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ANOTACE

Cilem této diplomoveé prace je na zaklade analyzy ve spoluprdci s firmou vytvorit spolecnosti
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cast je vypracovavana na zaklade SWOT analyzy podniku a priizkumu trhu, na zaklade toho je

navrzena podniku vhodna marketingova strategie v oblasti on-line marketingu.
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ANNOTATION

The aim of this thesis is to create an online marketing strategy for the company based on the
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theoretical starting points of the field of online marketing on the Internet, tools and trends in
this field. The second part consists of the actual analysis of the company Filipa a.s. And
designing an appropriate marketing strategy. The entire practical part is developed on the basis
of SWOT analysis of the company and market research, on the basis of which a suitable

marketing strategy in the field of online marketing is proposed for the company.
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Seznam zkratek

Al- umélé inteligence

a.s.— akciova spolec¢nost

B2B- business to business

B2C- business to consumer

CRM- fizeni vztaht se zdkazniky
CRO- optimalizace konverzniho poméru
CR- Ceska republika

DDoS- denial-of-service

DNS- decentralizovany systém doménovych jmen
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URL- jednotny lokator zdroje



WWW- World Wide Web
4P— zakladni marketingovy mix

7P— marketingovy mix sluzeb



Uvod

Téma diplomové prace s nazvem ,,On-line marketing vybraného podniku” bylo vybrano hned
z n¢kolika divodu. Celkové mé velice zajima téma komunikace a osobné si myslim, Ze toto
téma je v dnesni digitalni dob¢ aktudlni a pro podniky velice diilezité. Pokud podnik v dnesnich
dnech ovladne on-line prostfedi, v podnikatelské sféfe ziskava silnou konkurencni vyhodu.
Samoziejmé to neni nic jednoduchého vytvofit spravnou a fungujici on-line marketingovou

strategii, ale pokud v tomto podnik uspéje, bude uspeésny i do budoucna..

Cilem prace je definovani zakladnich pojmu z oblasti on-line marketingu, dale analyza
této problematiky ve vybraném podniku s cilem navrhnout spole¢nosti marketingovou

strategii.

V soucasném velmi dynamickém a globalizovaném svété je marketing jednim z klicovych
faktorti, které ovliviiuji uspéch kazdé firmy. Je nezbytné, aby si podniky uvédomily, Ze
marketing neni pouze o propagaci nebo o reklamg, ale jedna se o komplexni proces, ktery zac¢ina
pochopenim potieb zdkaznikli a poté pokracuje tvorbou hodnotnych produkti nebo sluzeb,
které slouzi k uspokojeni pravé téchto potieb. Nedilnou soucasti marketingu je také vytvoteni
spravné strategie, jak tyto produkty k zakaznikiim dostat. Ukolem je, aby cely proces dodani
produktu k zdkaznikovi probéhl efektivnim a udrzitelnym zptsobem. Hlavni ulohou
marketingu je propojit firmu se zdkazniky a zajistit tak dobré vzajemné vztahy a spolecné s tim
také dlouhodobou loajalitu, kterd napomahd k uspéchu v dne$nim extrémné konkurencnim
prostiedi. S nastupem digitalnich technologii se marketing rozsitil o nové moZnosti a nastroje,
jako je pravé on-line marketing. Jedna se o specifickou oblast marketingu, ktera
prostfednictvim internetu oslovuje zdkazniky za pomoci uzivani Sirokého spektra digitalnich
kanal. Tradiéni marketingové kandly jako televize, tiskoviny nebo klasicka reklama stale
zastavaji svou roli i v dnesSni technologické dobé, ale on-line marketing je v soucasnosti
predesel a stal se tak kliCovym néstrojem pro podnik a pro dosahovani uspéchi v moderni dobé.
Proto je téma on-line marketingu v soucasné dobé€ natolik aktualni a dilezité, jelikoZ probiha
neustaly vyvoj modernich technologii a stim ruku v ruce také spotiebitelského chovani.
Firmam dosti poméh4 a nahrava také skute¢nost masivniho rozvoje mobilnich technologii,

spotiebitelé jsou tak neustale dostupni marketingovym sdélenim.

Prvni polovina prace se zaméfuje na teoretickd vychodiska dané¢ho tématu. Prvni kapitola
popisuje marketing jako takovy a jeho postupy, marketingovy mix a zédkladni pojmy z oblasti

on-line marketingu. Druhd kapitola se zaméiuje na internet. Podava pohled na vznik a nasledny

14



vyvoj internetu a souc¢asné propojeni s vyuzitim v marketingu. Dals$i kapitola se zabyva néstroji
a trendy, se kterymi on-line marketing pracuje. Jedna se naptiklad o SEO néstroje, Google
analytics, CRM nastroje a dal$i. Zavér teoretické casti tvoii kapitola o internetové a
kybernetické bezpecnosti, piestoze se to nemusi zdat, i on-line prostiedi dokdze byt mnohdy
nebezpecné, at’ uz se jednd o kybernetické utoky nebo podvodné stranky. Nasleduje uvod do
praktické ¢asti, ktery tvofi kapitola o pouzivanych metodach v této ¢asti prace a na ni navazuje
predstaveni podniku, popis jeho ¢innosti, ekonomické ukazatele jako je hospodarsky vysledek.
Nasledujici kapitola se zamétuje na analyzu soucasné situace podniku, SWOT analyza odhaluje
siln¢ a slabé stranky podniku, ale také ptilezitosti a hrozby a soucasné cile podniku. V zavéru
celé navrzena marketingova strategie pro nové vznikajici projekt spolecnosti Filipa a.s.,
spolecenské a kulturni centrum s ndzvem Sypka. NavrZena marketingova strategie obsahuje

navrh postupu, jakym zplsobem zviditelnit nové spolecenské centrum.
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1 Zakladni pojmy marketingu
Hlavnim cilem této kapitoly je predstavit a vysvétlit klicové pojmy z oblasti marketingu
a on- line marketingu, které¢ jsou nezbytné pro pochopeni jeho fungovani a nasledné uspésné
vyuziti v praxi. V oblasti on-line marketingu existuje cela fada specifickych pojmi a konceptil,
které jsou nezbytné pro pochopeni a Uspé€$né aplikovéani digitalnich strategii. Tyto pojmy
zahrnuji riizné techniky, nastroje a metriky, které spole¢né tvoii zaklad efektivniho on-line

marketingu.

Dnesni doba je dynamicka a rychle se rozvijejici ve vSech oblastech zivota a marketing neni
vyjimkou. On-line marketing je v soucasné dobé jednou znejrychleji se rozvijejicich
a nejaktualnéjSich oblasti celého marketingu. S vysokou mirou globalizace a masivnim
nartistem internetu a socialnich siti spolecné s dal§imi digitdlnimi technologiemi se zptisob,
jakym firmy komunikuji se svymi zékazniky a jak je oslovuji, rapidné zménil. Diky tomu
se mohou firmy efektivnéji a cilenéji dostat ke svym zakazniktim, jelikoz vyuzivani digitalnich

kanal zvySuje ucinnosti marketingovych kampani firmy.(Janouch, 2014)

Digitalni transformace je stale masivnéjsi a ani dnes$ni svét se ji nevyhne témétf ve vSech
odvétvich. Firmy vSech velikosti si toho jsou védomy, a proto ve snaze zlstat konkurence
schopné stale vice investuji do on-line marketingu. Tento trend a rozvoj navic hojné podpofila
pandemie COVID-19, kterd napomohla k velkému a rychlému rozvoji pravé on-line
marketingu. Pravé pandemie zménila zplsob, toho, jak spotiebitelé nakupuji a komunikuji
s firmami. Z pouhého dopliku marketingovych aktivit se u mnohych firem stal on-line
marketing hlavnim pilifem marketingové strategie. To vSechno dé€ld z on-line marketingu
nezbytnou soucast celého marketingu, a predev§im modernich marketingovych strategii.

(Prikrylov, 2019)

1.1 Marketing

Hlavnim cilem marketingu neni pouze prodat produkt, ale vytvofit pro zakaznika, nebo firmu
urcitou hodnotu, a tim budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Marketing je soubor aktivit
a strategii zamétenych na identifikaci, pochopeni a uspokojeni potieb a ptani zdkaznikt. Je to
proces, ktery zahrnuje vSe od vyzkumu trhu spolecné s analyzou chovani zakaznikt, ptes vyvoj
a prizpiisobeni produkti nebo sluzeb, az po prodej a distribuci téchto sluzeb a produktt.

(Jakubikova, 2013)
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P. Kotler uvadi, ze marketing je komplexni obor, ktery se zabyva nejen propagaci produkti
a sluzeb, ale celym procesem, ktery slouzi a vede k uspokojeni potieb a piani zakaznika
a soucasn¢ se snazi firme¢ pomoci dosdhnout jejich obchodnich cilii. Cely tento proces zahrnuje
celou fadu cCinnosti a krokii, od prizkumu trhu, pies vyvoj produktii a sluzeb a nasledné
stanoveni jejich cen az po propagaci a distribuci. Uvadi, ze marketing Ize chéapat jako jakysi
most mezi firmou a jejim trhem, ktery zajist'uje, ze firma dokaze spravné porozumét potiebam

svych zakaznikt a tim je tak efektivné naplnit. (Kotler, 2013)

P. Kotler konstatuje, ze bez marketingu nelze byt UspéSny v podnikani. Pro podnikani je
marketing nedilnou souc¢asti a nastrojem k ispéchu. Marketing propojuje potteby zakazniki

s cili firmy a tim vytvaii hledanou hodnotu pro obé strany. (Kotler, 2020)

Obecné lze tici, ze marketing se zabyva a soustfedi na pochopeni toho, jaké jsou potieby
zakazniki a jak nejlépe tyto potfeby uspokojit. Pokud chce firma zaznamenat Gspéch, je nutné,
aby se zabyvala v§emi niZe uvedenymi oblastmi. VSe zacind priizkumem trhu. Zde se jedna o
sbér a analyzu informaci o trhu, zakaznicich, ale také o konkurenci a trendech. Vysledkem je
zjisténi, jaké produkty nebo sluzby jsou na trhu Zadané, jaka je cilova skupina pro tyto produkty
a sluzby a jaka je zde konkurence. Nasleduje segmentace trhu a cileni. V tomto piipad¢ je trh
rozdélen na mensi segmenty podle riznych charakteristik (napf. demografickych,
psychografickych ¢i geografickych), na zdklad€ toho se firma rozhodne, na jaky z vytvofenych
segmentll se zaméti. To podniku pomaha 1épe prizpisobovat své produkty a marketingové
strategie specifickym potfebam a ptanim zakaznikd. Dal§imi kroky jsou vyvoj produktu,
stanoveni ceny, tvorba efektivni komunikace a propagace a zajisténi vcasné distribuce na

spravné misto. (Zamazalova, 2010)

Marketing se zamétuje na nékolik kli¢ovych oblasti, mezi které patii produktovy marketing,
ktery se zamé&fuje predevSim na vyvoj a Upravu produktu podle potieb celého trhu. Déle je to
cenovy marketing, ten stanovuje cenu, kterd odpovidd hodnoté produktu pro zékaznika, a
pfitom umoznuje dosazeni zisku pro firmu. DalSi oblasti je distribu¢nich marketing. Tato
oblast zajiStuje dostupnost produktl zakaznikiim ve stanoveném mist¢ a Case. Posledni
oblastni, kterou se marketing zabyva je komunika¢ni marketing. Komunika¢ni marketing
zahrnuje reklamu, public relations a dalSi formy propagace jako napiiklad osobni prode;.

Vsechny tyto formy propagace maji za tkol informovat a presvédcit zdkazniky.(Foret, 2012)

Marketing se mlze vyskytovat v riznych formach. VSechny formy se 1isi podle pouzitého

média, cilové skupiny a typu produktu nebo nabizené sluzby. Prvni je tzv. tradi¢ni marketing,
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ktery zahrnuje typické formy jako je tiskova reklama, televize anebo rozhlas. Tento typ
marketingu se zaméfuje na Siroké publikum a jeho hlavnim cilem je zvysit podvédomi o znacce
a podpoftit prodeje. Druha forma je tzv. digitalni marketing, jedna se o nov¢jsi formu, piicemz
v digitalnim marketingu se vyuziva internet a dalsi digitalni technologie, které slouzi k osloveni
zakaznikll prostfednictvim webovych stranek, profilli na socidlnich sitich, dale je vyuzivan
e- mail a dalsi online kandly. Diky témto technologiim je mozné ptesnéjsi cileni, personalizace

a méteni efektivity kampani v redlném case. (Jakubikova, 2013)

Novéjsim pojmem je obsahovy marketing, jehoz cilem je kromé informovani zakazniki také
snaha je zabavit a vzdélavat. Obsahovy marketing se zamétuje na tvorbu a propagaci
hodnotného, konzistentniho a relevantniho obsahu, ktery dokaze nejen ptitdhnout, ale 1 udrzet
presné definované publikum. Casto se jedna o obsah jako jsou riizné blogy, videa, e-booky,

anebo dnes hojné vyuzivané podcasty. (Karlicek, 2018)

Dalsi forma, se kterou se lze setkat, je socidlni marketing. Ten se zaméfuje na podporu
spoleCensky prospeésnych cilli a zménu chovani ve prospéch spolecnosti. Casto se sem fadi
kampan¢é zaméfené na zdravi, ochranu zZivotniho prostfedni nebo napiiklad vzdélani. (Brown,

2008)

Mezi pojmy, které se dnes dostavaji ¢im dal tim rychleji do feci se fadi influencer marketing,
ktery v poslednich letech nabird na vyznamu a stava se kliCovym nastrojem digitalnich
kampani. V tomto pfipadé¢ firmy navaZou spolupraci s vlivnymi osobnostmi (influencery), které
pusobi na socidlnich sitich. JelikoZ maji Sirokou zédkladnu fanouski mohou tak firmam pomoci
oslovit nové publikum. Tato strategie je UCinnd predev§im pro mladSi cilové skupiny.

