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 167)

Na rozdil od ostatnich médii vSak marketing na socialnich sitich neslouzi priméarné k propagaci

a reklamé. Hlavnim cilem je vzdy komunikace se zakazniky. I pfesto, Ze komunikace probiha
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i pres ostatni média, u socidlnich sitich se jednd vzdy o oboustrannou komunikaci,
coz vyznacuje velky rozdil, protoze se nejedna pouze o komunikaci smérem od firmy
k zdkaznikovi, ale 1 0 opaénou. Firmy maji béhem této komunikace mozZnost neustéle sledovat

chovani zdkaznikli, monitorovat ho a upravovat tak reklamu ¢i finalni produkt pfimo na miru.

Na obrazku ¢islo 5 jsou zndzornény nejpouzivangjsi socialni sité ve svété ke kvétnu roku 2019.
Jako nejoblibenéjsi socialni sit’ vyplyva jednoznac¢né Facebook, ktery ma 2 320 000 000
uzivatelii. Za platformou Facebook se v grafu s 1 900 000 000 uzivateli nachazi YouTube, dale
pak WhatsApp (1 600 000 000) ¢i jiz zminény Instagram (1 000 000 000) nebo Twitter
(330 000 000).

Facebook 2320
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger
WeChat

Instagram

QQ

QZone

Douyin / Tik Tok
Sina Weibo

Reddit

Twitter

Douban

Linkedin**

Obrazek 5 — Nejpouzivanéjsi sité ve svete v kvetnu 2019 v milionech uzivatelii

Zdroj: (Statista.com, 2019)

3.8 Influence marketing

S tématikou marketingu na socidlnich sitich uzce souvisi i tzv. influence marketing. Jedna
se o0 moderni nastroj, ktery zacinaji firmy ¢im dal vice vyuzivat. Zjednodusené se vSak nejedna
o nic jiného neZ WOM marketing, tedy word-of-mouth, ktery je pfenesen do digitalniho

prostoru socidlnich siti. Tento nastroj spo¢iva v tom, ze misto tradi¢niho cileni na spotiebitele
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cili firma na tzv. opinion leadry, ktefi se stdvaji prostfedniky pravé mezi spotiebitelem a danou

znackou.

Hlavnimi divody, pro¢ v soucasnosti byva tento nastroj vyuzivan v takové mire, je pomérné
nizka nakladovost oproti tradicnim nastrojim online marketingu, moznost dobrého Sifeni
povédomi o znacce ¢i skute€nost, ze se jedna o vhodnou formu piesvédceni potenciondlnich
zakaznikl o kvalitach produktu. Spotiebitelé se totiz v dnesni dob¢ spiSe vyhybaji klasickym
reklamnim sdélenim a ¢im dal vice vyzaduji uptimné a autentické hodnoceni daného produktu,

které nachdzeji pravé u zminénych influencerti. (Brown a Hayes, 2008, s. 95)

Influencera lze tedy definovat jako osobu, ktera svym konanim ovliviiuje chovani ostatnich lidi.
Vyraz pochazi z anglického slova ,, influence “, tedy ,,vliv‘* a jedna se o ovliviiovani ostatnich
diky své autorité, spolecenské pozici, znalostem ¢i vztahim vic¢i ostatnim. V oblasti
B2C Ize pak za influencera na socialnich sitich povazovat instagramery, blogery, youtubery,
modelky ¢i herce, ktefi jsou aktivni na dané platformé. Prave otdzku socidlni sité, na které dany
influencer plsobi, je nutné brat v potaz pii jeho vybéru. Paklize chce spolecnost post
dlouhodobéjsiho razu, je vhodny vybér cEloveka, ktery tvoii spiSe ptispévky na blogu
¢1 youtubova videa. Pravé blogy byvaji navs§tévovany pozornéj$imi ¢tenafi, mivaji zivotnost
az nékolik let a mohou zlepsit 1 celkovou vyhledavatelnost webovych stranek firmy. Ptispévky
na instagramu maji sice zivotnost pouze kolem tfi dnd, nez se ztrati mezi mnozstvim dalSich
postil, na druhou stranu vSak byva sledovanost takového postu mnohem vétsi nez napiiklad

u blogti.

Sledujici danych influencerii l1ze definovat jako osoby, které cilen¢ odebiraji vytvateny obsah
a kterymi jsou tedy i potenciondlni zadkaznici. Celkové se v prostiedi socidlnich siti nachazi

dva typy sledujicich:

e Sledujici divétujici mikro influencertim.

e Sledujici divétujici makro influencertim.

Mikro influencery lze definovat jako osoby, jejichZ pocet sledujicich nedosahuje 10 tisic. Jejich
ptispévky byvaji uvétitelnéjsi a diky tomu mivaji i blizs§i vztahy se svym publikem. Nemivaji
také tolik spolupraci, a tudiz jejich ptispévky nepiisobi na navstévnika jako ,teleshoping®.
Druha skupina sledujicich pak davétuje spiSe makro influenceriim. Pfedevsim tak ¢ini z toho

divodu, Ze maji velkou zdkladnu sledujicich, a tudiz piisobi ditvéryhodnéji.
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Co se tyce hodnoceni influencera, jak jiz bylo zminé€no, jedna se o mén¢ nédkladny néstroj online
marketingu. Konkrétn€ byvaji dv€é moznosti hodnoceni. Prvni moZnosti je tzv. ,barter”, tedy
vyménny obchod. V tomto pfipad¢ firma nabidne vybrané osobé zbozi, produkt ¢i sluzbu
a ocekava pak predem dohodnuty vystup, kterym mulZe byt instagramovy post, hodnoceni
¢i video na vybrané socidlni siti. Druhou moznosti je pak finan¢ni ohodnocent, které influencer
zada za proptjceni svého publika ke komerénimu sdéleni. Takovéto ohodnoceni se pak odviji
od poctu sledujicich ¢i naroka vybraného influencera, pficemz firma opét ocekava predem

stanovené vystupy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 119)
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4 ANALYZA STAVAJICI SITUACE PODNIKU

Tato kapitola obsahuje nejen zdkladni charakteristiku vybrané spolecnosti, ale zabyva
se 1 zékladnimi analyzami, které na daném podniku byly provedeny. Pozornost byla pfedevsim
zamefena na SWOT analyzu, kterou byly zjistény silné a slabé stranky podniku, piilezitosti
a hrozby, jez se posléze protnuly v doporucenou strategii. Dale byla pouZita analyza zakaznika
a stanovily se cile, kterych vybrané spolecnost chtéla dosdhnout a v navaznosti na nich byly

vybrany vhodné nastroje, jejichz vyuzitim by se tak mohlo firmé povést.

4.1 Zakladni charakteristika spolecnosti PAVLIK CZ, s. r. o.

Spole¢nost PAVLIK CZ, s. 1. 0. se fadi mezi mal¢ az stfedni firmy s dlouholetou tradici. Sidlo
spolecnosti se nachazi v okrajové &asti Pardubic — v Cerné za Bory. Papirnictvi
PAVLIK CZ se zabyva velkoobchodni Cinnosti, a to piedev§im v oboru kancelarskych

a Skolnich potieb. Majitelem a jejim jednatelem je Bohdan Pavlik.

Spole¢nost byla zaloZena jiz roku 1990, kdy bylo jeji hlavni ¢innosti zdsobovani bank a jinych
firem papirenskym zbozim. Diky prudkému vyvoji se vSak spolecnost dostala na pozici
piedniho velkoobchodu, za¢ala zakladat vlastni prodejny po Ceské republice a také vytvorila

1 vlastni e-shop.

V soudasné dobé disponuje spolecnost patnacti prodejnami po celé Ceské republice, aredlem
o rozmérech az 4000 m?, jeZ nema v pardubickém regionu obdoby a vice nez 60 zkuSenymi

zameéstnanci.

Poslani spole¢nosti je definovano nasledovné: ,, Papirnictvi Pavlik je tu proto, aby zakaznikim

.....

obalu na sesit az po zasobovani celé skoly nebo uradu. *“ (Pavlik.com, 2019)

Mezi zékladni hodnoty patii predevsim spolehlivost, odpovédnost, uptimnost, lidsky pfistup,
zkuSenost nebo kvalita. Z hodnot, na kterych Papirnictvi Pavlik stavi a kterych se skute¢né¢ drzi,
plyne, Zze se snazi co nejvice ptiblizit danému zakaznikovi a vyhovét mu pfesné v jeho
potiebach. Archetyp spole¢nosti, ktery lze diky uvedenym hodnotdm definovat, je jakysi

Tradi¢ni pecovatel, ktery je zkuSeny, vzdy po ruce a vzdy poradi a pomiize, jak nejlépe umi.
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4.2 Segmentace zakazniki

Pro ur€eni vhodného sméru a ptfesného vytyCeni uprav, kterymi bude prochazet e-shop
spolecnosti Papirnictvi Pavlik, bylo nejdiive nutné ziskat pfedstavu o typickych zakaznicich,
na které firma cili. Pravé znalost a chovani cilové skupiny umoziuje vytvofit vhodnou

informacni strukturu stranky, ktera ptesné splituje pozadavky vybraného zédkaznika.

Dle vnitinich analyz spole¢nosti Papirnictvi Pavlik I1ze zdkazniky rozdélit do tfech zakladnich
segmentl, které jsou vyobrazeny na obrazku ¢islo 6. Nejvétsi zastoupeni, konkrétné 40,74 %,
maji jednotlivé prodejny spole¢nosti neboli retail. Druhy nejvétsi podil na trzbach spolecnosti
maji klienti, jez nakupuji pies obchodnika ptimo ve skladu spolecnosti. Tato skupina se podili
na trzbach spole¢nosti 37,47 %. Poslednim, avSak neméné¢ dulezitym segmentem,
jsou zékaznici nakupujici na e-shopu, kteti tvoii 21,79 % podilu na trzbach. Rozdéleni
zakaznikl do tfi skupin vychazi z databazi spolecnosti, a jednotlivé segmenty spolecnost déli
podle podili na trzbach. Papirnictvi Pavlik takto déli zakazniky pfedevsim z toho divodu,
ze jednotlivym prodejnam poskytuje zbozi za jiné ceny nez kone¢nému zakaznikovi, s klienty,

oy e

bere zvlast vhledem k dikladnéj$im analyzam a kontrole.

37.47%

40.74% m Klienti nakupujici ptes

obchodnika
® E-shop

= Prodejny (Retail)

21.79%

Obrazek 6 — Podily jednotlivych segmentl na trzbach spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.1 Prodejny (Retail)

Jak jiz bylo zminéno, nejvétsi podil na trzbach spole¢nosti ma pravé retail, tedy prodejny
spolecnosti. Konkrétné se jedna o patnact prodejen po celé Ceské republice. Spole¢nost
disponuje tfemi prodejnami v Pardubicich, dvéma v Mlad¢ Boleslavi a stejné¢ tak dvéma
i v Chrudimi a Nymburku, jednou v Ceské Lip&, Dvoie Kralové nad Labem, Chocni, Litomysli,
Lysé nad Labem a Vlasimi. Celkovy retail vede spole¢nost zvlast a nepocita ho do obratu

e-shopu, do ného jsou zapocitany jen obraty z B2C a pouze registrovanych B2B.

4.2.2 Zakaznici nakupujici pFes obchodnika

Tento segment zdkaznikl vznikl jesté pred samotnym vznikem e-shopu. Jedna se o zdkazniky,
ktefi tvofi své objednavky skrze obchodnika, ktery pak zakazku vyfizuje ptimo ve skladu

spolecnosti, jez sidli v Cerné za Bory.