(Kingsnorth, 2022)

Dale sem patii affiliate marketing, coz je urcitd forma spoluprace bud’ mezi firmami a
jednotlivei, anebo mezi jinymi firmami neboli partnery, a ti za provizi z prodeje propaguji
produkty nebo sluzby. Tento zplisob poméha firmdm zvysit dosah prostfednictvim nezavislych
partnert bez nutnosti platit za reklamu piedem. Jak jiz bylo uvedeno vyse, nejedinou vyhodou

on-line marketingu je schopnost méfeni a sledovani vSech aktivit. (Pfikrylova, 2019)

Dalsi forma marketingu, kterd se objevuje, je B2B marketing neboli business—to—business

marketing. Tento typ marketingu se zamé&fuje na prodej produktl a sluzeb jinym firmém, a ne

vvvvvv

dlouhodobé¢ budovani dobrych vztaha se svymi klienty.(Miller, 2012)
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Forma marketingu, kterd se snazi vytvoftit obsah, ktery se rychle §ifi mezi lidmi, a to obvykle
prostiednictvim socialnich siti, se nazyva viralni marketing. Jeho uspéch zavisi na kreativité
a schopnosti zaujmout publikum, aby obsah dale sdileli se svymi zndmymi. Vyhodou tohoto
pristupu jsou nizké naklady a v ptipad¢ kvalitniho obsahu i1 vysoka efektivnost, protoze se

znacka dostava do podvédomi Sirokého okruhu lidi. (Scott, 2020)

V neposledni fadé¢ se sem fadi tzv. mobilni marketing, ktery cili na uzivatele mobilnich
zafizeni prostfednictvim SMS, mobilnich aplikaci nebo lokalizaci sluzeb. S naristem vyuzivani
chytrych telefont se stal mobilni marketing dileZitou souc¢éasti marketingové strategie, protoze

umoziuje rychlou a pfimou komunikaci s cilovym publikem. (Jurdsova, 2012)

Posledni forma marketingu je ur¢itym zptisobem inovativni a nekonvenéni forma marketingu,
ktera se nazyva guerilla marketing. Vyuziva nezvyklé a originalni techniky, které se zamétuji
na dosazeni maximalniho efektu ovS§em s minimalnim rozpoc¢tem. V tomto typu marketingu se
Casto projevuje s kreativita, humor a ptekvapeni, jeho snahou je zaujmout publikum

netradi¢nim zpisobem. (Frey, 2015)

1.2Marketingovy mix
Aby firmy byly schopné dosdhnout svych marketingovych cill, je nutné, aby vyuzivaly
marketingovy mix. Jednd se o soubor nastroji a strategii, jakysi koncepcni ramec, ktery
napomahd firmadm efektivné fidit své marketingové aktivity a pfizplisobit se potfebam
zakaznikl. Tradi¢ni marketingovy mix oznac¢ovany jako 4P je znazornén na obrazku 1. Sklada
se, jak jiz zkratka napovida, ze Ctytf prvki, a to je produkt (product), cena (price), distribuce

(place) a propagace (promotion). (Kotler, 2013)

Obrazek 1: Marketingovy mix 4P
Zdroj: vlastni zpracovani dle P. Smith, 2000
Prvek produkt zahrnuje vse, co se tyka produktu nebo sluzby jako takové, které podnik nabizi.

Do této oblasti patii vyvoj produktu a design, jeho kvalita, znacka a baleni a veskeré dalsi
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sluzby, které jsou s produktem jakkoli spojené. Bud’ se navrhuji zcela nové produkty anebo se
upravuji ty stavajici tak, aby co nejlépe napliovaly pozadavky a ocekévani cilové skupiny. Na
produkt navazuje stanoveni ceny. Jedna se o Castku, kterou si podnik za sviij produkt nebo
sluzbu uctuje. Do tohoto prvku je nutné zahrnout cenové strategie, slevy 1 platebni podminky.
Ceny se stanovuji tak, aby odpovidaly ptikladané hodnoté od zakaznika, byly pro né¢ho
atraktivni a zaroven pfinesly podniku zisk. Pfi stanoveni ceny je nutné brat v tivahu konkurenci,

naklady na vyrobu a naklady na distribuci. (Jakubikova, 2013)

Tteti prvek zédkladniho marketingového mixu je distribuce. Ta se zabyva rliznymi zpisoby,
jakymi lze dostat produkt k zdkazniklim. Zahrnuje vybér distribu¢nich kanall, logistiku,
umisténi prodejen a samoziejmée dostupnost produktu. Hlavnim cilem distribuce je zajistit, aby
byl produkt snadno dostupny pro zdkazniky na spravnych mistech a ve spravny cas. Dnes
existuje celd fada forem distribuce, z kterych je mozné vybirat. Radi se sem distribuéni kanaly

jako kamenné obchody, e-shopy, ale i mobilni aplikace. (Kotler, 2007)

Poslednim prvkem tradi¢éniho marketingového mixu je propagace, kterd zahrnuje vSechny
aktivity, které firma provadi za i¢elem komunikace a propagace svého produktu zédkaznikam.
Pomaha zaujmout zakaznika a namotivovat ho k nakupu. Do této oblasti se fadi reklama,
tiskoviny, public relations (vztahy se zdkazniky) nebo tieba digitalni marketing. Existuje i cela
fada dalSich nastrojl, které slouzi podniku ke zvySeni podvédomi o produktu u zdkazniki a

napomahaji presvédcCit zdkazniky ke koupi. (Heskova, 2009)

Pozdéji byl tradi¢ni marketingovy mix rozsifen o dalsi tfi prvky. Byl pfizplisoben specifickym
potiebam a charakteristikam sluZzeb. Novy marketingovy mix, nebo spiSe marketingovy mix
sluZzeb neboli 7P, zobrazuje obrazek 2 niZe. Jedna se o sedm prvki, které firmy vyuZivaji
k efektivnimu fizeni marketingovych aktivit tentokrat spojenych s poskytovanim sluZeb.

(Karlicek, 2018)

Sluzby narozdil od bézného produktu maji nékolik specifickych vlastnosti jako je nehmotnost,
neoddélitelnost, variabilita a pomijivost. Tyto vlastnosti tudiz vyzaduji specificky ptistup
v marketingu. Tradi¢ni marketingovy mix byl tedy rozsifen o nésledujici prvky, mezi které se

tfadi lidé (people), procesy (process) a fyzické dikazy (physical evidence). (Smith, 2000)
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Obrazek 2: Marketingovy mix 7P

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka, 2018

Booms a Bitner (1982) uvadi, ze marketingovy mix sluzeb poskytuje komplexni ramec, ktery
firmdm pomah4 strategicky fidit jejich marketingové aktivity, s cilem nabidnout zdkaznikiim

vysoce kvalitni a samoziejmé hodnotnou sluzbu.

V kontextu sluzeb je produkt samotna poskytovana sluzba, nejen ta zakladni, ale fadi se sem
1 dopliikové sluzby a dalsi pfidané hodnoty, které mohou byt soucasti nabidky. V oblasti sluzeb
je nutné se pii jejich vyvoji zamétit predev§im na kvalitu, spolehlivost, a hlavné schopnost

uspokojit potfeby a ptfani zakaznikl. (Zamazalova, 2010)

V ramci ceny se u sluzby jednd o castku, kterou musi zdkaznici zaplatit za poskytnuti sluzby.
Stanoveni ceny u sluzby je mnohem slozitéj$i nez u produktu, protoze Casto je jejich hodnota
zavisla na vnimané kvalité dané sluzby zadkaznikem. Pro stanoveni ceny musi firma zvazit celou
fadu faktorii, jako jsou naklady na poskytovani sluzby, ceny konkurence, a hodnotu, kterou
sluzbé ptiklada zakaznik. Samoziejmé 1 v oblasti sluzeb miiZze cenova strategie obsahovat

nejriznéjsi slevy, vyhodné balicky nebo prémiové ceny za exkluzivni sluzby. (Kotler, 2003)

Misto vyjadiuje to, kde a jakym zplisobem je sluzba poskytovana zdkazniklim. RozliSuji se dvé
zakladni mista. Mize se jednat o fyzickou lokalitu, coz je naptiklad pobocka banky, anebo
o digitalni prostfedi neboli on-line platforma. V ptipad¢ mista je diilezité, aby bylo misto pro

poskytovani sluzby pro zdkazniky snadno dostupné a pohodIné. (Zamazalova, 2010)

Propagace u sluzeb zahrnuje vSechny aktivity, které firma provadi za G¢elem komunikace
a propagace sv¢é sluzby k zakazniklim. To mtize, obdobn¢ jako u produktu, zahrnovat reklamu,
PR, osobni prodej nebo dnes se rozsifujici digitdlni marketing. Pii propagaci sluzeb se podnik
Casto zamétuje na zdliraznéni kvality, spolehlivosti a jedineCnosti sluzby se snahou odlisit se
od konkurence. (Heskova, 2009)
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Prvnim pfidanym prvkem jsou lidé. Jsou klicovym prvkem marketingového mixu sluzeb
ato z toho divodu, Ze kvalita sluzeb byva Casto netprosné spojena pravé s osobami, které
sluzby poskytuji. Sem se fadi zaméstnanci firmy, ktefi ptichazi do kontaktu se zdkazniky, jejich
dovednosti, pfistup achovani k zakaznikim. Lidé pfimo ovliviiuji celkovou zkuSenost
zdkaznika se sluzbou, coz mé velky vliv na budovani loajality a opakované obchody.

(Vastikova, 2008)

Procesy se tykaji veskerych postupt, které firma vyuziva pro poskytovani svych sluzeb. Sem
se zahrnuje organizace, planovani, logistika a vSechny dal§i potfebné kroky slouzici
k uspokojeni zdkaznikovych potteb. Zakladem pro zajisténi efektivni sluzby jsou efektivni
a dobfe fungujici procesy, to napoméha vytvofit pozitivni zkuSenosti zdkaznika se sluzbou.

(Jakubikova, 2013)

Tteti doplnény prvek jsou fyzické diikazy, jednd se o hmatatelné prvky, které zdkaznik vnima
pfi interakci se sluzbou. I pfestoze maji sluzby nehmotnou povahu, zdkaznik vzdy vyzaduje
néjaky fyzicky prvek, na zaklad¢ kterého poté mize sluzbu hodnotit. Fyzickym prvkem mize
byt naptiklad prostfedi, kde je sluzba poskytovana, vzhled zaméstnancti nebo tfeba design
webovych stranek. To v§e mlze ovlivnit vnimani kvality sluzby zdkaznikem a jeho celkovy

dojem. (Vastikova, 2008)

V této oblasti 1ze souhlasit s Kotlerem (2013), ze marketing je bezpochyby klicovou soucasti
usp&sného podniku. Tato kapitola poskytla piehled zékladnich principli marketing, které jsou
nezbytné pro efektivni komunikaci se zdkazniky a pro dosaZeni obchodnich cilli. V dneSnim
rychle se rozvijejicim prostfedi musi byt firmy neustdle ve stfehu a pfizptisobovat své

marketingové strategie, aby dokazaly byt konkurenceschopné.

1.3 Zakladni pojmy on-line marketingu
Protoze v uvodnich podkapitolach byly definovany zékladni pojmy z oblasti marketingu, dale

bude vénovana pozornost témto pojmim v on-line marketingu.

On-line marketing, ktery je Casto nazyvan také jako digitalni marketing, je dnes klicovym
prvkem pro uspéch v obchodnim svété. Vzhledem ke stadlému rstu poctu uzivatelll na internetu,
zménam jejich spotiebitelského chovani a rapidnimu rozvoji technologii, se stal on-line
marketing jednim z nejefektivnéjSich zplsobl, jak zdkazniky nejen oslovit, ale také jak
si zajistit jejich loajalnost. Oproti tradicnimu marketingu, ktery spoléha na klasické kanaly jako
je tisk nebo televizni reklama, vyuziva on-line marketing digitalni kanaly, které jsou oproti tém

tradi¢nim dynamické, snadno métitelné a interaktivni. (Janouch, 2013)
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Hlavnim cilem on-line marketingu, nebo také digitalniho marketingu, jak mnozi autofi uvadéji,
je pfivést uzivatele na webové stranky, budovat s nimi dlouhodoby vztah a dosdhnout tak
obchodnich cila, jako je naptiklad zvySeni prodeje nebo podvédomi o znacce. (Ptikrylova,
2019)

Za celou dobu existence prosel on-line marketing vyznamnym vyvojem. VSe zacinalo
jednoduchymi webovymi strankami piipadné e-mailovymi kampanémi, ovSem rozvoj internetu
prinesl zcela nové moznosti a nastroje, které miize firma vyuzivat pro osloveni zakaznikt a Iépe
tak své sdéleni zacilit na vhodné zakazniky, navic jesté rychleji a efektivnéji. Zcela nové
moznosti pfinesly platformy jako socialni sité, které jsou v této oblasti nejmladSim ndstrojem,
dale také vyhleddvacde a samoziejm¢é mobilni aplikace. Diky témto nastrojim lze Iépe
propagovat produkty a sluzby. Neni to ale pouze o vyhodach, kdo pfinaseji také nové problémy

a vyzvy. (Chaffey, 2017)

Mezi vyhody této formy marketingu patii moznost piesné métit vysledky kampani a flexibilné
je upravovat v redlném case. To pomaha firmdm zjistit, jaké kanaly a metody pfinaseji nejlepsi
navratnost a v zavislosti na tom optimalizovat své investice. Dal$i vyhoda je schopnost oslovit
co nejpfesn€ji vybranou skupinu zakaznikil a cilit tak na tuto skupinu na zakladé
demografickych 0dajl, z4jm1l, anebo on-line chovani. Pravé moznost takto personalizovaného
ptistupu k zdkaznikim napomaha zvySovat efektivnost marketingovych aktivit a spole¢né s tim

také upeviiuje pozitivni vztah zdkazniki k firme. (Ptikrylova, 2019)

Definici on-line marketingu uvadi D. Chaffey a popisuji ho jako: ,, soubor strategii a nastrojii,

které jsou zamérené na propagaci produktit nebo sluzeb prostrednictvim internetu ““. (Chaffey,

2017)

Stejné jako tradicni marketing, tak i on-line marketing funguje na zaklad¢ teoretického ramce
tzv. 4P marketingové mixu, ktery je vice popsan vyse. Zakladni prvky se v ani jedné formé
marketingu nelisi, 1 zde jsou prvky jako je produkt, cena, distribuce a propagace. V piipadé
on- line marketingu se Casto marketingovy mix rozsifuje a shoduje se s marketingovym mixem
sluzeb. Tudiz prvky, které jsou pfidané, jsou lidé, procesy a fyzické dikazy. VSechny prvky

a cely rozsifeny 7P marketingovy mix je vysvétlen vyse. (Zamazalova, 2010)

Nedilnou soucasti on-line marketingu je STP model, ktery zahrnuje tfi klicové faze
marketingové strategie a témi jsou segmentace, targeting a positioning. Tento model je
aplikovan na cileni reklamnich kampani, naptiklad tomu tak je pii vyuziti socidlnich siti, kde

mohou firmy cilit na specifické segmenty na zéklad¢ jejich chovani na internetu. (Kotler, 2018)
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Segmentace rozd¢luje trh na mensi, homogenni skupiny zdkazniki dle urcitych charakteristik
jako je naptiklad pohlavi, vék, zdjmy nebo geograficka poloha. Targeting neboli zaméfeni
napomaha k vybéru konkrétniho segmentu, na ktery bude firma cilit. Positioning napomaha
vytvaret jakysi obraz o znacce, snazi se vstipit znacku zédkaznikiim do podvédomi a odlisit se

od konkurence. (Zamazalové, 2010)

V on-line marketingu se dale hojné¢ pouzivda model AIDA. Tento model je zédkladem pro
vytvareni kampani, které se zamétfuji na rizné faze zdkaznické cesty. AIDA tedy popisuje
zakladni etapy, kterymi zdkaznik prochazi pii rozhodovani o koupi. Faze jsou celkem Ctyfi
aopét pochazi zanglickych attention neboli zajiSténi pozornosti zakaznika. Nasleduje
vytvofeni z4jmu o produkt neboli interest. Dalsi krok je snaha vzbudit touhu po produktu, to
zahrnuje slovo desire a action vyjadfuje snahu ptivést zdkaznika k akei jako je ndkup. (Smith,

2000)

Mezi zakladni oblasti on-line marketingu, které je nutné vysvétlit, se bezpochyby fadi tyto:
SEO (Search Engine Optimization), PPC (Pay-Per-Click), socidlni média, a v neposledni fad¢
také analytika a métfeni, konverze a optimalizace konverzniho poméru neboli CRO (Conversion

Rate Optimization) a remarketing. (Swain, 2020)

Prvni oblast je tzv. SEO cozZ je zkratka z anglickych slov Search Engine Optimization. V
¢eském vyznamu se jednéd o optimalizaci webovych stranek. Jde se o snahu nastavit weboveé
stranky tak, aby se zobrazovaly na vys$Sich pozicich mezi vysledky vyhledavacl jako je
naptiklad Google nebo Seznam. Hlavnim cilem celého procesu je ziskat co nejvice neplacenych
navstév webovych stranek. Aby bylo mozné dosdhnout tohoto cile, je nutné upravovat obsah a
strukturu webu a jeho dalsi technické aspekty, které vyhleddvace hodnoti. SEO neni
jednoduchy, jedna se o dlouhodoby slozity proces, ktery zahrnuje ladéni detailti, analyzu
klicovych slov, tvorbu kvalitniho obsahu a budovani zpétnych odkazl neboli tzv. linkbuilding.

(Kol., 2014)

Dalsi dilezity pojem je PPC, ktery opét pochazi z anglickych slov Pay-Per-Click. Tuto formu
1ze ptelozit jako “platba za kliknuti”. V tomto piipad¢ se jedna o urcitou formu on-line reklamy,
kde inzerent plati za kazdy klik na svou reklamu. Takové reklamy se nejcastéji zobrazuji ve
vysledcich vyhledavacii nebo na sociélnich sitich. Jako ptiklad 1ze pouzivat Google Ads nebo
reklamy na Facebooku. PPC umozniuje firmam ziskat okamzit¢ navstévnost na své webové
stranky a ziskat rychle pozitivni vysledky. MiZe ovSem nastat piipad, ze neni cena za reklamu

spravné¢ nastavena a naklady na tuto formu reklamy budou pfili§ vysoké. (JuraSova, 2012)
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Nedilnou soucésti on-line marketingu jsou bezpochyby socialni sité, jako je naptiklad
Facebook, Instagram, X (ptvodné Twitter) nebo tfeba dnes hodné rozvijejici se LinkedIn a
dalsi. Prostfednictvim socidlnich siti mohou firmy nejen budovat svou znacku, ale také pfimo
a efektivné komunikovat se svymi zakazniky, sdilet osobity obsah a vytvofit tak specifickou
komunitu. Pokud ma firma vytvoteny kvalitni obsah, poméha to zvySovat divéru zdkaznikl ve

firmu a tim padem také budovat dlouhodobé pozitivni vztahy. (Treadway, 2011)

Nejstar§i metodou on-line marketingu, ale stale jednou z nejefektivnéjSich, je e-mail
marketing. Jedna se o metodu, kdy firmy zasilaji svym zdkazniklim personalizované nabidky,
novinky, ¢iinformace o jejich produktech a sluzbach prostfednictvim e-maild. Metoda
umoznuje cilenou komunikaci a v ptipadé€, Ze je spravné vyuzita. pfinasi vysokou navratnost

investice (ROI). (Kol.,2014)

Celkovée se oblast on-line marketingu mize chlubit vyhodou jednoduchého méfeni efektivity
kampani. To je divodem pro¢ se sem fadi analytika a méreni, k CemuZ se vyuZziva naptiklad
nastroj Google Analytics, ktery poskytuje detailni piehled o navStévnosti webu, chovani
uzivatell nebo zdrojich navstévnosti a mnoha dal$ich diilezitych ukazatelich. Na zaklad¢ téchto
dat je pro firmy mnohem jednodussi pochopit, zda jejich marketingové kampané funguji a jak

funguji, ptipadné kde je nutné provést upravy. (BureSova, 2022)

Dutlezitym terminem on-line marketingu je konverze. Opét se vychazi z anglické zkratky
CRO, ktera se sklada ze slov Convertion Rate Optimization. Jedna se o proces, béhem kterého
se upravuje webova stranka tak, aby co nejvice navstévnikii webu provedlo akci jako naptiklad
dokonceni nakupu, vyplnéni formulare nebo registrace k odbéru newsletteru, protoze termin
konverze je v této oblasti chapan také jako dokonceni. Cilem CRO je tedy zvysit efektivitu

webovych stranek bez nutnosti navysovat jejich ndvstévnost. (JurdSova, 2012)

Posledni oblasti, kterd je soucasti on-line marketingu je remarketing. Je to technika, ktera
umoznuje firmam opakované cilit reklamu na uzivatele, ktefi jiz navstivili webové stranky ale
neprovedli akci pozadovanou firmou, jako naptiklad nakup. Pomoci tzv. soubort cookies, jsou
tito uzivatelé sledovani a na zdklad¢ jejich pfedchoziho chovani se jim zobrazuje cilena
reklama, ktera cili na to, aby se zakaznici vratili zpét na web a provedli pozadovanou akci.
Soubory cookies na internetu ukladaji informace o uzivateli a o jeho aktivitach, na zakladé
¢ehoZ poté umoziuji personalizaci a sledovani ¢imZz pomahaji ke zlepSeni uZivatelského

zazitku. (BureSova, 2022)
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I ptesto, ze on-line marketing nabizi celou fadu vyhod, tak pfindsi i uréité vyzvy. S rozvojem
on- line prostfedi roste i konkurence, a to pro vSechny firmy znamend, Zze musi neustéale
inovovat a zdokonalovat své strategie, aby zlstaly viditelné. Dalsi vyzva, se kterou se musi
firmy potykat, je neustaly vyvoj technologii a algoritmt, pfedevsim u vyhledavact a socidlnich
siti. To vyzaduje neustalé vzdélavani, sledovani trendd a pfizplisobovani jim. Aby to nemély
a vyzaduji rychlou, transparentni, a pfedevSim personalizovanou komunikaci. Firmy, které
nedokazou udrzet krok a splnit Zadané pozadavky, podstupuji riziko ztraty své konkurencni

vyhody. (Janouch, 2013)

1.4 Komparace on-line marketingu a tradi¢niho marketingu

Pokud by doslo ke komparaci tradi¢niho a on-line marketingu, tak u kazdého z nich by bylo
mozné najit celou fadu vyhod i nevyhod. Ale ktery je ten lep$i? Pfindsi firmdm vétsi vyhody
tradi¢ni nebo on-line marketing? V zavéru to bude vzdy pouze véc nazorl a postoji, ale 1 tak

je vhodné porovnat oba tyto pristupy.

Hlavni rozdil mezi tradi¢nim marketingem a on-line marketingem je v tom, Ze kazdy z nich

nabizi jiny pfistup k oslovovani zakaznikt. (Karlicek, 2018)

Pokud se zaméti pozornost nejprve na tradiéni marketing, tak mezi jeho jasné vyhody patii
osobni kontakt, Siroké publikum a divéryhodnost. Osobni kontakt v tradicnim marketingu
zahrnuje formy komunikace jako jsou billboardy, letaky, televizni reklamy ¢i reklamy v tisku.
Vsechny tyto formy mohou ovliviiovat zékazniky, ale také na né¢ mohou mit velky emocionalni
vliv. Dal$i vyhodou je moznost osloveni masového publika, pravé diky vyuzivani televiznich
nebo rozhlasovych reklam. Nejvétsi vyhodou, kterd je v rdmeci tradi¢niho marketingu uvadéna,
je divéryhodnost. Mnoho spotiebiteld totiz vnimé tradicni formu marketingu jako jsou
zminované reklamy at’ uz v Casopisech anebo v televizi jako divéryhodné€jsi oproti on-line

reklamam. (Ptikrylova, 2019)

OvSem oproti tomu se tu nachazi i nevyhody, mezi které patii vysoké naklady, narocna
méfitelnou a mensi flexibilita. Reklamni prostor v médiich jako je rozhlas, noviny ¢i televize
je velmi drahy. Pokud si podnik vybere televizni reklamu, cena zavisi na né¢kolika faktorech
jako je délka reklamy, vysilaci ¢as, cilova skupina a sledovanost konkrétniho kanalu. Obecné
plati, Ze pokud bude chtit firma, aby byla reklama vysildna v hlavnim vysilacim €ase, bude si

muset néco piiplatit, v tento Cas je reklama nejdrazsi. Cena je také rozdilna v zavislosti na
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velikosti trhu a samotné produkeci, stejné tak se miize reklama vyrazné€ prodrazit v piipadé, kdyz

jsou do ni zapojené znamé osobnosti ¢i specidlni technické efekty. (Dodson, 2016)

Celkové se miize reklama pohybovat od né€kolik desitek tisic az po miliony korun v zavislosti
na rozsahu a vySe uvedenych faktorech. Dals§i nevyhodu je obtiZna méFitelnost tispésnosti
tradi¢ni reklamy, v tomto piipad¢€ totiz neexistuje ptimy zpusob, jak zjistit, kolik zdkaznika
bylo skutecné ovlivnéno reklamou. Posledni nevyhoda je mala flexibilita. Pokud je reklama
jiz jednou vydana nebo vytiSténa, neni jednouché ji pozdé€ji upravit, aniz by bylo nutné

vynalozit dal$i nemalé naklady. (Janouch, 2020)

Stejné je na tom také on-line marketing, 1 zde jsou vybrany ty nejvyznamnéj$i vyhody
a nevyhody této formy marketingu. Mezi vyhody se fadi pfesné cileni, ndkladova efektivita,
meéfitelnost a interaktivita a moznost rychlé pravy. On-line marketing umoziiuje presné
zacileni na konkrétni demografické skupiny, jejich zajmy a na chovani zakaznikl. V ramci
nakladi je ve srovndni s tradiénim marketingem on-line forma marketingu mnohdy levnéjsi,
coz se nejvice projevuje u malych a stfednich firem. Pomoci mnoha néstrojii, mezi které se fadi
i Google Analytics nebo Facebook Insights, je mozné presné sledovat vykon kampani jako
je naptiklad pocet kliknuti, konverze nebo ROI neboli ukazatel navratnosti investice. Tento
ukazatel méti pomér mezi ziskem, ktery investice pfinaseji a naklady na investice vynaloZené.

(Treadway, 2011)

Dalsi vyhodou je interaktivita, ktera umoZiluje zdkaznikim urcity kontakt s obsahem
prostiednictvim sdileni, komentafi nebo zapojovanim se do soutéZzi coz piinaSi vétsi
angazovanost. A Uplny opak k tradicnimu marketingu je moZnost kdykoli upravovat on-line
kampané, optimalizovat je nebo je pfizpusobit na zédkladé nové ziskanych dat. (Pfikrylova,

2019)

I ptesto, Ze soucasna doba je kazdym okamzikem vice digitalni, tak v oblasti on-line marketingu
se nachazi i nékolik nevyhod, mezi které se fadi presyceni reklamou, diveéryhodnost a zavislost
na technologii. UZivatelé na internetu jsou neustdle zahrnovani nepiebernym mnoZstvim
reklam, coZz miZe mit za nasledek ignorovani nebo dokonce blokovani on-line reklam.
S velkym rozpétim internetu prichazi také nizsi davéra ncékterych uzivateld v on-line reklamy,
a to z toho ditvodu, ze se Casto muze jednat o podvod ¢i spam neboli nevyzadanou reklamu.
Posledni nevyhoda, dle mého nazoru nejvétsi, je zavislost on-line marketingu na internetovém

pripojeni a technologickych platformach. I pies rychly vyvoj a moderni dobu jsou tyto
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technologie nachylné¢ k technickym problémim nebo zménam v algoritmech. Jejich

nefunkénost ¢i vypadky mohou znaén€ ovlivnit usuzovani zakazniki. (Chaffey, 2019)

Kotler i Chaffey (2017), uvadg¢ji, Ze jak tradi¢ni marketing, tak on-line marketing ma své klady
a zapory. Porovnani téchto dvou forem marketingu odhaluje zékladni rozdily, vyhody
inevyhody obou pfistupti. Tradicni marketing zahrnuje osvédcené kandly (napt. TV, tisk,
rozhlas), které umoziuji oslovit Siroké publikum a budovat podvédomi o znacce pravée
prostiednictvim divéryhodnych a emocemi nabitych reklam. Nicméné jsou tyto metody jsou
mnohdy velmi nakladné a méfitelnost jejich ucinnosti obtiznd, coz nasledné snizuje schopnost

presného vycisleni navratnosti investice. (Chaffey, 2017)

Na druhou stranu se on-line marketing zaméfuje na vyuziti digitalnich platforem jako jsou
socialni sité, e-mailové kampané a vyhledavace, které umoziuji presné zacileni na konkrétni
skupiny uzivateld, dale umoziuji provadét upravy kdykoli je potieba a piesné méfit jejich
vykon. I pfesto Ze je on-line marketing ¢asto méné nékladny a poskytuje rychle vysledky,
neméni to nic na tom, Ze pro mnoho uzivateld je tato forma komunikace nedivéryhodn a jeho

uspésnost je zavisla na funkcnosti technologii a internetovém ptipojeni. (Kotler, 2020)