4.2.3 E-shop

Posledni skupinou podilejici se na trzbach spolecnosti je e-shop. Ten sice zabird pouze 21 %
trzeb spole¢nosti, avsak jedna se o velmi podstatny a zajimavy segment. Na celkovém obratu
e-shopu se podileji dalsi ti1 podskupiny, které je mozné blize priblizit. Jak je patrné z obrazku
¢islo 7, jedna se o skupiny B2C, které se déli na registrované a neregistrované, a B2B, ktefi

jsou vzdy registrovani.

13.04%

12.73%

m B2B zéakaznici
m Registrovani B2C zakaznici

m Neregistrovani B2C zakaznici

74.24%

Obrazek 7 — Rozdéleni zékazniki e-shopu dle podilti na obratu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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B2B zdakaznici

Jednd se o takové zdkazniky, ktefi zbozi nakupuji vzdy pouze k dalSimu prodeji.
Nejdominantnéj$i skupinou tohoto segmentu jsou jednoznacné papirnictvi, kterd u spolecnosti

nakupuji zbozi. Dali skupinou pak mohou byt maloobchody po celé Ceské republice.

Jak je patrné z obrazku Cislo 7, Business-to-Business zakaznici se podili na obratu e-shopu
13,04 %. Pro tuto skupinu spole¢nost netvoii zddné vérnostni programy a na e-shopu vidi pouze
zakladni ceny, nikoli ceny individualni, nebot’ to souc¢asny systém neumoziuje. Skrze e-shop
fesi skupina B2B krom nakupu nejcastéji reklamace a obraci se na spolecnost s otdzkami
ohledn¢ sortimentu. Hlavnimi diivody, pro¢ tato skupina ve vybrané spolenosti nakupuje
je predevsim velice Siroky sortiment, ktery je pofizen od velkého mnozstvi dodavatelt. Tento
sortiment je z 95 % vzdy naskladnén, coZ nebyva u ostatnich velkoobchodll zvykem. Dal§im
divodem je pak garance doruceni do druhého dne, a to za podobnou cenu, za kterou lze zbozi
poftidit od samotného dodavatele. Jednotlivé obchody tedy nemusi drzet velké skladové zasoby

a tim v nich mit i zbyte¢n¢€ vazany penézni prostiedky.
Registrovani a neregistrovani B2C zakaznici

Oproti B2B zdkazniklim e-shopu tvofi mnohem vétsi skupinu B2C zakaznici, tedy zdkaznici
konecni. Ti zbozi nakupuji za ucelem konecné spotieby, nikoli dalsimu prodeji. B2C skupinu
lze vSak jesté¢ dale rozdélit na dvé dalsi podskupiny, jak vyplyva z obrazku ¢islo 7. Jedna
se o skupinu registrovanych zakaznikd, ktera se na obratu podili 12,73 % a skupinu
neregistrovanych zakazniki, o kterych lze fici, Ze jich je pfevazna vétSina, nebot” se na obratu

podili 74,24 %.

Co se tyce této skupiny zakaznikt, 1ze vyprofilovat 4 nejCastéjsi zakazniky. Prvnim z nich jsou
rodi¢e. Z demografického hlediska se tedy jednad piedevSim o Zeny ve vékové skale
od 25 do 60 let. Dosazené vzdélani neni u tohoto segmentu dilezité. Této skuping je papirensky
sortiment nejblizsi, nakupuji pravé pro své potomky. Jedna se predev§im o Skolni potieby
¢1 ostatni véci do Skoly, mezi které Ize napiiklad tadit batohy ¢i penaly. Méné Casti byvaji
pak jako zdkaznici muzi ¢i pravé zmiflovani potomci. Hlavnimi motivy k ndkupu, kterymi
se tento segment vyznacuje, byvaji kromé Skolnich potfeb pifedev§im ndkupy narozeninovych
darkt na vikendy ¢i tematické udalosti, mezi které lze tadit naptiklad svatky jako Vénoce,
Velikonoce, Halloween, nebo pak ¢arodéjnice, maskarni karnevaly ¢i détské dny. Praveé tyto

tematické udélosti se prolinaji celym sortimentem e-shopu.
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Dalsim nejcastéjsim zakaznikem byvaji spolky. Mezi né lze fadit naptfiklad hasice, chranéné
dilky, tabory a dalsi. Jejich objednavky se vyznacuji velkou ndrazovosti, kterd se odviji pravé
od zminovanych akci, které byvaji poradany pro déti. Tabory se na druhou stranu vyznacuji

nakupy v letnich mé&sicich a jedna se predevsim o kancelatské potieby, tdcky a podobné.

Tteti skupinou jsou statni instituce. Mezi né€ lze zatadit v prvni fadé Skoly a Skolky, které tvoii
velké objednavky a nakupuji predevsim drazsi véci. Déale pak nemocnice a zdravotnické
zafizeni, pohfebni sluzby ¢i obce, které nakupuji také spiSe narazové v obdobi vybranych
udalosti a jedna se spiSe jen o obce v nejblizSim okoli spoleCnosti. Jak jiz bylo zminéno,
dle sortimentu nakupuji spiSe kancelatfské potieby a véci tykajici se riznych spolecenskych

akci.

Poslednimi zékazniky jsou pak firmy. NejCastéji se jednd o malé firmy do 5-10 lidi
¢i zivnostniky. Nejcastéji nakupuji archivacni a kancelaiské potieby a jejich objednévky byvaji

velice homogenni. Z tohoto divodu by mélo smysl zavedeni opakovanych objednavek.

Celkovy seznam nejcastéjSich zakazniki lze jesté doplnit napiiklad o ptepravni firmy, které
nakupuji opét spiSe kancelatfské potieby, déale pak velké firmy a banky, které objednavaji

ey e

zafizeni a trafiky, které také obcas tvoii objednavky u spolecnosti Papirnictvi Pavlik.

4.3 SWOT analyza

Nedilnou soucasti analyz jakéhokoli podniku by jednoznaéné méla byt SWOT analyza. Pravé
z tohoto diivodu byla zpracovana i pro podnik Papirnictvi Pavlik, kdy diky ni byly zji§tény silné
a slabé stranky spolecnosti a dale pak 1 ptilezitosti a hrozby, které lze identifikovat v jeho
blizkém okoli. V dalSich krocich se pak analyza zabyva vyuzitim zjisténych silnych ¢i zlepSim
slabych stranek pro potlaceni moznych hrozeb ¢i realizaci ptileZitosti. Zpracovani této analyzy
by mélo podniku pomoci v jeho nadchazejicich krocich, a ptfedevSim pii tvorbé budouci

strategie.

4.3.1 Silné stranky

K silnym strankdam spolecnosti Papirnictvi Pavlik se fadi pfedev§im skutecnost, Ze disponuje
vlastnim skladem a vlastnimi prodejnami. Déle pak budovani dlouhodobych vztaht,
a to predevsim dlouholetou tradici, osobnim pfistupem ¢i znalosti sortimentu. Posledni silnou

strankou je pak 1 diverzifikace mezi tfi zékladni divize.
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Viastni sklad

Z ekonomického hlediska je skutecnost, ze firma disponuje vlastnimi sklady vyhodou
predevsim v tom, ze nemusi vynakladat prebyte¢né naklady na prondjem skladu. Vzhledem
k tomu, ze sklad je umistén piimo v misté¢ sidla spolecnosti, ma majitel ptehled o vSech
objednavkéach ¢i nedostatcich v naskladnénych zasobach. Vlastnictvi a lokalita skladu
je ale také diilezita prfedevSim z pohledu e-shopu. Timto faktem je velice ovlivnéna rychlost
vyskladnéni a nésledného doruceni zbozi zakaznikovi. Pravé diky tomu si spolecnost miize

dovolit garantovat dodani zbozi do druhého dne.
Vlastni prodejny

Dalsi silnou strankou jsou i prodejny, kterymi spole¢nost disponuje. Jak jiz bylo zminéno, jedna
se o patndct prodejen. Diky vlastnim prodejnam je firma mnohem blize kone¢nému
zakaznikovi. Jak plyne i z ptedeslé kapitoly, prodejny a retail jako takovy ma i nejvétsi podil

na celkovém obratu spole¢nost, je tedy urcité vhodné zvolenou silnou strankou.
Dlouhodoba tradice, dlouhodobé vztahy se zdkazniky a osobni pristup

Mezi silné stranky podniku Ize tadit i dlouhodobou tradici, na kterou se vazi i dlouhodobé
vztahy se zékazniky. Spole¢nost byla zalozena jiz v roce 1990 a od t¢ doby buduje spolu
s davérou ve svych zdkaznicich i dlouhodobé vztahy. Papirnictvi Pavlik stavi pfedevs§im
na osobnim ,,rodinném* ptistupu, ¢imz si doposud také ziskévala velké mnozstvi zdkaznikd,

a tim padem se da tento fakt také povaZovat za silnou stranku.
Znalost sortimentu

Dalsi silnou strankou je i1 znalost sortimentu. Ta je navazana na dlouholetou tradici spolecnosti
v papirenském odvétvi. Zaméstnanci tak mohou zékaznikovi vzdy co nejlépe poradit a pomoct

vybrat pfesné co zédkaznik potiebuje.
Diverzifikace

Posledni silnou strankou je diverzifikace. Jednad se o diverzifikaci z pohledu divizi firmy.
Jednotlivé divize jsou popsany v kapitole Segmentace zakaznikt, a jednd se pravé o e-shop,
retail a obchodniky. Mezi tyto tii divize se spolecnost snazi délit pfiblizné na tietiny. Tato

skutecnost 1ze byt chapana jako silna stranka proto, ze se nejedna naptiklad pouze o kamenny
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obchod nebo o e-shop, kterym by jako samotnym mohly hrozit vzdy urcité hrozby. Z tohoto

pohledu spolecnost vice diverzifikuje rizika.

4.3.2 Slabé stranky

K slabym strankdam podniku lze v ptipad¢ vybrané spolecnosti fadit nadmérné velké mnoZzstvi
zbozi, kterym firma disponuje, a dale pak skutecnost, Ze nevytvaii vlastni produkty a orientuje

se pouze na nakoupené zboZzi. Lze zminit 1 logistiku skladu a pomé&rné& slaby brand spole¢nosti.
Velké mnoZstvi zhoZi

Prvni slabou strankou je jednoznacné fakt, ze spolecnost disponuje nadmérnym mnozstvim
zbozi. Tento fakt je slabou strankou hned z n€kolika divodii. Prvnim jsou naklady vdzané na
zasoby. Z divodu garance naskladnénych zasob lze takovéto mnozstvi zasob brat za utopené
penize. Na zasoby je vazana i velikost skladu, kterd by do budoucna nemusela byt dostacujici,
pokud bude velikost sortimentu stale nartstat. Dal§im diivodem je Spatna piehlednost ve zbozi
a nedostatecné piiblizeni zbozi zakaznikovi. S takovymto mnozstvim je obtizné¢ dosdhnout
stanovené kvality popiskl zbozi, coZ je opét spjato se zvySovanim nakladu, protoze se na tyto

aktivity poji s vétsi potiebou zaméstnanci.
Vlastni produkty

Dalsi slabou strankou je i1 skute¢nost, ze se firma orientuje pouze na zbozi, nikoli na vlastni
vyrobky. Pokud by zvazila vyrobu vlastnich produktt, mohl by se ji zvysit zisk jako takovy

a mohlo by se snizit riziko ztraty dodavatele.
Logistika

Slabou strankou spolecnosti je v souc¢asné dobé také i logistika. Dosavadni sklad nefunguje
na ¢tecky ¢arovych kodi, a tudiz je vyskladiiovani ¢asové mnohem naro¢néjsi, nez by muselo.
Pokud by sklad fungoval na Ctecky carovych kodi, nedochazelo by k obasnym chybam

v zaménéni zbozi a podobné.
Slaby brand v rdmci Ceské republiky

I presto, ze firma disponuje vlastnimi prodejnami a e-shopem, Ze za sebou méa dlouhodobou
tradici €1 Ze se snazi neustale tvofit marketingové aktivity, brand spole¢nosti neni v ramci Ceské

republiky dostate¢n¢ silny, coz lze brat v ramci konkurenéniho prostiedi jako slabou stranku.
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4.3.3 Prilezitosti

Mezi hlavnimi ptileZitostmi spolecnosti 1ze nalézt pfedevSim malou konkurenci na trhu, nové
dodavatele, ktefi mohou pfijit s nizSimi cenami, veSkeré marketingové aktivity ¢i zajiSténi

dlouhodobé vérnosti zadkaznikd.
ZvySeni povédomi o znacce

Stejn€ jako u vétSiny dnesnich firem je vyuziti marketingovych aktivit jednou z nejvétsich
prilezitosti. Pravé proto lze do této skupiny zafadit pravé zlepSeni soucasného stavu
marketingovych aktivit a s tim i spojené¢ho brandu, ¢imz by se zlepsilo i povédomi v rdmci

Ceské republiky.
Mala konkurence

Dalsi prilezitosti je i velice slabé konkurenéni prostiedi. Na ¢eském trhu neni moc firem, které
by se zabyvali stejnym zamétenim prave jako spolecnost Papirnictvi Pavlik, jedna spise o firmy

zabyvajici se jen ur¢itymi ¢astmi sortimentu.
Novi dodavatelé

Ptilezitosti by mohli byt, jako vkazdém jiném odvétvi, jednoznaéné novi dodavatelg,

a to v pfipad¢, kdy by nabizeli levnéjsi zbozi, nez poskytuji dodavatelé soucasni.
Zajisténi dlouhodobé vérnosti zakazniki

Posledni skutec¢nosti, kterou 1ze zminit, by mohlo byt zajisténi dlouhodobé vérnosti zakaznikd,
avSak dlouhodobé vztahy se zakazniky jiZ spole¢nost navazany ma diky své dlouholeté tradici,
takze lze fici, ze by se spiSe jednalo o konverzi novéjSich zakaznikli v zdkazniky stalé

a dlouhodobé.

4.3.4 Hrozby

Poslednim bodem SWOT analyzy jsou hrozby podniku. Mezi hrozby vybraného podniku
1ze tadit ptedevsim ptichod nové konkurence, ztratu soucasnych dodavatelii, zménu legislativy
¢i pokles celkové spotieby, starnuti souc¢asné populace a s tim spojené i ptichody novych

technologii nebo naptiklad hackerské utoky.
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Prichod nové konkurence

Vstup nového konkurenta na trh byva zékladni hrozbou kazdého podnikatelského subjektu,
a to at’ uz se jedna o kamenny ¢i internetovy obchod. Tato hrozba je tedy vnimani jako jedna

ze zakladnich.
Ztrata dodavateln

Stejné jako ptichod nové konkurence muize piedstavovat pro vétSinu firem hrozbu i ztrata
hlavnich dodavatelti ¢i zména legislativy. Tento faktor spolecnost nemtize dopiedu ovlivnit,

avSak mohla by sniZit riziko naptiklad pravé doporuc¢enou vyrobou vlastnich produkti.
Zmeéna legislativy

Jako predeslé dva body je 1 zména legislativy brana vSemi subjekty jako hlavni hrozba a také
hrozba, na kterou se nelze potfaddné pfipravit. Na druhou stranu, pokud subjekt jedna eticky

a spravné, neméla by ho zména legislativy tolik ohrozit.
Pokles spotieby

Dalsi velkou hrozbou pro spolecnost je i pokles spotfeby. Ten by mohl nastat piedev§im béhem
poklesu hospodarského cyklu, ktery 1ze do budoucna jiz predikovat, a proti kterému se nékteré

firmy jiz zainaji pfipravovat.
Nové technologie

V neposledni fadé lze za hrozbu povazovat i pfichod nové technologie. Hlavnim artiklem
spolecnosti je totiz jak jiz bylo zminéno papirenské zbozi, které je velice snadno nahraditelné
pocitaci €1 jinymi technologiemi. Jiz v dne$ni dob¢ jsou napiiklad ve Skolstvi hojné vyuzivany
pocitace, tablety, interaktivni tabule a dalsi, a tudiZ by vzhledem k tomuto faktu mohla spotieba
papirenského zbozi do budoucna také poklesnout. Musi vSak ale také drzet krok s dobrou
v ramci celého e-shopu jako takového. Pravé nové technologie 1ze brat i jako konkurenéni

vyhodu pro ostatni spolecnosti.
Starnuti populace

Hrozbou pro spolecnost zabyvajici se prodejem papirenského zbozi je jednoznacné 1 starnuti
celkové populace. Pravé to je navazano i na predesly bod, protoze soucasnd mlada generace

je vychovavana ve vyuzivani novych technologii, tudiz by v budoucnu po papirenském zbozi
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nemusela byt tak velka poptavka. Jak jiz bylo zminéno, ve Skolstvi byva snaha o elektronizaci

vyuky, vyuzivani tabletl, zadavani ukolii e-mailem a dalsi.
Utok hackerii

V neposedni fad¢ hrozi asi vSem majitelim e-shopu hackersky utok. Proti této hrozbé
se lze Spatn¢ branit a majitelé e-shopti musi proti takovymto utoktim d¢€lat urcita opatieni, jako
naptiklad proskolovéani svych zaméstnancti ve vétsi bezpecnosti pii pouzivani technologii,
nakupy zabezpecCovacich systémi a dal$i. NejvétSim rizikem vSak nebyva v tomto ptipadé

ztrata urCitych dat, ale celkova nedtvéra spolecnosti v dany podnik.

Weaknesses (Slabé
Strenghts (Silné stranky)
stranky)

DodrZzovani nastaveného o _
| Optimalizace/automatizace
hodnotového systému vici o
Opportunities (Prilezitosti) logistickych procest.
zakaznik(im a rozsifeni
Posileni brandu spole¢nosti.
marketingovych kanali.

Posilovani brandu. Tvorba vlastnich produkti.
Threats (Hrozby) Vybudovani silné zaklady ZlepSovani brandu
zakazniki. spole¢nosti.

SO strategie

Posouzenim a zhodnocenim silnych a slabych stranek, pftileZitosti a hrozeb podniku, byla
vybrana prvni strategie, tedy Strenghts—Opportunities strategie, kdy se vyuzivaji silné stranky
k naplnéni pfileZitosti, kterych mlZe podnik redln€¢ dosdhnout. Z tohoto pohledu,
aby si spolecnost vybudovala lepsi a dlouhodob¢jsi vztahy se svymi zakazniky, méla by vice
vyzdvihnout dlouholetou tradici svého podnikéni a vice poukdzat na svou dlouholetou tradici

v prodeji papirenského zbozi ¢i sviij osobity az ,,rodinny* ptistup k zdkaznikovi.
WO strategie

Tato strategie by vedla spolec¢nost k vétSimu vyuziti marketingovych aktivit, a to at’ uz téch
klasickych ¢i aktivit online marketingu. Pravé vétsi implementace téchto kroki by mohla vést

ke zlepSeni celkového brandu jako takového, nebo ke zvySeni povédomi o firme. Zavedeni
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vétsiho mnozstvi marketingovych aktivit Ize brat jako prvni ¢ast této strategie. Druhou ¢asti,
kterou by se vramci vybrané strategie bylo doporuceno zabyvat, je vEétSi optimalizace
az automatizace skladu spolecnosti. Zavedeni ¢tecek carovych kodh pii vyskladnovani zbozi

by vedlo k rychlejSimu a bezchybnéjsimu procesu, ktery je z pohledu majitele firmy zadouci.
ST strategie

V ramci této strategie by se firma méla zaméfit opét na svij brand. I ptesto, ze byl zhodnocen
jako slabsi, jedna se o spolecnost s dlouhodobou tradici a osobnim pfistup, coZ si stavajici
zakaznici oblibili. Tudiz by se méla zaméftit na predani tohoto poselstvi i mezi Sir$i verejnost,

¢imz by také mohla posilnit a rozsifit stavajici zakladnu zakazniki.

Dalsim bodem, o ktery by se spole¢nost Papirnictvi Pavlik méla pokusit, je vybudovani silné
zékladny zékaznikid, ¢imz by potlacila hrozbu, kterou skryva ptichod nové konkurence
na vybrany trh, a zaroven by tak mohla zmirnit dopad ptipadného poklesu celkové spotieby.
Vybudovat takovouto zakladnu zdkaznikli miZze spole¢nost hned nékolika zplsoby. Nejen
ze vsoucasnosti jiz disponuje dlouhodobymi vztahy se zékazniky, které vybudovala
jiz v minulosti, ale své nové zdkazniky muize snadno pievést na stalé a dlouhodobé,
a to pfedevs§im svou davéryhodnosti, kterd prameni z dlouhodobé tradice, ¢i svym osobitym

pfistupem ke kazdému zékaznikovi.
WT strategie

Strategie WT doporucuje spole¢nosti zvazit tvorbu vlastnich produkti za G¢elem zamezeni
hrozby ztraty soucasnych dodavateld. Vlastni produkty lze také brat i za vyhodu oproti
konkurenci, ktera by na trh také mohla vstoupit. Jistou konkuren¢ni vyhodu by spole¢nost

ziskala i posilovanim své znacky, coz bylo zminéno 1 v piedeslych strategiich.

Pro firmu byla vybrana jako nejvhodnéjsi strategie potlaceni slabych stranek pro vyuziti
prilezitosti (WO strategie). Vzhledem k tomu, Ze vSemi strategiemi se prolinaji predevSim
doporuceni zaméfend na zlepSeni brandu spole¢nosti, byl za hlavni cil vybran pravé
ten. Konkrétné by se firma méla zaméfit na zlepSeni a podporu svych marketingovych aktivit
za ucelem zlepSeni brandu a zvySeni povédomi o firmé. Na druhou stranu by se firma méla
zam¢fit 1 na optimalizaci a vétSi automatizaci svého skladu, coz by vedlo ke snizeni

vynaloZeného ¢asu na jednu objedndvku a zaroven i mensi chybovosti.
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4.4 Analyza webové stranky

Pro analyzu webové stranky spolecnosti Papirnictvi Pavlik byl vybrdn online nastroj

www.similarweb.com. Jedna se o vefejny a bezplatny néstroj, ktery umoziuje vSeobecné

zhodnoceni vybrané webové stranky, a to véetn¢ grafii a srovnani navstévnosti z pohledu celého

svéta.

Co se tyce navstévnosti, ktera je znazornéna na obrazku cislo 8, dosahovala stranka 56 160
navstévnikit za fijen 2019. Oproti pfedeslému mésici se jednd o pokles o 28,49 %,
kdy navstévnost dosahovala 80 000 osob. Velmi zajimava je i navstévnost v zari 2019, ktera
dosahuje az 150 000 navstévnikd. Celkovy ndrGst navstévnosti v mésicich srpen a zafi
1ze ptisuzovat zacatku Skolniho roku, kdy se navstévnost vSech webovych stranek se Skolnimi
potfebami prudce zvysuje. Primérna doba trvani navstévy stranky dosahuje v tomto piipadé

3 minut a 54 vtefin a primé&rné si navstévnik rozklikne necelych 6 stranek z daného e-shopu.