Nasledujici tabulka 1 shrnuje hlavni rozdily mezi tradicnim a on-line marketingem, pficemz
on-line marketing se vyznacuje predevsim flexibilitou, lepsi méfitelnosti a cilenim. Na druhou
stranu tradi¢ni marketing ma 1 dnes stale vyznamnou hodnotu pro budovani znacky a osloveni

starSiho publika. Mnohdy je tradi¢ni marketing povazovan za vérohodné;si.
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Tabulka 1: Komparace tradi¢ni a on-line marketing

Kritérium

Dosah

Naklady

Rychlost Sii‘eni

Moznost cileni

Interakce se zakazniky

Meéritelnost

Zpétna vazba

Flexibilita

Délka kampané

Priklady vyuzivanych médii

Tradi¢ni marketing

Lokalni nebo regionalni; omezeny na
fyzické prostredi
Mnohdy vyssi (TV reklama, tisk,
billboardy)
Pomalejsi, pfedevsim u tisténych
médif
Omezené na geografické a
demografické

Jednosmérna komunikace

Naroéné sledovat ucinnost kampani
(mnohdy na zakladé¢ prizkumu)
Omezena a pomala; napf.: dotazniky,
prizkumy nebo hodnoceni
Naroc¢na uprava, zmény vyzaduji
potieba Cas a naklady
Obvykle delsi a fixnimi terminy
(napt'.: televizni spoty)

Televize, radio, billboardy, tisk

On-line marketing
Globalni- snadno pfistupny pro
Siroké publikum
Flexibilni rozpocet, nizsi naklady
na PPC, SEO
Okamzita distribuce obsahu a
rychla odezva
Pokrocilé cileni, mozné dle zajm1,
chovani a demografickych udaji
Dvoustranna komunikace (lajky,
komentare, sdileni)
Pfesna data a analytika v realném
Case
Okamzita, je snadno ziskatelna
z komentaru, recenzi a dotazi
Rychla a snadna tprava obsahu
v realném Case
Muze byt kratkodoba ¢i
dlouhodoba, je flexibilni
Webové stranky, SEO, PPC,
e- mail, socialni sité

Zdroj: vlastni zpracovani

Oba pfistupy maji své misto v moderni marketingové strategii, jak jeden tak druhy jsou

nezbytnou soucasti spravné fungujici kampang. Jejich spravna kombinace muZe nabidnout

vyvazeny zpusob, jak oslovit rizné segmenty zakaznikli a tim tak maximalizovat efektivitu

kampani.
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2 Internet a marketingové ¢innosti v podniku

S velkym vyvojem technologii se v poslednich dvou tisiciletich stal internet nedilnou soucasti
nasich zivotll ve vSech oblastech a zdsadné proménil zplsob jakym lidé pracuji, nakupuji a
predevsim komunikuji. Nejenze tato digitalni transformaci ovlivnila veSkeré kazdodenni
¢innosti, ale vzestupu internetu neutekl ani marketing, ktery zazil revoluci. Stejn¢ tak velké
zmény neminuly ani tradi¢ni marketingové ndstroje, které se zamétovaly na tisténé médium,
TV ¢&i rozhlas. Tyto néstroje byly doplnény a mnohdy i pfekondny novymi formami
marketingové komunikace, které do této oblasti pfinesl pravé internet. Diky internetu se stal
marketing méfiteln€jsi, dynamictéjsi a cilen&j$i. V této kapitole je zndzornéno propojeni
internetu a marketingu ale i nastroje a trendy, které se zde vyuzivaji. Jak se tyto dva svéty
vzajemné ovliviiuji ale i jak firmy vyuzivaji internet k dosazeni svych obchodnich cilti. Internet
do marketingu pfinesl nejen nové piilezitosti, ale 1 vyzvy, které vyzaduji inovativni ptistup

k tomu, jak v dneSni dobé oslovit a zapojit digitaln€¢ zdatného spotiebitele. (Kotler, 2013)

2.1Vyvoj internetu a jeho zakladni pojmy
Sit’ siti, 1 tak je mnohdy oznaCovan internet. Jedna se o globalni systém propojenych
pocitaovych siti, ktery umoznuje ptenos a sdileni dat mezi uzivateli po celém svéte. Internet
puvodné nazyvan jako ARPANET vznikl v 60. letech 20. stoleti v USA. Cilem prvniho
projektu bylo vytvofit decentralizovanou sit, kterd by v pfipad¢ utoku na spojené staty
umoznila komunikaci mezi vojenskymi a akademickymi institucemi. Prvni GspéSny pienos

zpravy nastal v roce 1969 mezi dvéma univerzitami. (Ryan, 2010)

Dalsi vyvoj na sebe nenechal dlouho cekat. V pribéhu 70. a 80. let se ARPANET dale
rozSifoval a stal se tak zdkladem pro, internet. Zavedeni protokolu TCP/IP v roce 1983 bylo
klicovym momentem, jelikoZ polozil zéklad pro rozvoj internetu. Tento protokol pifinesl
moznost komunikovat mezi rliznymi sitémi, a stal se tak standardem pro internetovou
komunikaci. Nésledn¢ v roce 1991 vznikl systém hypertextovych dokumentli propojenych
odkazy, ktery je vSem zndm pod zkratkou WWW neboli World Wide Web. Tento systém

umoznil snadné prohlizeni informaci na internetu. (Internet society, 2020)

Internet je vyuzivan témét ke vSemu at’ uz se jedna o vyhledavani informaci, komunikaci
prostifednictvim socidlnich siti ¢i e-mailt. Dale tieba k nakupovani, bankovnictvi, pro zdbavu,
nebo vzdélani. Firmy internet vyuZzivaji predevsim k propagaci svych produktl a sluzeb, ale 1
k budovani znacky a komunikaci se zakazniky. A nakonec vlady a vefejné instituce vyuzivaji

internet k poskytovani sluzeb a informaci obanim. (Ptikrylova, 2010)
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Ve 21. stoleti zaznamenal internet nejvétsi vyvoj a rozmach predevsim diky nardstu poctu
pfipojenych zafizeni a zavedeni vysokorychlostniho pfipojeni. Mobilni technologie navic
umoznily pfistup k internetu kdykoli a kdekoli, coz zpusobilo velké rozsifeni socialnich siti,
on- line nakupt a streamovacich sluzeb. Internet vS§em, bez uvédoméni ovliviiuje zivoty, je to

platforma pro inovace, kterd méni zptisoby, jakymi spolecnost Zije i pracuje. (Tanebaum, 2011)

Internet je zaloZzeny na decentralizované architektuie, to znamend, Zze zadna centralni autorita
nema moc kontrolovat celou sit. Internet tvofi miliardy propojenych zatizeni, které spolu
komunikuji prostfednictvim riiznych typt siti, kam spadaji i lokdlni sit¢ neboli LAN, rozlehlé
sité, oznacované WAN a mobilni sité. Nezbytnou soucésti celé architektury internetu jsou
servery, které umoziuji piistup k obsahu a sluzbam. Klicovou soucdsti jsou také uzivatelské

pocitace, které pristupuji k témto sluzbam. (Kurose, 2017)

Globalni dosah internetu piekonal geografické a kulturni bariéry, coz vedlo k novym
moznostem interakce nejen mezi jednotlivei a firmami, ale i celymi staty. Jednim z hlavnich
dopadi na spole¢nost, ktery pfinesl internet, je zrychleni §ifeni informaci a zlepSeni dostupnosti
vzdélavani. Diky on-line knihovnam, médiim i socidlnim sitim ma témét kazdy pfistup

k obrovskému mnozstvi informaci, coz vede k podpofe inovaci a vzdélani. (Tanebaum, 2011)

Z hlediska ekonomiky pfinesl internet vyznamné zmény ve fungovani podnikani. Firmy mohou
diky on-line prostfedi efektivnéji nabizet své produkty a sluzby na globalnim trhu, coz vedlo
ke vzniku digitalni ekonomiky. Novou klicovou oblasti se stala e-commerce, pfi¢emz naptiklad
podnik Amazon transformoval tradi€ni maloobchod. Vyznamnym aspektem, ktery piinesl
internet do ekonomiky, je také digitalizace pracovniho trhu, kterda umoziuje praci na dalku,
globalni outsourcing a flexibilitu pracovnich podminek. S tim v§im ovSem pfinaSi internet
1 vyzvy, jako jsou kybernetické hrozby, digitalni propast a regulace ochrany osobnich udajt.
Nelze odporovat, Ze internet nezvratné zménil fungovani spolecnosti a ekonomiky, ¢imz posilil
globalizaci a oteviel zcela nové moZznosti, ale zdroven piinesl nové vyzvy, které nelze

opomenout. (Tapscott, 1996)

Nékteré z klicovych technologii spojenych s internetem, které vyznamné ovliviiuji soucasné

digitalni prostiedi, jsou nasledujici.

Nejdulezitéjsi je World Wide Web neboli www, jednd se o sdileni informaci pomoci
hypertextovych odkazi a webovych stranek. Webové prohliZzece jako je Chrome, Firefox nebo

Microsoft Edge poskytuji uzivatelim ptistup k obsahu na internetu. WWW se stal platformou
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pro  Siroké  spektrum  aplikaci, vCetné  socidlnich  siti, digitdlnich  médii

tak 1 e- commerce.(Dostalek, 2008)

IP adresa, kterou ma kazdé¢ zatizeni piipojené k internetu, je jedinecna kombinace ¢isel a slouzi
pro identifikaci a smérovani dat. Dalsi je DNS systém, nédzev pochazi z anglickych slov Domain
Name System. Jeho ukolem je pfevadéni textového doménového jména, jako je napiiklad
www.example.cz na ciselnou IP adresu. To umoziuje uzivatelim snadno pfistupovat
k webovym strankam a sluzbam na internetu. DNS ma hierarchickou strukturu a jeho hlavni

domény jsou .com, .org, ¢i .cz. (Kozierok, 2005)

Internetovy protokol je uréeny pro komunikaci se servery, ve zkratce HTTP nebo HTTPS.
Tento protokol slouzi pro prenos webovych stranek na internetu. HTTPS je zabezpecena verze,
ktera vyuziva Sifrovani pro ochranu dat, ktera jsou pfenaSena mezi uzivatelem a serverem. To
zvySuje bezpecnost pii pienosu citlivych informaci. Adresa, kterd specifikuje umisténi zdroje
na internetu a zpusob jakym ho ziskat, je URL adresa. Typickd URL adresa se sklada
z protokolu, doménového jména a cesty ke konkrétni strance ¢i souboru. URL adresa, mlzZe

vypadat naptiklad takto: http://google.com. (Dostalek, 2008)

Nasledujici obrazek €. 3, zobrazuje adresu URL a jeji jednotlivé ¢asti. Prvni ¢ast https neboli
protokol zajistuje Sifrované a bezpecné pripojeni. Dalsi ¢asti URL adresy je subdoména ve
zkratce www, jednd se o nejCastéjsi subdoménu, ale mohou byt i jiné jako mail, shop, nebo
blog. Nasleduje subdoména druhého Fadu, kterd oznacuje konkrétni organizaci nebo sluzbu,
v tomto piipadé€ organizaci Google. Dalsi ¢asti je subdoména nejvyssiho Fadu, kterd urcuje
typ domény dle jeji kategorie nebo geografie, com oznacuje komercni stranky. Pfedposledni
Casti je cesta pro tuto URL adresu ,,search. Jedna se o konkrétni sekci na webu, kterd slouzi
k vyhledavéani a mlze se skladat z vice Casti. Na zabér je zde dotaz, jedna se o klicové slovo

dotazu a hodnotu, kterou uZivatel hleda. Parametry jsou uvadéné vzdy za otaznikem, ale mohou

byt také oddélené ,,&* symbolem. (Dostélek, 2008)
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http://google.com/

Protokol Cesta

Doména druhého
Fadu

\
ot \

https://www,google.com/search? =example

Subdoména

Doména Botaz

nejvyssiho Fadu

Obrazek 3: URL adresa
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Pojem router je zndm dnes témet vSem, je to sitové zatizeni, které zabezpecuje datovy provoz
mezi riznymi sitémi. V domacnostech je router vyuzivan pro pfipojeni k internetu pro vice
zatizeni prostfednictvim jedné linky. Router jednotlivym zatizenim v lokalni siti pfidéluje IP
adresy a spravuje pfenos dat mezi nimi a siti. Modem je zafizeni, které umoZiuje pfipojeni
k internetu prostfednictvim telefonni linky, kabelové sité nebo jinych typid spojeni. Modem
prevadi signaly z pocitace na analogové signaly, které mohou byt nasledné pfenaseny ptes

telefonni linky a naopak. (Hordk, 2011)

IoT neboli internet véci je technologie, ktera umozZnuje propojeni fyzickych zafizeni
s internetem, coz jim umoziuje komunikovat a vyménovat si data. VSechna zafizeni spolecné
vytvareji obrovskou sit’, kde kazdé zatizeni miiZe sbirat data a sdilet informace v redlném Case
anezalezi na tom, zda se jedna o telefon, chytré hodiny nebo chytré domaci spotiebice. Internet
véci piinasi nové prilezitosti pro zlepSeni efektivity a automatizace v primyslovych odvétvich,

méstech a domdacnostech. (Dostalek, 2008)

Bezpecnosti systém, ktery kontroluje a filtruje sitovy provoz mezi pocitaem a internetem se
nazyva firewall. SlouZi predevSim k ochrané pied neopravnénym piistupem, titoky a skodlivym
softwarem tim, ze blokuje nebo povoluje provoz na zdklad¢ pfedem definovanych pravidel. Pro
ochranou citlivych dat jako jsou pfihlaSovaci udaje nebo platebni informace, béhem jejichz
pfenosu na internetu se vyuzivaji kryptografické protokoly, které zajist'uji bezpecné Sifrované
spojeni mezi klientem a server, pfi¢emz tyto protokoly se nazyvaji SSL protokoly. Dalsi je

cloud computing, jedna se o technologii, ktera umoznuje ptistup k tlozisti dat a aplikacim
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prostfednictvim internetu, misto toho, aby byly provozovany piimo na pocitacich. Cloud
umoziuje vyuzivat servery, ulozisté, nebo databaze a dalsi sluzby poskytované tfetimi stranami

bez toho, aby museli uzivatelé spravovat vlastni hardware. (Doucek, 2020)

5G technologie je pata generace mobilnich siti, kterd umoziiuje rychlejsi a stabilnéjsi pfipojeni
k internetu. Kromé toho také podporuje masivni datovou komunikaci, coz je kritické pro

budouci rozvoj internetu a souvisejicich technologii. (Russell, 2020)