Traffic Overview o P—
Total Visits ® Engagement
21 [J on deskiop & mobile web, in the last 6 months
o Total Visits 56'12?45
50K
@ Avg. Visit Duration 00:03:51
=) Pages per Visit 5.68
50K
#¥ Bounce Rate 51.38%

May19 Jun19 Jul1s Aug 19 Sep19 oct 19

Obrazek 8 — Navstévnost webovych stranek spolecnosti Papirnictvi Pavlik

Zdroj: (Similarweb.com, 2019)

V ptiloze A je uveden detailnéjs$i pohled na navstévniky e-shopu. Z hlediska narodnosti
je samoziejmé 94,68 % z Ceské republiky, dale 4 % ze Slovenska, kde navitdvnost narista,
a nakonec necelé procento naptiklad z Némecka. Co se tyCe prichodl na stranku, tak nejvice
navstévnikil prichdzi z vyhledavacich siti (Google, Seznam), jedna se piesn¢ o 75,91 %.
Necelych 12 % poté prichdzi napiimo, 7 % skrze jiné stranky, které na e-shop odkazuji a skoro
zanedbatelna ¢ast ze socidlnich siti ¢i e-mailti. Navstévnici prichazi na stranky pies klicova
slova, kterd jsou v pfipad¢ spole€nosti Papirnictvi Pavlik ptiblizné€ pil na pil, 50 % organickych

a 50 % placenych. I pfesto, Ze pies socialni sité pfijde na stranku pouze 1,52 % z celkové

52


http://www.similarweb.com/

navstévnosti, 1ze ji rozd¢€lit mezi dvé hlavni média, jimiz jsou Facebook a YouTube. Skrze

Facebook pfijde na e-shop 81 % a skrze YouTube pfiblizné 19 %.

4.5 Analyza konkurence

Pro analyzu konkurence a srovnani s vybranou spoleCnosti byl zvolen opét nastroj

www.similarweb.com. Konkurence spole¢nosti Papirnictvi Pavlik je hiife popsatelna

a uchopitelna, protoze se jednd primarn€ o e-shop, ktery tedy neteSi geografické hledisko
a jejimz konkurentem miZze byt tedy jakakoli firma stejného zaméteni sidlici kdekoli. Dal§im
faktem, ktery popis ztézuje, je celkové zaméfeni spoleCnosti, které je Siroké, a nejedend
se naptiklad pouze o papirenské zbozi, kanceléaiské potieby, Skolni potfeby nebo jiné, ale jedna
se prave o vSe vyse zminéné dohromady, a tudiz se mnozstvi konkurence opét zvysuje. I presto
lze v8ak vybrat tfi hlavni konkurenty, mezi které patii spolecnosti SEVT.cz, Activacek.cz

a Skolni-potieby.eu.

Prvnim a nejvétsim konkurentem je spolecnost SEVT.cz. Tato spolecnost se zabyva prodejem
Skolnich a vytvarnych potieb, specializuji se na kanceléai'ské potieby, tiskopisy, hry, stavebnice,

ucebnice a odbornou literaturu. Zalozena byla v roce 1992 a hlavni sidlo ma v Brné.

Total Visits © Engagement
][] On desktop & mobile web, in the last 6 months
Total Visits 149.19K
v 33.39%
@ Avg. Visit Duration 00:03:35
Pages per Visit 4.87
¥ Bounce Rate 55.86%

May 19 Jun*19 Jul19 Aug 19 Sep19 Oct19

Obrazek 9 — Navstévnost webovych stranek spole¢nosti SEVT.cz

Zdroj: (Similarweb.com, 2019)

Celkova navstévnost webové stranky za mésic fijen 2019 dosahovala 149 190 navstévnika,
coZ jak je patrné z obrazku ¢islo 9, byl pokles o 33, 39 % oproti piedeslému mésici. Jak jiz bylo
zminéno vySe, v mésicich srpen a zafi se navstévnost webovych stranek se Skolnimi potfebami
prudce zvySuje, coz lze pozorovat i na grafu navstévnosti e-shopu SEVT.cz. Z obrazku ¢islo
9 lze také vycist i primérnou dobu navstévy stranky, ktera dosahuje 3 minut a 35 vtefin.

V porovnani s e-shopem Papirnictvi Pavlik dosahuje spolec¢nost SEVT.cz mnohem vétsi
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navstévnosti, av§ak v dob¢ trvani primérné navstévy a v poctu zobrazenych stranek prevazuje

naopak Papirnictvi Pavlik.

14

Z prilohy B je patrnd narodnost navstévniki webu. 98,58 % tvofi CeSti ndvstévnici, dale
pak 0,55 % z Némecka a zbytek lze rozdélit mezi Izrael, Spojené kralovstvi a Slovensko.
Dalsim faktem, ktery lze vycist z pfilohy B je zdroj navstév stranky. Nejcastéji navstévnici
pfijdou na stranku skrze vyhledavace (Google, Seznam), konkrétné 51,37 %, dale pak navstivi
stranku ptimo, 39,7 %, coz svéd¢i o tom, ze znacka SEVT.cz je pomérn¢ zndma a dostala
se do povédomi zakaznikli. Zbyla procenta lze pak rozd€lit mezi socidlni sité ¢i navstévniky
reagujici na e-mail. Vyhledavéani zdkazniki spole¢nosti SEVT.cz lze rozdélit do dvou skupin,
a to organické vyhleddvani a placené vyhledavani, zatimco vyhledavani organické prevlada,
a to konkrétné s 84,26 %. Co se tyce prichodld na stranku ze socidlnich sitich, jak jiz bylo
zminéno, stejné jako u Papirnictvi Pavlik se nejedna o moc velké procento, avSak pro blizsi
pfiblizeni se jednd pouze o dvé socidlni sité, a to Facebook a YouTube, a to v zastoupeni

priblizng 9:1.

Dalsim konkurentem je e-shop Activacek.cz, ktery se primarné zamétuje na Skolni potieby,
a to konkrétné na vytvarné potieby, kreativni hracky, skolni batohy, aktovky a seSity. U tohoto
e-shopu neni dohledatelnd jeho navstévnost, avSak je mozné popsat, ze kterych médii
navstévnici na stranku ptichazeji a 1ze opét rozebrat i1 klicova slova e-shopu. Z piilohy C lze
vycCist, ze nejvetsi procento navstévnikll pfichdzi na stranku opét z vyhledavaci (jedna
se 0 56,59 %), a dale pak navstévuji stranku napiimo (36,46 %), coz je taktéz velmi dobra
hodnota. Pomér mezi klicovymi slovy organickymi a placenymi je ptiblizn€ 53 % pro organické

a 47 % pro placené.

Poslednim nejbliz§im konkurentem spole¢nosti Papirnictvi Pavlik je e-shop Skolni-potieby.eu.
Tento e-shop se zamétuje primarné jen na Skolni potfeby, jak jiz vypliva z nazvu. Vzhledem
k nedostatecnym datim opét nebylo mozné zjistit jeho navstévnost, takze pro piiblizeni
lze uvést pouze klicova slova a mista, odkud navstévnici na stranky ptichazeji. Z ptilohy D
je patrné, ze nejvice navstévnikl opét ptichazi pres vyhledavace (73,7 %), avSak pfimo na tento
e-shop pfichdzi pouze zanedbatelné mnozstvi (3,57 %), coz vypovidd o tom, Ze o této
znacce/e-shopu moc lidi nevi. Na druhou stranu se u tohoto e-shopu objevuje vice interakci
na e-mailing a zaroven také urcitd cast navstévnikil pfichazi na stranky ptes jiné odkazujici
stranky. Spole¢nost v tomto piipad¢ neplati zadna klicova slova, vSechna jsou organického

puvodu.
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5 CILE FIRMY A RESENI

V navaznosti na navrzenou a vybranou strategii vychéazejici ze SWOT analyzy byly ve vybrané
spolecnosti stanoveny cile uvedené v této kapitole. Jednd se o cile stanovené pro rok 2018.
V dalsi casti této kapitoly jsou podrobnéji uvedena feseni, pro ktera se spolecnost rozhodla

za ucelem naplnéni jejich cilt.
5.1 Cile spole¢nosti Papirnictvi Pavlik

Po provedenych analyzach si spolecnost Papirnictvi Pavlik stanovila pro rok 2018 nasledujici

cile:

e Rebrand
e Meziro¢ni zvyseni trzeb o 15 %

e Zacit s realizaci nového e-shopu
Rebrand

Jako hlavni cil spolecnosti pro rok 2018 byl stanoven rebrand, a to ptedevSim proto,
aby spolecnost ukotvila svou identitu, se kterou se zdkaznik miize ztotoznit. Timto krokem
by mélo byt posilnéno 1 celkové vnimani znacky a s tim 1 spojené povédomi o firmé. Spole¢nost
by se chtéla zamétit na dobfe zapamatovatelny brand, ktery by dokonale vyjadfoval hodnoty

firmy.
Mezirocni zvySeni trieb o 15 %

Stejné jako 1 jiné podniky na trhu ma i spole¢nost Papirnictvi Pavlik stanoven ve svych cile

meziro¢ni rist trzeb. Pozadované zvySeni je o 15 % oproti predeslému roku.
Realizace nového e-shopu

V roce 2018 stanovila spolecnost ve svych cilech i zapocati realizace nového e-shopu. Tento
cil je vazan 1 na tvorbu nové¢ identity, protoze celkovy e-shop by mél byt na zadost majitele

koncipovan ve stejnych barvach jako nové logo, ve stejném fontu ¢i se stejnym maskotem.

5.2 ReSeni a realizace kampané

Spolecnost Papirnictvi Pavlik vybrala za stéZejni cil pro rok 2018 rebrand celé spole¢nosti.
Za ucelem naplnéni tohoto cile zacalo Papirnictvi Pavlik spolupracovat jako jiz nckolikrat

v minulosti se spolecnosti ACOMWARE. Jedna se o konzultatni spolecnost zabyvajici
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se digitalnim marketingem a e-commerce. Zamétuji se predevsim na zvyseni prodejti, budovani

novych znacek ¢i zlepSeni péce o zakazniky.

Celkova tvorba nového brandu probihala v n¢kolika krocich a ve ¢tyfech konzultacich, kde byly
predkladany néavrhy jak brandu, tak i1 celkové kampané, jez byla spusténa pro 1éto 2018.
Zakladem tvorby byla skutecnost, Ze Papirnictvi Pavlik nemélo svou tvéf, se kterou by mohlo
vystupovat na trhu. I pfesto, Ze se jedna o firmu prodavajici hotové vyrobky, za v§im stoji lidé,
a to at’ uz administrativa, operatofii, skladnici, nakup¢i, vedouci, feditel ¢i dopravce. Prave tento
tym bylo rozhodnuto odhalit vefejnosti formou poukazani na lidsky faktor. Z tohoto diivodu
byla zvolena forma oziveni vlastnika a majitele znacky Papirnictvi Pavlik, ¢imZ se ozivila

»legenda“ celé historie spolecnosti.

Obrazek 10 — Nové¢ logo spole¢nosti Papirnictvi Pavlik
Zdroj: (Papirnictvipavlik.cz, 2019)

Na obrazku ¢islo 10 je znadzornéno nové logo spole¢nosti. Jak jiz bylo zminéno, diiraz
byl kladen na lidsky faktor. Vzhledem k hodnotdm, mezi které lze ftadit spolehlivost,
odpovédnost, uptimnost, lidsky ptistup, zkusenost ¢i kvalitu, 1ze stanovit i archetyp spolec¢nosti,
kterym je tzv. ,.tradicni peCovatel®. Praveé tento pocit by mél mit zdkaznik pti pohledu na nové

logo spolecnosti.

Co se tyce postupti tvorby kampané, nejdiive byly navrhovany text, které v reklamnich spotech
béZely. Zde byl diraz kladen na stru¢nost, piehlednost a spiSe jen vyzdvihnuti hlavnich
informaci. Druhym krokem byl samotny navrh vzhledu, poté tvorba story boardl a poslednim

krokem byl vybér hlast, jelikoz se jednalo i o mluvena videa.
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Celkova kampan poté probihala béhem letnich prazdnin 2018, tedy v mésicich ervenec, srpen
a zari, pticemz celkovy rozpocet na kampan byl rozdélen mezi jednotlivé mésice dle tabulky

¢islo 3.

Tabulka 3 — RozloZeni celkového rozpoctu kampané do jednotlivych mésict

Casové rozloZeni
Cervenec Srpen 7411
Celkem 100 % 31,5 % 51,9 % 16,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Souhrn | Rozpocet (3 mésice)

V ¢cervenci bylo pouzito 31, 5 % celkovych prostiedk, a to pfedev§im proto, aby se spolecnost
zacinala dostavat do povédomi vetejnosti pred zacatkem Skolniho roku. V srpnu, ktery je bran
za hlavni mésic, bylo pouzito 51,9 % z celkového rozpoctu. Praveé v srpnu lidé nejvice nakupuji
Skolni potieby pred zacatkem nového Skolniho roku a je tudiz tento mésic bran za jakysi ,,hlavni
bod* sezény. V zaii byly poté pouZity zbylé prostredky, jednalo se o 16,5 %, a to pfedevsim
proto, ze spousta zdkaznikli nechava nakup Skolnich potieb na posledni chvili ¢i dokupuji zbylé
potieby v prubéhu zacinajiciho skolniho roku a pro firmu je dtlezité zistat v povédomi prave

1 téchto zakazniku.

Reklamni kampan se skladala ze tfi hlavnich casti, které jsou znazornény v tabulce Cislo 4.
Prvni ¢asti byla plosna reklama, dale pak nakup ploch na portadlu Heureka.cz a marketingové

aktivity na Facebooku.

Tabulka 4 — Procentualni rozd€leni rozpo¢tu kampané mezi jednotliva média dle mésicti

Casové rozloZeni
Cervenec Srpen Zari
Plosna reklama 77,7 % 78,6 % 65,8 %
Heuréka 9,3 % 5,7 % 17.8 %
Facebook 13,0 % 15,7 % 16,4 %
Celkem 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkovych finan¢nich prostiedkli pfipadajicich na mésic Cervenec bylo nejvice Cerpano
na plosnou reklamu. 13 % pak na aktivity na Facebooku a 0 4 % mén¢ na Heuréku. V srpnu
pak bylo vyuzito finan¢nich prostiedkil na ploSnou reklamu jeSté o procento vice, vzrostly
i aktivity na Facebooku, avsak klesly finan¢ni prostfedky investované do Heuréky. V zaii
jiz nebylo tolik investovano do ploSné reklamy, a naopak vzrostly aktivity na Heuréce

a Facebooku.
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Co se Facebookovych aktivit tyce, jednalo se pfedevsim o dynamicky marketing a o propagaci
vytvoieného videa. Pravé na propagaci videa bylo v priméru ¢erpano kolem 60 % prosttedka
a zbylych 40 % na dynamicky marketing, ktery spocivd v zobrazeni uzivatelim toho,

co si jiz v neddvné minulosti prohliZeli na webu.

Vyuzitou ploSnou reklamu lze pak déle rozdélit dle tabulky cislo 5. Jednalo se v prvni fadé
o samotné YouTube video, na které bylo Cerpano nejvice financnich prosttedkt ve vsech tfech
meésicich. Dale pak néstroj Google Display Network, ktery umoznuje zobrazeni reklam
vybranym cilovym skupinam naptiklad pii sledovani videi, hrani her a dalSich. Ve stejnych
pomeérech bylo ¢erpano z rozpoctu na kampaii i u néstroje Display Network od Skliku. Jedna

se také o nastroj, ktery zobrazuje reklamy cilovym zakaznikim napftiklad dle jejich z&jmda.

Tabulka 5 — Rozdéleni vyuzitych PPC systémi dle jednotlivych mésicii a rozpoctu

Casové rozloZeni
Plo$na reklama - —
Cervenec Srpen Zati
GDN - Google 11,2 % 16,6 % 12,5 %
Display — Sklik 11,1 % 16,6 % 12,5 %
Youtube — video 77,7 % 66,8 % 75,0 %
Celkem 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Zdroj: Viastni zpracovani

Celkova kampaii byla poté spusténa v ramci celé Ceské republiky a délila se do tiech etap podle
jednotlivych mésici. V kazdém mésici byly zakomponovéany jednotlivé bannery, které
bud’ poukazovaly na brand spolecnosti, nebo na vysledny produkt. Stejn¢ tomu tak bylo
i u jednotlivych youtubovych videi. Prvni etapou byl konec cervna, kdy byl hlavni slogan
poukazujici na brand spolecnosti ,,/ prazdniny skonci. Vybavte své dité vcas.*. Zaroven
se na kazdém banneru vzdy objevil jakysi ,,badge* nesouci dal$i informaci. Pro mésic ¢erven
se jednalo o informaci ,,Doprava i v sobotu“. Co se ty¢e bannerti zaméfenych na produkt,
hlavnim sloganem byla véta ,, Prdzdniny utecou. Tohle vam utéct nesmi!* s doplikovou
informaci ,, VSe skladem.*. Videa zaméfend na znacku spolecnosti nesla hlavni zpravu
,Pro nas prazdniny neplati. Na zari jsme totiz pripraveni jiz ted.” s doplikem
., Pavlik — Vybavit dité do Skoly nemusi byt stres.”. Produktova videa se pak lisila vétou

«

,, Prazdniny utecou. Nenechte si utéct skolni vybavu. “.

V druhé etapé kampané, ktera se odehravala v Cervenci, nesly brandové bannery heslo ,, Nase
novinky si dovolenou neberou, “ opét s diirazem na dopravu i v sobotu. Produktové bannery
pak sdé€lovaly zpravu ,, Prazdniny utecou. My ne. ““ s dodatkem ,, Vse skladem “. Brandova videa
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pak méla za cil klast diraz na dlouholetou tradici se sloganem ,, Pavlik — jsme tu pro rodice

ideti. Uz od roku 1990. “. Produktova videa poukazovala na vybavu pro prviiacky az devat'dky.

Tteti etapou byly mésice srpen a zafi. V této ¢asti brandové bannery znély ,, Prazdniny utekly.
My ne.* opét s durazem na dopravu 1 v sobotu. Bannery zaméiené na produkt pak ztstavaly
stejné jako v predeslém mésici. Youtubova videa se zamétenim na produkt pak v prvni poloviné
etapy nesla vétu ,, Zdari se blizi? Bud'te v klidu. “, ktera byla v druhé poloviné etapy vyménéna
za ,, Zari uz je tady? Budte v klidu. . Dodatkem pak bylo opét zdiraznéni dlouhodobé tradice

a slogan ,, Vybava na cely skolni rok!*

Ukézky samotného brandového a produktového banneru jsou piiloZeny v ptiloze E. Jedna
se o brandovy banner z ¢ervence a produktovy banner z mésice ¢ervna. Co se tyce jednotlivych
videi, jak jiz bylo zminéno, vSechna béZela na socidlni siti YouTube a jejich délka byla

17 vtefin.
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6 MERENI KAMPANE

Tato kapitola se zabyva analytickou ¢asti prace, kterd byla provadéna ptredev§im pomoci
nastroje Google Analytics. JelikoZ se jednalo o kampai bézZici pies letni prazdniny 2018, bylo
za zkoumané obdobi v grafech vybrano rozmezi 15. 6. 2018 — 15. 9. 2018. Termin saha

do poloviny zafi z dlivodu dobihajicich prodejl na zac¢atku Skolniho roku.

Prehled
Ugivatelé ~ VS. Vybrat metriku KaZdouhodinu Den = Tyden Mésic

15.6.2018 - 15.9.2018: ® Uzivatele
15.6.2017 - 15.9.2017: ® Uzivatelé

40000

2 /u ————

Eervenec 2018 srpen 2018 zafi 2018

Obrazek 11 — Porovnani uzivatell e-shopu v roce 2018 a 2017

Zdroj: Google Analytics

Na obrazku ¢islo 11 je zndzornén celkovy pocet uZivatelt e-shopu Papirnictvi Pavlik, tedy osob,
které v daném obdobi iniciovali alespoii jednu navstévu. Rok 2018 je zndzornén modrou
kiivkou a rok 2017 je znazornén kiivkou oranzovou. Kfivky na grafu zaznamenavaji obdobi
letnich prazdnin, tedy dobu, kdy byla spusténa v roce 2018 praveé brandova kampan. V grafu
1ze pozorovat celkovy nartst uZivateld v roce 2018, ¢ehoz bylo dosazeno provedenou kampani.
Pocet uzivatelli vzrostl oproti predeslému roku o 5,50 %, a to lze pozorovat hlavné¢ v druhé
poloviné prazdnin, kdy zékaznici iniciuji pfedevS§im nékupy Skolnich potieb pfed zacatkem
Skolniho roku. Diky detailnéjSimu pohledu Google Analytics l1ze zjistit, Ze nejvice uzivatell
pfiSlo na stranky cestou organického vyhleddvani na Googlu nebo pak piimo zadalo
URL adresu webové stranky. Celkovy pocet novych uzivatelt, kteti stranku navstivili poprvé,
vzrostl 0 6,45 %. Opét se jednalo nejvice o nové uzivatele, ktefi zadali pfimo URL adresu
stranky nebo organicky vyhledévali na Googlu. Na druhou stranu v ptipadé novych uzivatel
klesly ptichody organickym hledanim na Seznamu oproti minulému roku o 4,53 %. Napftiklad
mira okamzitého opusténi stranky pak vzrostla oproti roku 2017 o 5,79 %, je tedy nutné brat
v potaz to, ze nékteti navstévnici mohli naptiklad Spatné zadat webovou adresu ¢i kliknout
na Spatny odkaz. Nejvice vzrostla mira okamzitého opusténi stranky v piipadé ptichoda

ptes CPC (Cost-Per-Click) na Seznamu ¢i opét v piipad€ organického hledani na Googlu.
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Pfehled

UZivatelé ~ VS. Vybrat metriku Kaidouhedinu Den & Tyden Mésic

15.6.2018 - 15.9.2018: ® Uzivatele
15.6.2017 - 15.9.2017: UZivatelé
1500

Gervenec 2018 srpen 2018 zafi 2018

Obrazek 12 — Porovnani navstév, které provedly transakce, v roce 2018 a 2017

Zdroj: Google Analytics

Z obrazku Cislo 12 lze jiz vycist navstévy, které vedly k samotné transakeci. Jak je patrné z grafu,
v roce 2018 bylo diky provedené¢ kampani zaznamendno znatelné vice transakci nez v roce
2017. I ptesto, ze pocet uzivatelli v roce 2018 piesahl naméfené hodnoty z predesiého roku
az v polovin¢ prazdnin, pocet provedenych transakci presahoval hodnoty zroku 2017
jiz od samotného zacatku zkoumaného obdobi. Lze tedy usuzovat, ze i ptesto, Ze bylo naméfeno
méné uzivateld v prvni poloving prazdnin 2018, jednalo se o uZivatele kvalitni, tedy iniciujici
obchod. Celkovy pocet navstév, které vedly k transakci, vzrostl v roce 2018 tedy o 35,33 %.