Bezpecné zaznamendvani a ovéfovani transakce zabezpecuje blockchain. Jedna se o
decentralizovanou technologii, kterd umoziiuje bezpecné uklddani napiiklad zdravotnich

zaznamu nebo logistickych dat. . (Doucek, 2020)

Uméla inteligence neboli Al a strojové uéeni se stavaji kliCovymi technologiemi pro analyzu
velkych dat na internetu a poskytovani personalizovanych sluzeb. Al naptiklad na socialnich
sitich pomdha uzivatelim objevovat novy obsah. Kromé toho Al hraje vyznamnou roli ve
zpracovani pfirozeného jazyka, napiiklad v hlasovych asistentech jako je Siri nebo Alexa a

v automatizaci procest v on-line marketingu. (Russell, 2020)

2.2 Internet a marketing
Vztah internetu a marketingu predstavuje v soucasném podnikatelském prostiedi jeden
v nejvyznamnéjSich fenoménl.. Internet se stal podnétem fundamentdlni transformace
marketingovych strategii a postuptli, pfi¢emz vyznamné ovlivnil zpiisob, jakym organizace

komunikuji se svymi zédkazniky a realizuji své cile. (Janouch, 2013)

Internet zpiisobil demokratizaci marketingového prostiedi. Tradi¢ni bariéry vstupu na trh, které
zvyhodiovaly velké korporace, byly vyznamné zredukovany a naopak malé a stfedni podniky
ziskaly pfistup k sofistikovanéj$Sim marketingovym ndstrojim a moznost tak oslovit i globalni
publikum s nizkymi néklady. Demokratizace zplsobila zvySeni konkurence a nutnost

inovativniho pfistupu v rdmci marketingovych strategii. (Karlic¢ek, 2016)

Nejveétsi zasah dostala marketingova komunikace, kterd prosla zdsadni proménou. Jednosmérny
tok informaci z tradi¢nich médii nahradil interaktivni dialog mezi spotiebiteli a firmami ¢i
znaCkami. Socidlni média, blogy a dal§i on-line platformy vytvofily v on-line prostiedi
komunity kolem znacek a produktii, kde se zakaznici aktivné zapojuji do tvorby obsahu a sdileji
své zkuSenosti formou komentait, fotografii nebo videi. Posun k participativnimu marketingu

ovlivnil zptisob, jakym znacky buduji vztah se zakazniky. (Janouch, 2014)
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Kromé této zmeény doslo vlivem internetu také ke zméné ve spotiebitelském chovani. Soucasny
zakaznik disponuje velkym mnozstvim informaci, na zékladé kterych mlize snadno porovnavat
ceny, Cist recenze a sdilet své vlastni zkuSenosti. Informacni empowerment vedl ke vzniku
a personalizovany pfistup. V reakci na to musely firmy aktualizovat své marketingové strategie
na tento novy typ zdkaznika a zacit klast vétsi diiraz na budovani divéry a autenticity. (Karlicek,

2016)

Pro marketingové vyzkumy piindsi internet moznosti jako jsou sbirani velkého mnozstvi dat
a analyza téchto dat v redlném case. Marketéii diky tomu mohou sledovat chovani zakaznikt
on-line, testovat rizné varianty kampani a vyuzivat i pokrocilé¢ analytické néstroje pro
optimalizaci svych strategii. Na zdklad¢ ziskanych informaci mize podnik provést piesnéjsi
targetting, efektivnéjsi alokaci zdrojii a lep$i méfeni nadvratnosti investice (ROI). (Janouch,

2014)

Internet pfinesl do marketingu spoustu vyhod. Organizace mohou diky pfesnému cileni
optimalizovat své marketingové rozpoéty a snizovat tak naklady na ziskani zakaznika.

(Solomon, 2019)

124

Integrace internetu do marketingu pies nesporné vyhody pifinasi do marketingovych strategii
také vyznamné vyzvy. Organizace se musi zabyvat otazkou ochrany osobnich udaja,
kybernetické bezpecnosti a zabranovat rostoucimu presyceni reklamnimi sdélenimi. Nutnosti
je také kontinudlni adaptace na rychle se vyvijejici technologie a zmény v preferencich

zakazniki. . (Karlicek, 2016)

Internet 1ze povazovat za vynikajici marketingovy nastroj pravé pro jeho flexibilitu, métitelnost
a globalni dosah. Internetova komunikace umoznuje firmam propojeni se zakazniky na osobni
urovni, ¢imz posiluje vztahy a divéru. Rychla a pfima zpétna vazba z on-line prosttedi pomaha
firmam rychle reagovat na zmény, pfizpiisobovat kampané aktudlnimu déni a efektivné tak

naplnit marketingové cile. (Solomon, 2019)

Nelze pochybovat o tom, Ze do budoucna se bude vztah mezi marketingem a internetem stéle
jen prohlubovat, zejména v kontextu nastupujicich technologii jako je uméla inteligence nebo
internet véci. Lze ocekavat nové moznosti pro personalizaci marketingové komunikace

a interakce se zdkazniky.

35



2.3 Nastroje a trendy v on-line marketingu
On-line marketing ptedstavuje dynamicky se rozvijejici oblast, ktera vyuziva riznorodé
nastroje a neustale reaguje na nové trendy. V nasledujici kapitole jsou ptedstaveny hlavni

nastroje a aktudlni trendy v této oblasti. (Chaffey, 2017)

Nejprve budou ptredstaveny nastroje pouzivané v on-line marketingu. Prvni jsou webové
stranky, kter¢ predstavuji zdkladni stavebni kdmen on-line prezentace kazdé spolecnosti. Dnes
jsou webové stranky bézny nastroj témét pro vSechny firmy, které si kladou otazku, jak je
efektivné vyuzivat pro dosazeni obchodnich cilti. Moderni webové stranky musi spliiovat celou
fadu kritérii jako byt uzivatelsky piivétivé, responsivni pro riiznd zafizeni, poskytovat
relevantni obsah a rychle se nacitat. Nedilnou soucasti je také aktualizace obsahu a udrzba
webovych stranek. Tento nastroj mé nékolik zpiisobl vyuziti. Nejenze slouzi jako informacni
kanal, ale Casto je to 1 hlavni prodejni nastroj, ktery ma podobu e-shopu. Aby byly webové
stranky maximalné efektivni, je nutné web optimalizovat pro vyhledavace a soucasné

analyzovat chovani uzivatelll naptiklad pomoci nastrojii Google Analytics. (Ptikrylova, 2010)

Dale je tu SEQ, neboli optimalizace pro vyhledavace, ktera piedstavuje komplexni disciplinu,
ktera zahrnuje technickou optimalizaci webu, budovani zpétnych odkazli a obsahovou strategii.
V soucasné dobé¢ se SEO zamétuje predevSim na uzivatelsky zamér a kvalitni obsah tak, aby
dokézal odpovidat na otazky uzivateld. SEO vyzaduje dlouhodoby pfistup a kontinuélni praci,
vysledky se obvykle projevuji v horizontu mésicii. Vyhodou vyuzivani SEO je, Ze dobfie
optimalizovany web muze generovat vysokou navs$tévnost v dlouhodobém horizontu a

minimalnimi dodate¢nymi néklady. (BureSova, 2022)

Pay-per-Click reklama ve zkratce pouze PPC, ptedstavuje jeden z nejefektivnéjSich néstroji
pro rychlé ziskéani relevantni navstévnosti. Zahrnuje reklamu jak ve vyhledavacich, tak i na
socialnich sitich. Vyhodou tohoto néstroje je presné cileni na zaklad¢ klicovych slov, zajma,
demografickych udaji a dalSich parametri. Pro ispésné PPC kampané je dalezité pravidelné

vyhodnocovéni a optimalizace. (Janouch, 2013)

Dal$im nastrojem je marketing na socialnich sitich, ktery se stal neodmyslitelnou soucasti
marketingového mixu. Kazda platforma mé své specifické publikum a vyzaduje specificky
pfistup k obsahu. Pro B2C trh zlstavd dominantni platformou Facebook, zatimco LinkedIn je
klicovy pro trh B2B. Na mladsi generace se zamétuji socidlni sité jako je Instagram a TikTok.
Uspéch na socialnich sitich vyzaduje konzistentni strategii, pravidelnou komunikaci a vytvafeni

poutavého obsahu. S timto nastrojem souvisi také interakce s komunitou a reagovani na
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komentafte a zpravy. K tomu v§emu nabizeji socidlni sité také Siroké moznosti placené reklamy

s presnym cilenim. (Buresova, 2022)

Poslednim aktualnim nastrojem je obsahovy marketing pfedstavujici strategicky
marketingovy pfistup zaméfeny na vytvateni a distribuci hodnotného, konzistentniho a
relevantniho obsahu s cilem pfilakat a udrzet jasné€ definované publikum. Zahrnuje rdzné formy
obsahu, muze se jednat o ¢lanky, videa, podcasty, pfipadové studie a dalsi. S kvalitnim obsahem
stoupa duvéra publika a poskytuje mu hledanou hodnotu. V soucasnosti je dilezité vytvaret
obsah optimalizovany pro rtizné platformy a formaty, véetné mobilnich zafizeni. (Reznigek,

2014)

Dale jsou predstaveny aktualni trendy vyuzivané v on-line marketingu. Dominantnim formatem
dnesnich dnti je video marketing, ktery kraluje on-line obsahu. Podle priizkumt tvoii vice nez
80% veskerého internetového obsahu videa.(Lai, video, 2024) Tento trend roste v dusledku
obliby platforem jako je YouTube, TikTok, nebo Instagram Reels. Video marketing zahrnuje
ruzné formaty, at’ uz se jedna o kratka videa pro sociélni sité, které trvaji maximalné 60 sekund,
nebo produktova videa a navody, video reklamy a firemni videa nebo livestreaming a webinare.
Klicoveé je prizplisobit spravné format videa pro konkrétni platformu a cilovou skupinu.
Naptiklad pro TikTok jsou typicka kratkd a dynamickd videa zatimco na YouTube jsou

nahravany spiSe delsi videa, kam je natacen Casto i edukativni obsah. (Miller, 2017)

S rostouci mirou vyuzivani hlasovych asistentli jako je Siri, Alexa nebo Google Assistant se
meni zplsob, jakym lidé vyhledavaji informace. Proto vznikl voice search optimization neboli
hlasové vyhledavani, které¢ vyZaduje optimalizaci obsahu pro pfirozeny jazyk, zaméfeni na
dlouhé klicove fraze, optimalizaci pro lokalni vyhledavani a rychlé nacitani stranek. (Sterne,

2017)

Ani marketing neunikl rapidnimu rozvoji umélé inteligence. Al transformuje zptisob, jakym
firmy pfistupuji k marketingu. Hlavni oblasti vyuziti umélé inteligence v marketingu jsou
personalizace obsahu a doporuceni produktii, predikce pro chovani zakaznikli dale se Al
vyuziva pro zdkaznickou podporu v podobé chatboti, také napoméha automatizovat
marketingové kampanég, optimalizovat cenové strategie a analyzovat velké mnozstvi dat pro

lepsi rozhodovani. (Sterne, 2017)

Influencer marketing, neboli spoluprace s influencery, je dnes vyznamnou soucasti
marketingového mixu. Trendem je piechod od velkych, vyznamnych influencerti k malym nebo

mikro influenceram, ktefi sice maji mensi publikum, ale zato vice angazované. Mezi klicové
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aspekty influencer marketingu se fadi autenticita a divéryhodnost, spoluprace v dlouhodobém
horizontu, nikoli jednordzové kampang, dale je to integrace s dal$imi marketingovymi kanaly

a nejvetsi apel se klade na tvorbu kvalitniho obsahu pro vybrané publikum. (Brown, 2008)

Trendem dnesni doby je také pfistup, ktery se nazyvd mobile-first pristup. Tento pfistup
predstavuje zdsadni smér v soucasném on-line marketingu, ktery reflektuje dominanci
mobilnich zafizeni v internetovém provozu. Jedna se o optimalizaci webovych stranek pro
mobilni zafizeni, od designu, pfes ovladani, nac¢itani stranek, navigaci az po piehlednost na
men$im zafizeni. Diraz je kladen na piehlednost, rychlost, jednoduchost a efektivitu pfi

zachovani vSech dulezitych funkci. (Search central, 2024)

Klicovymi aspekty mobile-first pristupu jsou zjednodusené uzivatelské rozhrani,
optimalizované formulafe a nadkupni proces, stejn¢ jako technicka optimalizace. Nejedna se
pouze o technické feSeni, ale o komplexni strategii, kterd ovliviiuje vSechny aspekty on-line
prezentace od ndvrhu, pfes obsah az po marketing. V dnes$ni dob¢, kdy velkd vétSina uzivateli
pfistupuje k internetu prostiednictvim mobilnich zatizeni, pfedstavuje tento pfistup nezbytny

predpoklad pro tspéch v digitdlnim prostredi. (Search central, 2024)

Personalizace a automatizace piistupu k zdkaznikovi, na tom je postaveny moderni
marketing. Pod timto pojmem se skryvaji personalizované e-mailové kampané, dynamicky
obsah webovych stranek, personalizované produktové doporuceni, a CRM systémy pro lepsi
spravu vztahl. CRM neboli vztahy se zdkazniky, jednd se o softwarové feSeni, které firmam
umoziuje efektivné spravovat a analyzovat veSkeré interakce se soucasnymi i potencionalnimi
zakazniky, v€etné jejich idaja, historie ndkupu, komunikace a preferenci. Hlavnim cilem CRM

je zlepsit obchodni vztahy a optimalizovat procesy a zvysit prodeje. (Rezag, 2014)

S rostoucim dlrazem na ochranu osobnich tidaji se v on-line marketingu objevil novy trend-
privacy first marketing. Jedna se o reakci na obavy zdkaznik o jejich soukromi v on-line
prostfedi a piisnéjSi zdkony na ochranu osobnich udajl, jako je naptiklad GDPR. Firmy si
uvédomuji, Ze divéra zdkazniki je klicova, a proto se rozhodly zménit sviij piistup ve sbéru a
vyuzivani osobnich dat zakaznikd. V praxi se jednd o to, Zze firmy sbiraji pouze ty nejnutnéjsi
udaje, davaji uzivateliim vétsi kontrolu nad jejich daty a oteviené¢ komunikuji o tom, jak bude
s témito ziskanymi daty naklddano. ProtoZe mnoho prohlizect pfestava vyuzivat cookies tietich
stran, firmy musi najit jiné zptsoby, jak oslovit své zdkazniky. V mnoha ptipadech proto firmy

pfechazeji na tzv. kontextovou reklamu nebo pracuji s anonymizovanymi daty. Tento ptistup
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ma sice nevyhodu ve zhorSeném cileni reklamy, ale za to buduje divéru mezi znackou

a zakaznikem, coz je v dlouhodobém horizontu mnohem cennéjsi aspekt. (Murphy, 2006)

2.4 Bezpecnost na internetu
V soucasné dobé piedstavuje bezpecnost v on-line prostfedi jednu z klicovych oblasti, ktera
je neoddélitelnou soucasti kazdého podniku, ktery se pohybuje v on-line prostiedi. S rostouci
mirou digitalizace a rozvojem on-line marketingu se soucasné zvysuji bezpecnosti rizika,
kterym musi firmy celit. Zajistit dostateCnou Groven zabezpeceni je zasadni nejen pro ochranu

citlivych informaci, ale také pro udrzeni ditvéry zdkazniki, a s tim 1 dobrého jména podniku.

(Ondrék, 2013)

On-line bezpecnost je zaloZena na n¢kolika pilifich pfi¢emz prvnim z nich je ochrana dat
zakaznikil a zabezpeceni platebnich karet. Firmy musi vyuZzivat riiznd bezpecnosti opatieni,
mezi kterd patfi certifikdty zajistujici Sifrovanou komunikaci mezi webovym serverem
a prohlize¢em daného zékaznika. Tento certifikat je rozpoznatelny pomoci protokolu HTTPS
v adresnim fadku prohlizeCe a také pomoci zelené ikonky zdmku, ten signalizuje bezpecné

ptipojeni. (Pozér, 2007)

Dalsim pilitem je dvoufaktorova autentizace, kterd poskytuje dodate€nou ochranu pii
prihlasovani do systémt. Jednd se o to, ze krom¢ hesla je vyzadovan jesté druhy faktor,
napiiklad se mize jednat o kod zaslany na mobilni telefon. Pravidelné zalohovani dat je pak

nezbytné pro ptipad technickych problémil nebo kybernetického utoku. (Doucek, 2020)

K tomuto se fadi také antivirova ochrana a pouzivani firewallt, které zde hraji vyznamnou roli.
Pomoci téchto nastrojii je detekovan a blokovan Skodlivy software a neopravnéné pokusy
o pfistup do firemni sité. Aby splilovaly spravné sviij Ucel, je nezbytné, aby byly pravidelné

aktualizovéany a konfigurovany. (Pozar, 2007)

V soucasné dobé je nutné zminit GDPR, které se zaméfuje na ochranu osobnich udaji.
Stanovuje piisna pravidla pro zachazeni s osobnimi informacemi a daty zakaznikli. Firmy musi
zajistit informovany souhlas se zpracovanim osobnich udaju a respektovat prava zdkazniki,
jako je pravo na pfistup k udajim, jejich opravu nebo vymazéani. Soucasné s tim musi
implementovat odpovidajici technicka a organizacni opatieni k zajisténi bezpecnosti

zpracovani osobnich udajt. (Sutton, 2022)

Nejobavanéjsim bezpe€nostnim rizikem v on-line prostiedi je tzv. pishing. Jednd se

o podvodné techniky pro ziskavani citlivych tdaji prostfednictvim faleSnych e-mailti nebo
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webovych stranek. Dalsi hrozbou je malware, neboli Skodlivy software, ktery dokaze poskodit
systémy uzivatele nebo umoznit neopravnény piistup k datim. Dale je tu titok DDoS neboli
Device of service. Tento typ utoku predstavuje zahlceni serverti velkym mnozstvim pozadavkii,

coz miize vést k nedostupnosti sluzeb. (Ondrak, 2013)

Firmy by mély vénovat velkou pozornost a investovat ¢as do vzdélavani zaméstnancti v oblasti
bezpecnosti. Pravidelna Skoleni by se meéla zabyvat tématy o aktualnich hrozbach,
bezpecnostnich postupech a spravé hesel. Soucasné s tim by mély byt zaméstnanci schopni
sami rozpoznat nebezpecné e-maily, byt seznameni se zdsadami bezpecného pouzivani

internetu a védet, jak reagovat v pripad¢ hroziciho incidentu. (Sutton, 2022)

S bezpecnostni strategii souvisi také pravidelny monitoring a vyhodnocovani bezpecnostnich
rizik. Je tieba, aby firmy pravidelné testovaly své systémy, provadély bezpecnostni audity a
aktualizovaly bezpecnosti postupy dle nejnovéjSich trendt a hrozeb v oblasti kybernetické

bezpecnosti. (Ondrak, 2013)

Jedin¢ komplexni ptistup k bezpec¢nosti je schopny zajistit efektivni ochranu pied soucasnymi

kybernetickymi hrozbami a budovat ditvéru zdkaznikli v on-line prostiedi. (Sutton, 2022)

Investice do bezpecnostnich opatfeni je nezbytna, a proto by ji firmy mély brat jako

neopomenutelnou soucast digitdlniho podnikani a ne jako dodate¢ny naklad. (Doucek, 2020)
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3 Pouzité metody a techniky

V celé praci je vyuzita cela fada metod a technik, které poslouzily k ziskani cennych informaci,
které byly nasledné uvedeny v praci. Metody vyuzité v praci jsou literarni reserSe, analyza,

komparace, pozorovani a dale také syntéza.

ResSerse literatury je text s pohledem na danou problematiku s vyuzitim zdroji literatury.
Jednoduse Ize literarni reSerSi popsat jako ptehled informaci z dostupnych zdroji, ke
konkrétnimu tématu. ReSersSe je zpracovana v teoretické Casti prace, kterd je vychodiskem pro
praktickou ¢ast a napomahd tak vytfidit poznatky v dané oblasti. Bylo provedeno zmapovani
terminli z marketingu a z on-line marketingu, nasledné byl na zaklad¢ této metody popsan
marketingovy mix, internet a vyuzivané nastroje a trendy v propojeni marketingu a internetu.

(Prostudent, 2022)

Jak v teoretické ¢asti, tak v praktické Casti je vyuzita metoda komparace neboli srovnavani.
V praci je vyuzito porovndvani, a to jak nézort riznych autorii, tak forem marketingu.
V praktické ¢asti je provadénd komparace formou zjiStovani vysledkll s navrZenou

marketingovou strategii. (NeSpor, 2017)

V praktickeé ¢asti je predstaven podnik Filipa a.s. a projekt divize Filipa Family, ktery se nazyva
Sypka. V ramci praktické ¢asti je zjiStovana soucasna situace podniku a jeho marketingu a on-
line marketingu, pficemz tato data jsou zdkladem pro provedeni amalyzy. Pti vyuziti této
metody se jednd o rozbor konkrétni skutecnosti, jevu €1 situace aj. Cilem analyzy je definovani
systému a logiky jejiho fungovani. Tradi¢nim analytickym nastrojem, ktery je vyuZzity v praci,

je SWOT analyza. (Prostudent, 2022)

Pro praktickou ¢ast prace bylo dale vyuzito pozorovani, jak jiz z ndzvu vyplyva, jedna se
o systematické sledovani jevll nebo skutecnosti s ur€itym cilem. Pozorovanim byly zjistény
informace a podklady pro praktickou ¢ast. Na zéklad¢ této metody byl sledovan chod podniku,
provoz marketingového oddéleni a marketingové ¢innosti, na zakladé ¢ehoz byla vypracovéan

usek prakticke ¢asti, ktery se tyka aktudlniho stavu podniku. (Prostudent, 2022)

Posledni metodou, ktera je vyuzitd v préci, je syntéza. Jedna se o metodu, kdy se postupuje od
menSich casti k celku. Lze ji popsat jako domecek zkaret, na zakladé¢ poznatkli jsou

formulovany zavéry a doporuceni. (NeSpor, 2020)

V praci je vyuzitd syntéza pro navrh metodiky jak pracovat s oblasti on- line marketingu

a navrhuje marketingovou strategii pro projekt Sypka od firmy Filipa a.s. Ta se zabyva otazkou,
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zda je mozné tuto navrzenou marketingovou strategii pro on- line prostfedi vyuzit i u jin¢ho

podniku a ne pouze pro Sypku.
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4 Predstaveni podniku

Pro praktickou ¢ast diplomové prace byl zvolen podnik Filipa a.s., se kterym byla navazana
témer rocni spolupréace. Prakticka ¢ast se vénuje nejprve predstaveni spolecnosti, jejimu oboru
podnikani a ekonomickym ukazatelim. Nasleduje pfedstaveni kulturniho a spolecenského
objektu Sypka, poté provedeni SWOT analyzy a vnéjsiho prosttedi a vlivil s cilem navrhnout
novou moznou marketingovou strategii pravé pro nové vzniklé kulturné-spolecenské centrum

sypka.

Spolegnost FILIPA je logistické a vyrobni centrum, které plisobi na uzemi celé Ceské
republiky. V provozu je aktudlné¢ 22 provozli napfi¢ celou republikou. Unikatem a misi
spole¢nosti je ucinna integrace lidi s hendikepem do modernich logistickych procest s cilem
vytvafet pozitivni pfidanou hodnotu zédkaznikiim i zaméstnancim. FILIPA a.s. se fadi mezi

nejveétsi zamestnavatele osob se zdravotnim postizenim v celé zemi. (Filipa, 2025)

Mezi dali ojedin&losti této spole¢nosti se fadi i fakt, Ze jako jedna z mala spole¢nosti v CR
zapojuje firemniho ombudsmana pro podporu svych zaméstnanct a je zakladajicim Clenem
Asociace firemnich ombudsmanti. Tato asociace podporuje mySlenku o dilezitosti role

ombudsmani v ¢eském firemnich prostiedi. (Filipa, 2025)

Prostfednictvim své charitativni divize s nazvem PRO BONO, FILIPIA podporuje socidlni
projekty v okolnich regionech jejiho plsobeni vcetné charitativnich organizaci a
nizkoprahovych klubli pro déti a mladeZz a dalSich znevyhodnénych skupin. FILIPA je
generalnim partnerem Oblastni charity Ji¢in, vyznamnym partnerem Stfedni Skoly Olgy

Havlové v Janskych Laznich nebo partnerem organizace Apropo Ji¢in. (Filipa, 2025)

V roce 2023 byla FILIPA a.s. Krajskou hospodatrskou komorou pro Kralovehradecky kraj

vyhlaSena mezi péti nejlepsimi firmami nad 250 zaméstnanct. (Filipa, 2025)

FILIPA

Obrazek 4: Logo spolec¢nosti FILIPA
Zdroj: Webové stranky spolecnosti
Spolecnost klade také diiraz na udrzitelnost a ekologii coz znazoriuji barvy na logu, které je na

obrazku ¢. 4. Novy vyrobni a logisticky komplex FILIPA PARK Hofice byl navrZen
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v modernim duchu s dirazem na energetickou ucinnost, vyuziva tepelna cerpadla

a fotovoltaické panely s pokroc¢ilymi systémy pro ukladani energie. (Filipa, 2025)

Spolecnou vizi firmy je touha stat se lidrem v poskytovani logistickych sluzeb, které piekracuji
tradi¢ni hranice v oboru. Snahou a poslanim firmy neni pouhé poskytovani logistickych sluzeb,
ale posunuti hranice moznosti ve vSech oblastech plisobnosti firmy a stat se tak hnaci silou
socialni zmény, ktera povede k lepsimu pfistupu zaméstnani hendikepovanych osob. (Filipa,

2025)

FILIPA se snazi spojovat svét potieb pro osoby se zdravotnim postizenim s modernim svétem
logistickych procest a technologii. Diky této synergii ma spole¢nost moznost nabizet unikatni
sluzby, které plné respektuji specifické pozadavky rtiznych klientd, procesy jsou flexibilni
a efektivni, v neposledni fad¢ také aktivné pfispivaji k tvorbé stabilnich a smysluplnych
pracovnich ptilezitosti pro osoby se zdravotnim postizenim. Tak zni mise spole¢nosti FILIPA.

(Filipa, 2025)

V piipad¢ bliz§iho zaméfeni se na obor podnikani spolecnosti FILIPA a.s. je mozné zjistit,
ze se specializuje na logistiku, vyrobu a zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim (OZP).