Z tohoto hlediska lze prob&hlou kampan povazovat za usp&snou.

Soucasti provedené kampané byla tvorba bannert, které byly distribuovany v sitich Google
a Seznam. Jak vyplyva zanalytik vyobrazenych na obrdzku c¢islo 13, doSlo k nartstu
navstévnosti ze sit€¢ Google o 1,1 % (Google/CPC). Naopak v pfipad¢ bannerti umisténych v siti
Seznam byl zaznamenan pokles v navs§tévnosti, jednalo se konkrétné o 4,5 %. Co se téchto dvou
hlavnich siti tyce, byl naméfen i nartst v prichodech na stranku skrze organické vyhledavani
na Googlu, piesné€ o 1 % oproti predesSlému roku. V siti Seznam byl vSak opét u organického
vyhleddvani namétfen pokles, v tomto pifipadé o 1,5 %. Zménu oproti predeSlému obdobi
lze pozorovat v pfichodech z portali Heureka a ZboZi.cz, které byly béhem kampané nové
zatazeny. U téchto zbozovych srovnavaci Cinil procentualni podil ptichodti dohromady celkové
7 %. Nové byly také zarazeny i e-shopové bannery, které zaujimaji procentuélni podil necelé
3 %. Spole¢nost vyuziva i nastroje e-mailingu, avSak v tomto piipad€ se pro ob& sledovana
obdobi jednd pouze o neceld 1,5 % ptfichodi na stranku, ¢imz lze usuzovat prave

o nedostate¢ném vyuziti tohoto nastroje.
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15.6.2018 - 15.9.2018 B google / cpc 15.6.2017 - 15.9.2017
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B google / organic
\ (direct) / (none)

M heureka / product

seznam / organic
zbozi / product

eshop / banner

bing / organic
email.seznam.cz [ referral

Obrazek 13 — Zdroje navstévnosti e-shopu v roce 2017 a 2018

Zdroj: Google Analytics

Dal§im parametrem, ktery lze zkoumat, je pocet novych uzivatell, ktefi provedli transakci.
Jedna se o pocet osob, které navstivili stranky poprvé a dosli az k samotnému nakupu. Tento
pocet osob vzrostl oproti pfedeSlému roku o 27,91 %, a z tohoto divodu lze opét kampan
shledévat za ispéSnou. Jednalo se nejvice o organické vyhledavani na Googlu, diky cemuz
1ze tedy tvrdit, Ze se firma dostala dostate¢n¢ do povédomi lidi, a dale pak o CPC na Googlu,

které byly tedy vhodn¢ nastavené.

Z ptedeslych grafii lze vypocitat i konverzni pomér elektronického obchodu, ktery ¢inil
v piipad¢ Papirnictvi Pavlik za obdobi 2018 2,81 %. Jedna se o procento navstév, které vyustilo
v transakci na elektronickém obchodé. Tento pomér vzrostl oproti predeslému roku o 21,52 %.
Nejvice stoupl konverzni pomér elektronického obchodu u navstév, které na stranku pfiisli
napiimo zadanim URL adresy. Oproti pfedeSlému roku vzrostl konverzni pomér u téchto
navstév o 27,13 %, avsak tento rust lze ptisuzovat celkovému rlstu navstévnikd, protoze pokud
navstévnik pfijde na stranku pfimym zadanim URL adresy, lze pfedpokladat, Ze stranku
jiz zna nebo Ze je jeji navstéva cilena. Déle pak stoupl konverzni pomér i u organického hledani
na Googlu ¢i CPC na stejné doméné a Seznamu, ale naopak klesl u navstévnikli organicky

vyhledavajicich na Seznamu.
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15.6.2018 - 15.9.2018 15.6.2017 - 15.9.2017

7 I 72 468 7 72 468

Obrazek 14 — Navstévnost e-shopu dle krajt

Zdroj: Google Analytics

Rozd¢€leni navstévnosti dle geografického hlediska lze vycisti z obrazku Cislo 14. Jako metrika
byly v tomto ptipadé zvoleny unikatni navstévy. Co se navstévnosti e-shopu tyce, zastoupeni
ma v kazdém kraji Ceské republiky, aviak jsou kraje, které navitévuji e-shop Cast&ji. Jedna
se predevSim o kraj Hlavni mésto Praha, StfredoCesky kraj, Jihomoravsky kraj ¢i kraj
Moravskoslezsky. Na obrazku je vidét porovnani roku 2017, ktery je zobrazen oranzovou
barvou, a 2018, jez je znazornén modie. Dle geografické hlediska nelze pozorovat zménu

v zastoupeni jednotlivych regioni mezi roky 2017 a 2018.

Zménu lze vSak pozorovat v celkovém nartstu uzivateld, jez se v priméru mezi vSemi kraji
zvysila o 6,43 %, avSak napiiklad v Praze se pocet uzivateli zvysil oproti predeslému roku

0 17,20 % ¢i v Pardubickém kraji o 12,09 %.

Dalsi pozitivni zména byla zaznamenana u uplné novych uzivatelii e-shopu, ktefi se oproti
minulému roku zvysili celkové o 7,02 %. Opét lze zminit naptiklad hlavni mésto Prahu,
kde se pocet novych uzivatelt zvysil o 18,12 % nebo Jihomoravsky kraj, kde pocet uzivatela

stoupl 0 9,40 %.

Co se tycCe aktivizace, 1ze pozorovat pozitivni zménu 1 v celkovém poctu navstév béhem daném
¢asového obdobi. Za navstévu se v tomto pripad¢ povazuje doba, po kterou se uzivatel aktivné
vénuje webovym strankdm. Pocet navstév vzrost v priméru mezi jednotlivymi kraji o 8,45 %
oproti predeslému roku. Nejveétsi zmeény lze pozorovat opét v Praze, kde navstévy stouply
o 20,06 %, avsak lze sledovat i negativni zmény, a to napfiklad v Usteckém kraji,

kde navstévnost klesla o 4,77 %.
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Negativni zmény lze oproti predeslému roku sledovat také v chovani zdkaznik. Naptiklad mira
okamzit¢ho opusténi stoupla mezirocné o 6,57 %. Jedna se o procento navstév, pii kterych
nedoslo k 74dné interakci se strankou. Nejvice stoupla mira opusténi stranky v Usteckém kraji,
konkrétné o 9,58 %. To lze pfisuzovat malému povédomi o firmé, o ¢emz svéd¢i 1 absence
podnikové prodejny v tomto kraji. Navstévnici tak mohli naptiklad klikat na bannery pouze
za ucelem sezndmeni se s obsahem e-shopu. Nejméné pak stoupla mira okamzitého opusténi

naptiklad v Jihomoravském kraji, kde se jednalo 0 4,90 %.

Dalsi hodnotou, kterd se u spoleCnosti mezirocn¢ zhorSila je primérny pocet stranek
zobrazenych b&hem navstévy. Ten se primérné mezi kraji zhorsil o 9,62 %. Nejvice se tato
hodnota zhorsila ve StfedoCeském kraji, a to az 0 10,71 % a nejméné pak v Olomouckém kraji,

konkrétn€ o 4,97 % oproti predeslému roku.

Ptesto vSak vzrostly transakce, celkové trzby a s tim spojeny i konverzni pomér elektronického
obchodu. Meziro¢né vzrostly jednotlivé transakce o 31,21 %, coz lze opét vztdhnout
na jednotlivé kraje Ceské republiky. Ztohoto pohledu transakce vzrostly nejvice
v Pardubickém ¢i Kralovéhradeckém kraji nebo pak opét v Praze. Na druhou stranu se opét

nejméné zménily v Usteckém kraji, kde transakce stouply pouze o 11,78 %.

Diky provedené kampani se zvysily i celkové trzby spole¢nosti Papirnictvi Pavlik. Meziro¢ni
narist trzeb dosahl 17,48 %, opét vSak nejvice v Praze, kde oproti minulému roku vzrostly trzby
0 42,99 % nebo kraji Pardubickém, kde narlst ¢inil 44,03 %. Zaznamenan byl vSak 1 pokles,
a to v kraji Stfedoceském, kde trzby poklesly oproti minulému roku o 14,99 %.
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Klicova metrika: = Uzivatelé -
Vék Podil z celkového poétu metriky uZivatelé v %: 59,12 %

40%
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18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Obrazek 15 — Procentualni zastoupeni uZivatell v jednotlivych vékovych kategoriich

Zdroj: Google Analytics

Co se tyc¢e demografického hlediska, na obrazku ¢islo 15 je znazornéno procentudlni rozdéleni
jednotlivych vékovych kategorii pro rok 2018 a 2017. Hlavni metrikou byly opét zvoleny
unikatni navstévy. Modra ¢ast grafu znazornuje vékové kategorie v roce 2018 a oranzova cast
pak kategorie vroce 2017. Graf d€li navstévniky e-shopu do 6 vékovych kategorii,
a to do skupin 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-6 a 65+. Nejvice zastoupend skupina je ve véku
25-34 let. V roce 2018 se jednalo o 33,52 %, coz bylo o0 2,23 % vice nez v piedeslém roce.
Druhou nejvice zastoupenou vékovou kategorii je vék v rozmezi 35 az 44 let. Tato skupina
béhem marketingové kampané poklesla, a to konkrétné o 1,76 %. Tieti skupinou je pak skupina
18-24 let, ktera také oproti predeslému roku poklesla. Jednalo se o pokles z 19,15 %
na 18,16 %, tedy necelé procento. Posledni klesajici skupinou je kategorie od 15-54 let. V této
skupin€ se jednalo o meziro¢ni pokles o 0,58 %, tedy o takika zanedbatelnou zménu. Vékové
skupiny 55-64 let a 65+ se pak vyznacuji meziro¢nim nartistem, a to konkrétné o 0,28 % u prvni

skupiny a 0 0,83 % u skupiny druhé.
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Pohlavi Podil z celkového poétu metriky uzivatelé v %: 62,72 %

Ml female M male

15.6.2018 - 15.9.2018

15.6.2017 - 15.9.2017

Obrazek 16 — Procentualni zastoupeni navstévniki dle pohlavi
Zdroj: Google Analytics

Dal§im zkoumanym demografickym hlediskem, které bylo vybrano, bylo pohlavi navstévnika
e-shopu. Tato metrika je zndzornéna na obrazku Cislo 16. V roce 2017 bylo procentualni
zastoupeni muzli 24,6 % a 75,4 % zen. Vroce 2018 se procenta zménila jen nepatrné,
atona 23,3 % umuzia 76,7 % u zen. Jedna se tedy o meziro¢ni procentudlni zménu o 1,3 %,

ktera vypovida o nartstu navstévnikti zenského pohlavi.
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7 MERENI BRAND LIFT

V nasledujici kapitole je popsan celkovy ptinos video kampané na brand spole¢nosti Papirnictvi
Pavlik. Vyzkum byl potadan formou dotaznikové Setfeni na socialni siti YouTube v rozmezi
od 14. 8. 2018 do 22. 8. 2018. Zucastnilo se ho 7621 respondentt, pficemz reklamu vid€lo
kolem 900 000 osob. Mira odezvy na dotaznikové Setieni €inila celkem 4,6 % a vysledky jsou

prezentovany v nasledujicich ¢astech této kapitoly.