Cinnost této firmy je rozdélena do nékolika hlavnich oblasti. (Filipa, 2025)

Prvni je logistika a skladovani, nasledn¢ vyroba a kompletace, pti¢emz spolecnost se také
zabyva vyrobou a montazi riznych produktl, véetné spotiebniho zbozi, obalovych materialii
a vyrobkil pro domaci mazlicky, které slouzi pro divizi FILIPA Pet. Tteti a nejvétsi raritou
je zaméstnavani OZP. FILIPA je jednim z nejvétsich zaméstnavatelti tohoto druhu v CR
a nabizi pracovni mista pfizpiisobend témto osobam a pomaha jim se zapojenim do pracovniho

procesu. (Filipa, 2025)

Zamgéstnavani osob se zdravotnim postizenim je snaha integrovat OZP do pracovniho procesu.
Pro tyto ucely firma vytvaii chranéna pracovisté, kde osoby se zdravotnim postizenim mohou
pracovat v pro né prizptisobeném prostredi. Spolecné s t€émito prostory FILIPA umoZznuje
flexibilni pracovni podminky jako jsou zkracené Uvazky, praci z domova nebo individudlni
pristup ke kazdému zaméstnanci. Soucasné spolecnost klade vysoké naroky na rozvoj
zaméstnancu a zajiStuje jim tak Skoleni, mentoring a asistenci pii adaptaci na nové pracovni

pozice nebo pouze vlastni rozvoj zaméstnancu. (Filipa, 2025)

Diky této formé¢ podnikani FILIPA a.s. nejenze generuje zisk, ale soucasn¢ také plni dilezitou

socialni roli, jelikoz svymi ¢iny pfispiva k inkluzi OZP do pracovniho trhu.
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Spolec¢nost FILIPA ma tadu divizi, které podporuje, jak znézoriiuje obrazek ¢.5 nize. Divize
ma spolecnost celkem tii a fadi se sem FILIPA Integra, FILIPA Logistika a FILIPA Family
a nejnovejSim projektem je FILIPA Pet. Tyto divize jsou nize dale popsany. (Filipa, 2025)

FILIPA

FiLiPA FILIPA
T —

(3: 2
\ JJ FILIP
FiLiPA

Obrazek 5: Loga divizi spole¢nosti FILIPA

Zdroj: webové stranky firmy (vlastni zpracovani)

FILIPA Integra provozuje Sirokou sit specializovanych integra¢nich podnikt, které se
zamétuji na zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim, diky tomu je schopna flexibility a

nabizi Siroké portfolio produktii a sluzeb. (Filipa Integra, 2025)

FILIPA Logistika se zaméfuje na komplexni logistické sluzby s vice nez 25 lety zkuSenosti
v oboru. Spolupracuje jak s vyznamnymi ¢eskymi, tak i s mezindrodnimi spolecnostmi. (Filipa

Logistika, 2025)

FILIPA Pet je nejmladSim projektem spolecnosti a zamétuje se na vyrobu vysoce kvalitnich
potieb pro domaci mazli¢ky jako jsou voditka, obojky a hracky. U mnoha produktti je i nabizena

moznost personalizace ¢i gravirovani dle pfani zékaznikd. (Filipa Pet, 2025)

FILIPA Family je dalsi ¢innosti spolecnosti, ktera dlouhodobé podporuje projekty v regionech
CR, ve kterych puisobi. Prioritni projekty, na které cili,, jsou piedeviim socialni projekty, ale
podporuje také aktivity v oblasti vzdélavani, kultury, sportu nebo rozvoje obcanské spolecnosti.
Mezi podporované projekty patii naptiklad nove vzniklé kulturni centrum Bélohradska sypka,
HC Dynamo Pardubice, SK Lazné Bélohrad nebo hudebni festival The Legeds Rock Fest v
Hofticich. Prostfednictvim téchto projektt FILIPA ptispiva k rozvoji komunit a podporuje riizné

spoleCenské aktivity v regionech svého plisobeni. (Filipa Family, 2025)

Prakticka cast se vice zamétfuje na projekt spolecnosti Filipa a tim je vytvoieni kulturné
spolecenského centra, které se nazyva Bélohradska sypka. Jak jiz logo na obrazku €. 6 napovida,

jedna se o kavarnu spojenou s galerii a prostory pro kulturné spolecenské akce.
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BFLOHRADSKA 7
SYPKA e cssem

Obrazek 6: Logo Sypky

Zdroj: webové stranky Sypky

Beélohradska sypka, o.p.s., neboli obecné prospésna spolecnost, byla zalozena v listopadu
roku 2010 za ucelem organizace kulturné vzdélavacich a vzdélavacich akci, déale pro
propagaci revitalizaci kulturnich pamatek a poskytovani sluZeb, které podporuji rozvoj

neziskového sektoru. Oficialné oteviena byla v listopadu roku 2024. (Filipa, 2025)

Zakladatelem Sypky je Nadace ¢eského kubismu, kterd je partnerem projektu a vznikla jiz
v roce 2002. Zalozeni spolecnosti pro obnovu Bélohradské sypky umoznilo definovat jeji

vvvvv

chranéného objektu a také s organizaci kulturnich a spolecenskych akei. (Filipa, 2025)

Cilem celého projektu je ochrana, obnova a prezentace kulturniho dédictvi prostiednictvim
revitalizace a zpristupnéni klasicistniho objektu Bélohradské sypky. Cely projekt byl
zaloZen na cili dostat objekt sypky z havarijniho stavu, ktery vyZadoval nezbytny stavebni
zasah. Diky tomuto stavebnimu zasahu bylo zabranéno ztraté kulturni hodnoty a vyznamné
¢asti kulturniho dédictvi v regionu Bélohradska. Soucasti regionu je sypka jiz od druhého

desetileti 19. stoleti. (Revitalizace Bélohradské sypky, 2023)

Obrazek 7: Sypka pied rekonstrukci a po ni

Zdroj: web Bélohradské sypky, vlastni zpracovani
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Historie sypky se datuje az do 18. stoleti, kdy byl vybudovan tento Spychar. Po valce byl
vyuzivan JZD pro uskladnéni zrni a obili. Tato klasicistni budova sypky je vyznamnou
soucasti aredlu zamku v Laznich Bélohradé, jak ukazuje obrazek ¢.7. Vedle zamku
a oranzerie je sypka teti nejvyznamnéjSi pamatkou arealu a soucasné patii k vzacnym
pamatkovym objektim svého druhu na uzemi celého Kralovéhradeckého kraje, v §SirSim
kontextu az celych Cech. Soudasné je evidovana jako kulturni pamatka v Ustfednim

seznamu kulturnich pamatek CR. (Bé&lohradska sypka, 2024)

LAZNE BELOHRAD

Lazensyy - A .&p

RN

Obrazek 8: Mapa s vyznacenim areélu a sypky

Zdroj: dokumentace firmy

Poloha sypky dava dobry podnét pro piestavéni ji na tuto organizaci, jelikoz cely zamecky park
vzdy byl a stale je rusnym kulturnim centrem spolecenského Zivota. V soucasné dobé se
v zameckém parku potadaji nejriznéjsi kulturni akce jako jsou koncerty, divadelni predstaveni
a akce pro déti, dospélé a seniory. Vyhodou je také fakt, Ze Lazn¢ Bélohrad je lazetiské mésto,

tudiz je zde celorocni klientela rozmanitého véku.

4.1 Nabidka sluZeb Bélohradské sypky

Vyznam revitalizace Bélohradské sypky se tyka ptfedevsim rozvoje ekonomiky v dané oblasti.
Snahou po celou dobu revitalizace bylo, aby se povedl objekt zptistupnit Siroké vetejnosti. Jiz
od svého otevieni slouzi sypka jako multifunkéni spoleCensky a umélecky objekt, ktery se
pfirozené postupné zaclenuje do zivota mésta. Soucasné slouzi také jako misto, kde se mohou
setkavat jak obyvatelé mésta, tak i lazensti hosté spolu s umélci a specialisty z riznych obort.

(Revitalizace Bélohradské sypky, 2023)

Kromé kulturnich akei slouZzi sypka také pro vystavni potfeby jako galerie se stdlou expozici
a soucasné poskytuje prostory pro konani tématickych predndsek na spolecenska ¢i umélecka

témata. Touhou provozovateli je, aby se pofadané akce staly tradici v regionu.
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Hlavnim produktem Bélohradské sypky je multifunkéni prostor, ktery zahrnuje spolecensky
sal a galerii. V pfizemi zrekonstruované budovy se nachdzi kavarna, ktera idedlné dotvari
osobitou atmosféru prostoru a nabidkou kavy a dalSich produkt zpfijemiiuje navstévnikiim
zazitek. Kavarna napomahd zvySovat navstévnost objektu a soucasné s tim podporuje

1 udrzitelnost. (Revitalizace Bélohradské sypky, 2023)

5 Analyza soucasné situace Sypky

Aby bylo mozné provést analyzu soucasného stavu Bélohradské sypky, byla vytvorena SWOT
analyza, kterd monitoruje externi prostfedi firmy a konkrétné€ silné stranky a slabé stranky
podniku dale pftilezitosti a hrozby. Bélohradska sypka disponuje silnymi strdnkami jako je
historické prostiedi nebo kvalitni gastronomie, soucasné se ale potyka se svou slabinou
v oblasti on-line marketingu, stejn¢ tak ma tadu pfrilezitosti ale i hrozeb, to vSe znazornuje

obrazek €. 9 ve vytvoren¢ SWOT analyze.

* Nedostatecny on-line marketing

e Historické a atraktivni prostredi s Niz3i povédomi mimo region
e kvalitni gastronomie a lokalni » Omezené rozpoéty na propagaci
produkty « Nepravidelna frekvence pridavani

e Unikatni atmosféra pro eventy
e RlUznoroda klientela (domaci,
turisté, seniofi)

prispévkld na socialni sité
= Absence konzistentniho
brandingu

SW
OoT

Zvyseni aktivity na socidlnich sitich

o Rostoucl konkurence v oblasti
¢ Spoluprace s influencery a blogery
.
.

gastronomie

Ekonomické vykyvy ovliviujici
spotfebitele

Sezonni navstévnost (jarni a letnf
meésice- vyssi navstévnost)
Potencial ztraty autenti¢nosti
Negativni recenze a jejich dopad
na jméno podniku

RozsiFfeni eventovych moznosti
Cilené reklamni kampané na
Facebooku/ Instagramu

* Zavedeni vérnostniho programu

Obrazek 9: SWOT analyza sypky

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky Bélohradské sypky se tadi jeji design a unikétni historické prostiedi, které
je atraktivni a vhodné tak pro straveni péknych chvil ale i pro sdileni na socidlni sité. Nabizi
kvalitni gastronomii, zalozenou na lokalnich surovinach, coz zaujme nejen turisty ale oblibené
jsou i u mistnich obyvatel. Z hlediska nabidky sluzeb je zde velky potencidl, jelikoz klientela
sypky je velice pestra (mistni obyvatelg, turisti, lazenisti hosté a dalsi). V neposledni fad¢ jsou

silnou strankou sypky kladné recenze, které potvrzuji kvalitu a piijemné prostiedi.
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V soucasné chvili 1ze za nejvétsi slabinu sypky povazovat nedostate¢nou propagaci v online
prostiedi, ktera pro tspéch v dnesnim digitdlnim svéte nezbytna. Tato nizsi aktivita zptisobuje
nizs$i povédomi o sypce mimo region. Aktivita na socidlnich sitich probiha nepravideln¢ bez
ucelené strategie. Omezeny rozpocet na propagaci zpusobuje, ze sypka se musi spolehnout na

velky dosah a spolupréaci.

Prilezitosti se nabizi mnoho, pfi vyssi aktivité na socidlnich sitich jako je Facebook nebo
Instagram je Sance pfinést vyssi miru zapojeni komunit a osloveni novych zékaznikii. Spole¢né
s influencery dokaze zvysit svlij dosah. V pfipadé konani vice tématickych akci se tu nabizi
cilené placeni reklamy prostiednictvim Facebooku nebo Google Ads, kromé ptivedeni novych
zakaznikil je moZnost rozsifeni nabidky sluzeb na zdklad€ nové poptavky napiiklad o svatby.
Soucasné je moznost i sem zapojeni zaméstnanct s OZP, ktefi jsou jiZ sou€asti pracovnich

procest v zastit'ujici spolecnosti FILIPA.

Soucasnou velkou hrozbou je neustéle se zvySujici konkurence v oblasti gastronomie a eventd.
Soucasné je velkou hrozbou sezonnost, kterd mize zpisobit kolisani navstévnosti. Velkou
hrozbou jsou také ekonomické faktory jako je inflace a dalsi, které mohou vyrazné ovlivnit
spotiebitelskou poptavku. V neposledni fadé¢ se mezi hrozby fadi také negativni recenze

zakaznikd, které moou ovlivnit divéru soucasnych i potencidlnich zdkaznikd.

Dalsi néstroj, ktery slouzi pro analyzu makroprostiedi sypky je PEST analyza, kterd napomaha
1épe porozumét vnéjSim faktortim, které ovliviiuji podnikani sypky. PEST analyza se zamé&iuje
na faktory politické, ekonomicka, socialni a technologické. PEST analyzu sypky znazoriuje

tabulka ¢. 2.

Tabulka 2: PEST analyza Bélohradské sypky

Faktor Analyza

Politické Dotaéni programy na podporu lokdlnich podnik, regulace v gastronomii ze

strany statu.

Ekonomické Inflace, zmény v kupni sile, zmény preferenci, sezonnost piijmui

Socialni Rostouci popularita autentického prostiedi, lokalni produkty, prostiedi pro

maminky s détmi

Technologické | Potfeba vyuzivani modernich technologii v propagaci, rist vyznamu on-

line marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani

49



PEST analyza v tabulce ¢. 2 podava piehled o klicovych vnéjsich faktorech, které¢ ovliviuji

chod podniku. Diky této analyze je mozné 1épe reagovat na aktudlni i budouci vyzvy.

V ramci politickych faktori se sypka pohybuje v prostiedi, které je ovliviiovano fadou
pravidel a nafizenimi v oblasti pohostinstvi, hygieny a potadani kulturnich ¢i spolecenskych
akci. Naopak podpora takovéto formy podnikéani ze strany statu miize byt pro sypku vyhodou.
Nesmi ovSem zapominat na piipadné zmény legislativy a pfi jejich nastani okamzité reagovat,

mohlo by s jednat naptiklad o EET nebo danové tpravy.

Celkova hospodaiska situace ma dopad na navstévnost podniku a sem se Fadi ekonomické
faktory, kdy v dobé vysoké inflace nebo ekonomické nestability je zde riziko poklesu kupni
sily, coz mize vést ke snizeni poptavky po gastronomickych a zazitkovych sluzbach. Kromé
toho, zde hraje také diilezitou roli i sezoénnost, protoze lazenské obdobi a turistickd sezona

mohou vyrazné ovlivnit poptavku po sluzbach sypky a ovlivnit tak jeji trzby.

Dnesni moderni spole¢nost klade diraz na zdravy zivotni styl, lokalni produkty, autentické
zazitky a prostory uzpusobené vSem. Pravé v téchto oblastech socialnich faktori ma
Bélohradska sypka znaény potencidl. V soucasnosti stale vice lidi vyhledava autenticka mista
s poutavym piibéhem, kde budou moci stravit svilj volny ¢as nebo uspotadat svatbu ¢i jinou

akci.

Na zavér tu jsou technologické faktory, které hraji v modernim marketingu klicovou roli. J
dilezité aby sypka vyuzivala aktualni nastroje on-line marketingu jako jsou socidlni sité,
webové stranky nebo PPC reklamu ¢i e-mail marketing. Soucasné je nutné drZzet krok
s automatizaci a digitalizaci a zavést zmodernizovat tak rezervacni systém nebo zdkaznickou

linku. V¢asné ptizpiisobeni se témto trendim, miiZze sypce vyrazné ptilepsit.

Na zéklad¢ vyhledévani byla proveden analyza konkurence, bylo zjiSténo, Ze v okoli mésta
ani na celém uzemi okresu Ji¢in se nenachéazi obdobny projekt jako je pravé Bélohradska sypka.
V sousednich obcich se nachazi pouze kulturni saly, které jsou jiZ poznamenany faktorem casu

a jsou nabizené k prondjmu. Tyto prostory jsou mnohdy staré a neatraktivni.

Okres Ji€in, je jeden z nejmenSich v Kralovéhradeckém kraji a celkové se sklada z Sesti obvodil

Hoftice, Ji¢in, Kopidlo, Lazn¢ Bélohrad, Nova Paka a Sobotka.