Brand ad recall difference, skippers vs viewers Relative difference = vs  Impr.
0 200K 400K 600K BOOK
all
3 =
0 i) 159 5 0
Contro Confidence interval Impr.
B Exposed Confidence interval B Relative lift — Confidence interval

Relative difference Confidence interva

Obrazek 17 — Celkovy piinos video kampané
Zdroj: Interni zdroje firmy Papirnictvi Pavlik

Na obrazku ¢islo 17 je znazornén celkovy piinos video kampané na brand. Ten lze méfit
a dospét tak k tomu, jaky byl vysledny brand lift za sledované obdobi, jez byl hlavnim zdmérem.
Kontrolovany vzorek byla skupina lidi, ktera nebyla vystavena kampani a dané video nevidéla.
Tmaveé modra ¢ast zndzoriuje skupinu lidi, jez byla videu vystavena. Na otazku, zda maji
povédomi o firm& Papirnictvi Pavlik a znaji tuto znacku, odpovédélo kladné 18,1 %
z kontrolovaného vzorku a 24 % z vystaveného vzorku, z ¢ehoz je patrny zasah video kampang.
V celkovém poctu lidi se povédomi o firmé zlepsilo o 609 469 osob, jak znazoriiuje Seda linka
grafu. Relativni brand lift Ize tedy brat v rozmezi 24,7 — 40,9 %, avSak absolutni byl stanoven
na 5,9 %.

Dal8im hlediskem, které bylo v ramci dotazovéani zkoumano, je, zda lze pozorovat rozdil mezi
lidmi, ktefi video dokoukali a lidmi, kteti video pteskocili. Rozdil vSak mezi témito dvéma
skupinami neni nijak velky, jak je patrné z obrazku c¢islo 17. Znacku si vybavilo 23,7 %
dotazovanych osob, ktefi preskocili video a 24,7 % osob, ktefi video nepteskocili. U skupiny,
ktera pteskakovala, je relativni rozdil 30,9 % a rozdil absolutni 5,6 %. Na druhou stranu

u skupiny, kterd video dokoukala, je relativni rozdil 36,3 % a absolutni rozdil 6,6 %.
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Obrazek 18 — Rozd¢leni respondentl podle pohlavi
Zdroj: Interni zdroje firmy Papirnictvi Pavlik

Dil¢im cilem, ktery znazoriiuje obrazek ¢islo 18, bylo i vysledovani pohlavi respondentt.
Ze skupiny, kterd nebyla vystavena videu, si znacku vybavilo 14,8 % muzl, 18,8 % Zen
a 11,9 % osob, ktefi neuvedli své pohlavi. Naopak ze skupiny, kterd video vidéla, povédomi
o znacce potvrdilo 21,9 % muzii, 24,2 % zen a 24,6 % osob s neuvedenym pohlavim. Z hlediska
podilu osob na celkovém dopadu reklamy byl nejvétsi u zen, kdy z celkového poctu
609 469 osob zaujalo 522 668 Zen, dale pak 39 614 muzli a 47 187 osob, kteti neuvedli pohlavi.
V ptepoctu tak dosahuje celkové zlepSeni povédomi o firmé v jednotlivych skupinach
nasledujicich hodnot: v segmentu Zen se povédomi zlepsilo o 7,2 %, u muzi pak o 5,4 %

a u osob s neuvedenym pohlavim o 12,7 %.
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Obrazek 19 — Rozd¢leni respondentt podle véku

Zdroj: Interni zdroje firmy Papirnictvi Pavlik
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Z hlediska véku respondentil byly vytvoteny opét tfi zakladni skupiny, kterymi jsou dle obrazku
¢islo 19 respondenti ve véku 25-34 let, 35-44 let a dale bez uvedené¢ho véku. Pro porovnani
je opét uvedena skupina, ktera nebyla videu vystavena. Ta v pfipadé skupiny s neuvedenym
vékem potvrdila povédomi o znacce pouze v 9,7 %, naopak skupina ve veéku 25-34 let
v 23,9 % a vék 35-44 v 19,5 %. Segment, ktery byl vystaven videu, potvrzoval znamost znacky
v mnohem vétSich procentech. Co se tyka segmentu bez uvedeného véku, védomi potvrdilo
21,4 % respondenttl, tedy o 11,7 % vice. Skupina ve v€ku 25-34 pak 26,2 % a vék v rozmezi
35-44 v 24,1 %. Nejvice obsahlym segmentem byla vékova kategorie 35-44 let, ktera
obsahovala 250 530 osob, a u které se povédomi o firm¢ zvedlo o 4,6 %. Pouze 0 9 000 mén¢
bylo respondentti ve vékové kategorii 25-34 let. U skupiny, ktera neuvedla sviij vék, povédomi

vzrostlo o 11,7 %, cozZ Ize hodnotit jako velmi dobry posun.
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Obrazek 20 — Rozd¢leni respondentt podle poctu shlédnutych reklam
Zdroj: Interni zdroje firmy Papirnictvi Pavlik

Ptedposlednim sledovanym faktorem bylo, zda mél pocet shlédnuti reklamy vliv na zvySeni
povédomi o znacce. Sledovani bylo rozdéleno do dvou hlavnich skupin, a to skupina, ktera
vidéla video pouze jednou, a skupina, kterd ho vidéla vicekrat. Skupina s jednim shlédnutim
potvrdila povédomi o znacce v 23,5 %, zatimco po vice shlédnuti udavali lidé kladnou odpovéd’
v 24,7 %. Dle téchto skuteCnosti vychdzejicich z obrazku Cc&islo 20 se tedy da fici,
ze vicendsobné shlédnuti reklamy neovlivnilo povédomi v takové mitfe. Z pohledu absolutni
zmény vzrostlo povédomi v prvnim segmentu o 5,8 % a v segmentu druhém o 6,1 %. Diky
velmi malému rozdilu mezi témito skupinami pro piisté spolecnosti postaci, kdyz na vybrané

osoby zacili pouze jednu reklamu, ktera jak vyplyva z grafii, je dostacujici.
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Responses among exposed users

Obrazek 21 — Rozdéleni respondentt podle naposledy shlédnuté reklamy
Zdroj: Interni zdroje firmy Papirnictvi Pavlik

Posledni otdzkou, ktera byla soucasti vyzkumu, byla ,,Na které z téchto znacek jste v posledni
dobé vidéli online videoreklamu?“. V obrazku ¢islo 21 jsou znazornény procentudlni odpovédi
respondentii. Nejvice kladnych odpovédi ziskal konkurent Skolni-potieby.cu, aviak jen o dvé
procenta za nim se umistila vybrana spolecnost Papirnictvi Pavlik, na kterou vidélo v posledni
dobé reklamu ptiblizné€ 24 % respondentil. Na dalSich mistech se pak umistili konkurenti SEVT
a Aktivacek.cz, avSak 47 % dotazovanych osob odpovédélo, Ze na zaddnou z vybranych

spole¢nosti reklamu nevidéla.
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8 NAVRH MARKETINGOVE ONLINE KAMPANE

V navaznosti na vyhodnoceni kampané, ktera se uskutec¢nila béhem letnich prazdnin 2018,
byl zpracovan navrh kampané pro spolecnost Papirnictvi Pavlik, ktery mél za cil zlepsit
celkovou komunikaci se zakazniky. Mezi zékladni nastroje online marketingu, které v ramci
dané kampané spolecnost vyuzila a vyuziva i v soucasnosti, lze zafadit predevSim ploSnou
reklamu, bannery, dynamicky marketing na Facebooku ¢i zminénou video kampaii. Vzhledem
k tomu, Ze narast navStévnikl iniciujicich ndkup na e-shopu nebyl danou kampani navysen
tak, jak firma ocekavala, zabyva se tato kapitola novym navrhem kampané. Ke stidvajicim
nastrojum online marketingu, kterymi jak bylo fe¢eno, jsou piedev§im plo$na reklama, bannery
¢i dynamicky marketing na Facebooku, by bylo vhodné zafadit i nastroje nové, které

v soucasnosti vykazuji vyssi miru konverze.

Jak bylo zjisténo z analytické Casti prace, spolecnost ma stale problémy s povédomim mezi
zakazniky na Geském trhu, a to piedev§im v odlehlej$ich regionech Ceské republiky. Pravé
ke zlepseni této skutecnosti by bylo vhodné se vice zaméfit na vyuziti socialnich siti,
a to zejména na novy trend influence marketing, ktery je jako takovy vhodnym nastrojem
predevsim pro zvySovani povédomi o znacce, budovani brandu ¢i ke zvyseni celkovych prodeja

a primarn¢ nefesi geografické hledisko u sledujicich.

Vzhledem ke skutecnosti, ze nejvétsi zastoupeni uzivatell e-shopu ma vékova skupina
25-34 let, tedy skupina osob aktivnich na socialnich sitich, bylo by vhodné vétsi zaméieni
na aktivity pravé v této oblasti. Jak bylo zjiSténo analyzou webové stranky, ze socidlnich siti
prichézi na e-shop pouze 1,52 %. Tato navstévnost by mohla byt navySena nejen CetnéjSimi
aktivitami na socialnich sitich, ale zaroven i zapojenim influence marketingu. Vzhledem
k tomu, Ze spolecnost nefeSi geografické rozmisténi navstévnikii e-shopu, jednalo
by se o vhodny néstroj pro pokryti celé Ceské republiky. Dal§im pozitivem je i niZsi
nakladovost v porovnani s tradi¢nimi nastroji online marketingu. Spolecnost Papirnictvi Pavlik

by ho tedy mohla zaradit jako doplikovy nastroj k t€ém, které vyuziva v soucasnosti.

Diky segmentaci zakaznikll bylo zjisténo, ze typickym B2C zikaznikem jsou pro vybranou
spole€nost rodiny s détmi. Z analyz provedené kampané pak vypliva, Ze nej€astéjSimi
navstévniky e-shopu jsou Zeny, z cehoz lze usuzovat, ze typickym cilovym zékaznikem
je matka s détmi. Pravé diky vytipovani cilového zékaznika lze zvolit i vhodného influencera,
se kterym by spole¢nost mohla navazat spolupraci. Vzhledem k faktu, Ze vybranou vlivnou

osobu ve vétSin¢ pripada sleduji vzdy sledujici se stejnymi zajmy ¢1 podobnym zivotnim
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stylem, bylo by v pfipadé vybrané spolecnosti vhodné zvolit za influencera, s nimz bude
navazana spoluprace, pravé matku ¢i otce s détmi, ktefi budou mit zarucené stejné publiku.
Pravé tzv. ,,mama blogy* nemivaji az tak velkou navstévnost, na druhou stranu vSak mivaji

velmi silné vztahy s jejich publikem, které byva velmi siln€ vyprofilované a aktivni

Zarovenn by bylo vhodné zvolit nejméné dva influencery a to konkrétné jednoho mikro
influencera a druhého makro influencera, protoze jak vyplivad zteoretick¢ého vychodiska,
publikum se svou duvérou déli pravé mezi tyto dva typy a je tudiz vhodnéjsi zvolit ve vybrané
kampani oba, ¢imZ lze zasahnout vétsi procento populace. Mikro influencer by také zajistil
bliz8i a diveérnéjsi vztahy se svym publikem, na druhou stranu makro influencer by se poctem
by mohla byt navdzana spolupriace pouze formou barterového obchodu, kdy by mu byla
poskytnuta napiiklad kompletni vybava pro jeho dit¢ pied zacatkem nového Skolniho roku
vyménou za predem dohodnuty pocet vystupii v pifedem stanovené formeé. S makro
influencerem by pak bylo mozné navéazat spolupraci stejnou formou, avSak k barterovému
obchodu by bylo pfidano jesté financni ohodnoceni, které by zalezelo na domluvé s vybranou

vlivnou osobou.

Pokud by bylo stavéno na dlouhodobégjSich spolupracich, coz by bylo vyhodné;si
jak pro vybranou spolec¢nost, tak i pro influencera, bylo by mozné zasilat novou vybavu pted
kazdym zacatkem Skolniho roku, ¢imZ by byly podpofeny kampané béZici kazdé prazdniny.
Prodeje by vSak mohly byt podpoteny napiiklad i béhem nejrtiznéjsich udélosti, mezi které
lze tadit naptiklad Halloween (spole¢nost by mohla zaslat masky dle vybéru samotného
influencera), Véanoce ¢i Velikonoce (opét by bylo zaslano nékolik produkti na zadost
influencera). Stejnou formou by bylo mozné postupovat napiiklad i u novinek, které
by spolecnost chtéla predstavit zdkazniklim. V takovém piipad€ by bylo mozné opét zaslat

vybrany produkt vlivné osobé, kterd by ho piedstavila svému publiku.

Kromé influence marketingu by bylo vSak vhodné doplnit marketingové aktivity spole¢nosti
1 0 e-mailing. Jak bylo zjiSténo z analyzované kampané, podil ptichoda na e-shop pfes e-mail
tvofil pouze necelych 1,5 %, a to v obou sledovanych obdobich. Na obrazku ¢islo 22 jsou
vyobrazeny miry konverze dle jednotlivych nastrojii. Pravé e-mailing vykazuje stale vysokou
miru konverze, kdy zejména v pfipad¢ rozesilani ak¢énich nabidek muize dosahovat az 5 %.
Z tohoto hlediska lze tedy tvrdit, Ze vybrana spole¢nost dostatecné nevyuziva tohoto nastroje

a stim 1 jeho potencidlu. Tento nastroj by vSak m¢l byt vice zapojen mezi nastroje, které
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spole¢nost vyuziva, protoze vzhledem k mife konverze se stale nejednd o tak nakladny nastroj,

jako napftiklad PPC systémy ¢i bannerové reklamy.

Referrers by Conversion Rate

Avera ge order conversion rate DY Source

4.29% 3.04% 2.93% 1.81%

>4 Email Q) Search Cy Direct « Social

Obrazek 22 — Miry konverze dle jednotlivych nastroji
Zdroj: (Smartinsights, Dave Chaffey, 2019)

Stejn¢ jako u influence marketingu mé e-mailing pozitivni vliv na budovani brandu a dobrého
jména spolec¢nosti. Tento faktor by mél byt bran opét v potaz, protoze jak bylo zminéno vySe,

spolecnost si velmi zaklada na dobrém jménu, brandu a sv¢ historii.

E-mailing by mohl byt vyuzit ve svych obou forméch, kterymi jsou newslettery
a promo-emaily. Newslettery by byly zasilany pravidelné¢ a mohly by obsahovat navody
na kreativni tvofeni z papirenskych potieb spolecnosti. Pravé tyto navody spolecnost sdili
na svych facebookovych strankach, mohla by je tedy zasilat i formou newsletter, ¢imz
by budovala lepsi vztahy se svymi zakazniky. Promo-emaily by pak spole¢nost mohla zasilat
pfed vétsimi udalostmi, jako jsou napiiklad Vanoce, Velikonoce ¢i novy skolni rok. Takovéto

e-maily by obsahovaly nabidku nového zboZi ¢i riizné akce.
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9 ZAVER

V prvni ¢asti prace byla podrobné popsana terminologie a zdkladni charakteristika online
marketingu, ktery navazuje na internet jako takovy. Popis online marketingu a jeho
jednotlivych nastroji byl nezbytny pro analyzu a rozbor jednotlivych vyuzivanych nastroji

vybrané spolecnosti.

Hlavnim cilem préace bylo pozorovéani a popis béZici marketingové kampané a v ndvaznosti
na jeji vyhodnoceni i navrh dal§ich nastrojii online marketingu. Pozorovand marketingova
kampan méla za cil tvorbu a ukotveni nové identity vybrané spolecnosti a spolu s tim i zvyseni
celkové navstévnosti e-shopu. Z celkového vyhodnoceni vsak vyplyva, ze v nékterych krajich
nebyl brand firmy dostate¢né ukotven, a tudiz byl v ndvaznosti na tuto skute¢nost navrzen

nastroj influence marketing, ktery by povédomi mezi ¢eskym publikem mohl zvysit.

V ramci analyzovani vybrané spolec¢nosti byla provedena segmentace zakaznikd. Spole¢nost
sveé zakazniky deli na Retail, Zakazniky nakupujici pfes obchodnika a E-shopové zakazniky.
E-shopové zakazniky pak dale déli na B2B a registrované ¢i neregistrované B2C zakazniky.
V segmentu B2C pak nejvice prevazuji rodiny s détmi, jez aktivné nakupuji ptevazné v obdobi
zacatku nového Skolniho roku, Vanoc ¢i jakychkoli jinych udalosti. V dal$im kroku byla
provedena i analyza webovych stranek spolecnosti. Diky ni byla zjisténa navstévnost stranek,
z jakych zdroji navstévnici pfichazeji, poméry placenych a organickych klicovych slov
¢1 procentudlni vyuziti socidlnich siti. Dalsi ¢ast prace byla zaméfena na analyzu konkurence,
kde bylo zjiSténo, ze v bezprostfednim okoli firmy se nachazi tfi hlavni konkurenti, kterymi
jsou SEVT.cz, Aktivacek.cz a Skolni-potieby.eu. Vzhledem k tomu, Ze sortiment spoleénosti
se vSak nesklada pouze z papirenského zbozi, ale i kancelarskych a Skolnich potieb, a jedna
se o e-shop, celkova konkurence spolecnosti je mnohem vétsi. Provedenou SWOT analyzou
byly pak zjiStény silné a slabé stranky spolecnosti, ptilezitosti a hrozby. Mezi silné stranky byly
zafazeny piedevsim vlastni prodejny a dlouhodobd tradice spolec¢nosti. K slabym strankdm
byl jednoznaéné piipsan slaby brand v ramci Ceské republiky a neustalena identita. Jako
prilezitost pro firmu byl zvolen internet jako takovy a jeho vyuziti ke zvySeni povédomi
o znacce a k hrozbam pak byly pfifazeny napiiklad ptichod nové konkurence ¢i utok hacker.
Jako vhodna strategie byla pro firmu vybrana WO strategie, tedy moznost vyuziti internetu

ke zvySeni povédomi o znacce a tim i posilnéni celkového brandu.

V navaznosti na stanovené cile pro rok 2018 byl proveden rebrand spolecnosti a bylo vytvoieno

nové logo, které znéazornuje presné hodnoty spolecnosti, mezi které lze fadit napiiklad

74



spolehlivost, odpovédnost ¢i uptimnost. Timto byl pienesen do loga i archetyp ,,tradi¢niho
peCovatele® a ozila tim legenda majitele spole¢nosti Papirnictvi Pavlik. Déle byla v navaznosti
na noveé logo vytvorena i video kampan, ktera bézela celé letni prazdniny 2018. Celkova video
kampan bézici na YouTube byla doprovazena PPC systémy spusténymi na Googlu a Skliku,
dale pak nakoupenymi plochami na portalu Heureka a dynamickym marketingem a propagaci
videa na socialni siti Facebook. Jako hlavni hlediska pro hodnoceni pfinosu kampané
pro e-shop lze brat naptiklad celkovy pocet navstév, které vyustily v transakei. Pocet téchto
osob se oproti predeslému roku zvysil o 35,33 %. Jako dalsi 1ze porovnat naptiklad konverzni
pomeér, ktery vzrostl o 21,52 %. Na druhou stranu se oproti predeslému roku zvysila i mira
okamzitého opusténi stranky. Z tohoto hlediska lze tedy stdle uvazovat o nedostatecném

povédomi o znacce.

Pravé za ucelem zlepSeni povédomi o znacce byly v nasledujici ¢asti prace navrhnuty dalsi
nastroje online marketingu, ¢imz byl naplnén i dalsi cil prace. Vybran byl néstroj influence
marketing. V této kapitole byly popsany diivody vybéru tohoto néstroje a byla opodstatnéna
jeho vhodnost pro vybranou spole¢nost. Kladen byl diiraz pfedevsim na zvySovani povédomi
o znacce ¢i nizkou nakladovost v porovnani s ostatnimi nastroji online marketingu. S t€émito
kritérii byl vybran i dalsi nastroj online marketingu, kterym je e-mailing. V ramci kapitoly byly

opét popsany diivody vybéru a moznost jeho vyuziti.
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Piiloha A - Statistiky e-shopu Papirnictvi Pavlik
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Priloha B - Statistiky e-shopu SEVT.cz
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2 on desktop
51.37%
39.70%
2.11% 2.52% 2.29% 2.02%
I r Q FT = =
Direct Referrals Search Social Mail Display

84.26% Organic ’ 15.74%Paid

Top 5 Organic keywords Top 5 Paid keywords
Qut of 691: @ Outof 197: ©

potravinarsky prikaz 3.98% panenka sofie 0.70%
~2.99%

sevt 3.19% sevt 0.40%

W 21.70% v 52.64%

pero pro levaky 1.34% Q magnets 0.36%

geometrické tvary 0.95% how to color your s... 0.31%
A 44.69%

papirnictvi 0.90% prstové barvy 0.31%
A 242.5%

2.52%

Of traffic is from Socia

] Facebook

| 91.61%
O Youtube

[ 8.39%

Zdroj: (Similarweb.com, 2019)
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Priloha C - Statistiky e-shopu Activacek.cz

Traffic Sources @
] ondesktop

36.46%

4.47%

|
(G [
Direct Referrals
53.10% Organic
Top 5 Organic keywords
Out of 141: @
samolepky do deni... 2.93%
Sanony 2.88%
akvarelové pastelk... 2.71%
pilot 2062 frixion 2.64%
pera pro kresleni 2.64%

56.59%

0.00% 0.00%

Q Py =
Search Sociel Mail

46.90% Paid

Top 5 Paid keywords
Qutof 33: @

fix pen

kruzitko faber

g-2 pilot naplné

pilot roller

esselte color ice

2.48%
—

=3
Display

2.66%

2.60%

2.45%

2.35%

2.14%

Zdroj: (Similarweb.com, 2019)
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Priloha D - Statistiky e-shopu Skolni-potreby.eu

Traffic Sources ®

[ ondesktop

73.70%

12.16%

3.57% 0.00%

G A Q, F 3
Direct Referrals Search Social
100.00% Organic
Top 5 Organic keywords
Out of 118: ©®

periodicka tabulka ... 14.80%
pero pro levaky 9.50%
evropa mapa 5.01% Q
pletaci stav girl's cr... 4.62%
podlozky na stul 4.29%

10.56%
0.02%

= =
Mail Display
0% Paid
Top 5 Paid keywords

Zdroj: (Similarweb.com, 2019)
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Ptiloha E — Ukazka brandového a produktového banneru

pavlik rn

papfm letwl o roku 1999

NASE
NOVINKY

si dovolenou -
neberou

i I'.I';II':III i

! ; : DO E-SHOPU

PRAZDNINY UTEf:DU

Sety od

1699ke 'S

-Ba viik -Vie skladem » |

plrnlciwl od roku 1990

Zdroj: Zdroj: Interni zdroje firmy Papirnictvi Pavlik
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