Nejveétsi Cetnost kulturnich sttedisek je v Hoficich a v obci Bohanka u Hofic, kde se nachazeji

celkem pét kulturnich zatizeni.
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Tabulka 3: Sluzby v okoli a v Laznich Bélohrad

Typ a hojnost vyskytu sluzby v obci
Nazev obce
Kulturni stfedisko Kavarna Knihovna | Potraviny
Chote¢ 0 0 1 1
Lazné Bélohrad 0 2 2 6
Mlazovice 0 0 1 1
Svatojansky Ujezd 0 0 1 0
Sarovcova Lhota 0 0 1 1

Zdroj: vlastni prazkum

Tabulka €. 3 ndzorn¢ ukazuje Cetnost konkrétnich sluzeb, které by mohly Sypce konkurovat,
jak ve mésté¢ Lazn€ Belohrad, tak v jeho nejbliz§im okoli. Kulturni akce ve spravnim obvodu
Lazné Bélohrad se diive odehravaly pouze ve mésté Lazné Bélohrad, a to ve stejnojmenném
kulturnim stfedisku nebo v kulturnim salu mistnich proslavenych lazni. Dnes zminované
kulturni stfedisko nefunguje a budova je v dezolatnim stavu, stejné tak byl zruSen maly sél

v laznich, kulturni akce jsou nyni pofadané v lazenskeé restauraci.

Dalsi akce mésta, predevsim ty letni, se konaji bud’ v zdmeckém parku nebo v parku, ktery se
nazyvd Bazantnice. NejbliZ§i kino pro obvod Lézn€ Bélohrad je v Hoficich, které kromé
promitani film hosti 1 jiné kulturni akce jako jsou besedy, pfednasky nebo ocenovani sportovcti
meésta. Méstsky ufad Lazné Bélohrad ovSem v intervalu jednou ro¢né€ kona promitani v mistni
sokolovné. V tabulce €. 3 lze vidét, Ze knithovny jsou ve vSech obcich, 1 kdyZ se v nékterych
ptipadech jednad pouze o mensSi obecni knihovny. Knihovy potadaji také kulturni akce typu

autorské ¢teni nebo ¢teni pro maminky s détmi a ¢teni détskych knizek.

5.1 Analyza navStévnosti Bélohradské sypky a okoli
Navstévnost po revitalizaci Bélohradské sypky neni od jejiho otevieni jeste takova, jakou by
provozovatelé chtéli. Sypka nikdy diive nefungovala jako vetejné zatizeni, vzdy slouzila pouze
pro skladovani obili. To se snazi provozovatelé zménit a dostat se do povédomi mistnim

obyvatelim, lazefiskym hostiim, ale i $ir§imu okoli.

V okoli se nachazi cela tfada celorepublikové znamych turistickych mist a dalSich atraktivit

v okoli mésta. Tyto turistické cile by mohly poslouzit jako zdroj novych zdkaznikl
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anavstévniki 1 ze Sirokého okoli. Nasledujici tabulka ¢. 4 znazoriiuje deset
nejnavstévovangjSich a nejvyhledavangjSich mist turisty v Kralovéhradeckém kraji s poctem
navstévniki. Posledni dostupna data jsou z roku 2022 z webu agentury Czech Tourism. Tieti
sloupec v tabulce €. 4 podava informace o vzdalenosti turistického mista od Bélohradské sypky.
I vzdalenost samoziejmé ovlivituje miru navstévnosti novymi zakazniky. S blizsi turistickou
atrakci se zvySuje Sance navstévy Bélohradské sypky a naopak. Se zvySujicim se poctem
kilometra klesa Sance na navstévu Belohradské sypky tzv. ,,pfi jednom®. Uvedené vzdalenosti
jsou orienta¢ni a mohou se liSit v zavislosti na zvolené trase, ale i typu dopravniho prosttedku.
Tyto vzdalenosti jsou pro automobil, ov§em Kralovéhradecky kraj nabizi i fadu cyklotras, které

propojuji nejen tato atraktivni mista. (Czech Tourism, 2022)

Tabulka 4: Nejnavstévovanéjsi mista v Kralovéhradeckém kraji 2022

Nizev turistického cile nav§tévnost | vzdalenost v

v tis/ rok. km
Safari park Dvir Kralové nad Labem 669, 4 ~22
AdrSpasské skala 400 ~88
Stezka korunami stroma Krkonose 154 ~50
Prachovské skaly 143,2 ~25
Barokni areédl Kuks 139 ~35
Lanova draha na Sné€zku 129,1 ~60
Hrad a zamek Staré Hrady 128,3 ~45
Zamek Détenice 115.3 ~40
Pé&si turisticka trasa z Jeleni boudy smérem na Snézku 101,8 ~65
Teplické skaly 97 ~75

Zdroj: Google maps, Tour data, HK region, KHK (vlastni zpracovani)

Prvenstvi si jiz po nékolik let obhajuje Safari park Dviir Kralové nad Labem, ktery je jednou
z nejznamé&;jsich zoologickych zahrad v Ceské republice a zaroveii jedingm mistem v zemi, kde
Ize zazit safari. Na Zeb#icku viech turistickych mist v CR je Safari Park Dviir Kralové na
7. misté. Nachazi se zde nejvetsi kolekce africkych zvitat v Evropé. Dvorsky Safari park je také
svétovou jednickou v odchovu kriticky ohrozenych zvitat a v jejich navraceni zpét do ptirody.

(Kudy z nudy, 2023)
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Dalsi nejnavstévovangjsi turistickou atrakci jsou AdrSpasské skaly, které jsou nejvétSim
a nejdivocejSim skalnim méstem stfedni Evropy. Dostupné jsou celoro¢né, v 1ét¢ nabizi
projizd’ku pramici, v zim¢ se z nich stava ledové kralovstvi a laka tak jak horolezce, tak

1 fotograty. (Kudy z nudy, 2023)

S vétsim odstupem je na tietim misté Stezka korunami stromi Krkonose, kterd se nachazi
v Janskych Laznich, a nabizi navstévnikiim pohled na celé Krkonose. Je vysoka 45 metra.
V ramci celé Ceské republiky si drzi 36. misto. V zavésu se drzi Prachovské skaly, které jsou
vyznamnym a oblibenym skalnim méstem v Ceském raji jak pro turisty, tak horolezce, ale
i filmové producenty. Skalni utvary tu dosahuji vysky az 40 metrt. (Kralovéhradecky kraj,
2024)

S poklesem o 4,2 tis. navstévnikii je na zebficku Barokni areal Kuks, ktery je jednim
z nejkrasngjsich baroknich komplexit v CR a v minulosti byval vyznamnym lazetiskym

centrem. NejveétSim lakadlem jsou sochy Ctnosti a Nefesti od M. B. Brauna. (Kudy z nudy,

2023)

Dal3im mistem, které spojuje Pec pod Snézkou s nejvyssi horou Ceské republiky, je lanova
draha vedouci na Snézku, kterd nabizi neodolatelné vyhledy na Krkonose. Jeji horni stanice
se nachazi ve vysSce 1 602 metri nad mofem. Ze Snézky se mohou navstévnici kochat vyhledem
na Ceské a polské Krkonose. Pouze o 1 tis. navstévniki je hned v zdvésu Hrad a zamek Staré
Hrady, ktery je velmi oblibeny pfedevS§im pro rodiny s détmi, jelikoZ uvnitt se nachazi
expozice s pohadkovymi bytostmi. V sezoné se na nadvoii konaji i rytifské turnaje a dalsi akce.
Nasleduje zdmek Détenice, ktery se proslavil predev§im diky své stfedovéké krémeé a

unikatnimi vecernimi programy ve stylu sttedovéku. (Kralovéhradecky kraj, 2024)

Predposlednim mistem je péSi turisticka trasa z Jeleni boudy na SnéZzku. Patfi mezi
nejoblibengjsi trasy na Snézku a nabizi dechberouci vyhledy na hiebeny KrkonoS$. Poslednim
nejnavstévovanéjSim mistem jsou Teplické skaly, které sousedi s AdrSpasskymi skalami. Toto

skalni mésto je méné preplnéné, ale stejné tak krasné jako AdrSpach. Lze je popsat jako

vvvvvvvvvv

5.2 Soucasny stav on-line marketingu
Bélohradska sypka aktivné vyuziva on-line marketing ke komunikaci se svymi navstévniky
a pro propagaci poradanych kulturnich a spolecenskych akci. Spravu digitalnich platforem ma
na starosti specialista, ktery se stara o pravidelnou aktualizaci obsahu a efektivni komunikaci
s vefejnosti.
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V soucasné situaci je on-line marketing v organizaci Sypka teprve v zacatcich. Aktudlné je
Sypka aktivni na nékolika platformach mezi které patii Instagram, Facebook a poté vlastni
webové stranky. Na Facebooku informuji o nadchazejicich udalostech, sdileji fotografie
a komunikuji s komunitou prostfednictvim komentait, piipadné zprav. Obliben¢jsi nastroj je
Instagram, ktery slouzi spise k vizudlni prezentaci prostor sypky, jeji atmosféry, ale i zabéri
a atmosféry z akci a zakulisi. Timto se snazi budovat silnou znacku a oslovovat tak mladsi

publikum.

Webové stranky se zamétuji spise na podani obecnych informaci o sypce. Poskytuji prfedevsim
podrobné informace o historii objektu, ale nechybi ani informace o planovanych akcich
anabizenych suzbiach. Webové stranky diky svému inovativnimu vzhledu a modernimu

designu slouZzi jako hlavni informacni kanal nejen pro zakazniky, ale i potencialni partnery.

I ptesto, Ze je cely on-line marketing u sypky v pocatcich, si jiz ted’ buduji silnou on-line

ptitomnost a zefektiviiuji komunikaci se svym publikem.

5.2.1 Sypka a webové stranky

Kli¢ovym marketingovym néstrojem, ktery propojuje historicky vyznam tohoto objektu
s modernim on-line prostfedim, jsou webové stranky. Ty slouZi nejen k informovani vetejnosti
o nabizenych sluzbéch a potddanych akcich, ale zarovein k budovani znacky a udrzeni kontaktu

s navstévniky.

B?LOHRADSKA@
SYPKA  ax oo s

Iuhrldsh sjpka jo multifunkéni prostor s ganiem loci, ktery se

levird obyvateliim a névitavnikiim mésta i celému

Obrazek 10: Webové stranky Sypky
Zdroj: Bélohradska sypka, 2024
Obrazek ¢. 10 ukazuje design webovych stranek, ktery klade diraz na jednoduchost,
piehlednost a vizualni atraktivitu. Dominantnim prvkem, zaujimajici pozornost uzivateld, je

minimalisticky design, ktery se drzi v historickém duchu budovy, ale soucasné piisobi moderné

a profesionalné.
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e Blohradski sjipka jo multifunkEni prostor s geniom loci, ktery se
btevird obyvateliim a ndvStévnikim mésta i celému

Obrazek 11: Hlavni menu webu Sypky
Zdroj: Bélohradska sypka, 2024

Webové stranky jsou uzplisobené jak pro pocitace, tak i pro mobilni zafizeni, coZ umoZiiuje
jejich dostupnost odkudkoli. Navigace, kterd je také na obrazku €. 11 vySe, umoznuje snadny
jednotlivych sekei jako ,,Novinky®, ,,O sypce®, ,,Café*, ,Gallery”, ,,Art”, a , Kontakt“. Tato
jednoduché struktura napomaha uzivatelim webovych stranek k jednouché orientaci a snadno

a okamzité najdou pozadovany obsah, ktery je zajima.

V ramci obsahu a zvefejiiovani informaci se web zaméfuje na komplexni prezentaci
Bélohradskeé sypky a jeji €innosti. Poskytuje podrobné informace o historii budovy, a to zvySuje
jeji kulturni a historicky vyznam. Dalsi sekce se zamé&fuje na aktudlni i planované akce, mezi

které se fadi koncerty, vystavy, divadelni piedstaveni, ples nebo jiné spolecenské udalosti.

Velkou vyhodou webovych stanek je galerie, kde jsou prezentovany fotografie interiéru i
exteriéru sypky. Diky témto fotografiim maji zdkaznici lepsi pfedstavu o prostorach sypky a
atmosfére jednotlivych akci. Dalsi sekce ,,Café* podavé informace o kavarné, ktera se nachazi

v pfizemi sypky, obsahuje informace jako je oteviraci doba nebo aktualni nabidka.

V posledni sekci je dostupny kontaktni formuléf, ktery mohou uzivatelé nebo potencidlni
partnefi ¢1 ucinkujici vyuZit pro snadngjsi komunikaci s provozovateli sypky a umoziuje
snadné rezervace prostor pro soukromé i firemni akce, jako jsou porady nebo teambuildingy.
V zévéru webovych stranek, jak zobrazuje obrazek €. 12, se nachazi konkrétni podnikatelské
udaje o sypce a odkazy na socidlni sité, ¢imZ je propojena webova prezentace s dalSimi

marketingovymi kanaly. U sypky se jedna o Instagram a Facebooku.
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Bélohradska sypka, o.p.s.

Lazné Bélohrad

Kralovéhradecky kraj,

CGeska republika
£} IG0: 24758353 | DIC: CZ24758353
© Bélohradska sypka 2025

Obrazek 12: Zavér webovych stranek Sypky
Zdroj: Bélohradska sypka, 2024

Webové stranky mifi svym obsahem 1 designem na Sirokou vefejnost, ale 1 tak se snaZi cilit i na
vice specifické skupiny uzivatell. Mezi n¢ patii mistni obyvatelé a turisté, ktefi hledaji
kulturni a spolecenské vyziti, dale se jedna o umélce a porradatele spoleCenskych akci, kteti

mohou vyuzit prostory sypky pro svou tvorbu a projekty.

Dalsi zacilenou skupenou jsou firmy a organizace, které zde mohou mit zdjem o prondjem
prostor v ramci konferenci, spolecenskych veceri nebo teambuildingii. Zastit'ujici spole¢nost
Filipa a.s. chce v nasledujicich mésicich do prostor sypky pifesunout také nékteré porady
vy$§iho managementu. V neposledni fadé se snazi upoutat milovniky historie a architektury,
jelikoz pro tuto skupinu webové stranky nabizeji pohled do minulosti sypky, ale 1 duleZitost

vyznamu sypKy pro region.

Vsechny marketingové komunika¢ni kanaly maji své vyhody a nevyhody a u webovych stranek
tomu neni jinak. Webové stranky Bélohradské sypky plni nékolik kli€¢ovych funkci. SlouZi jako
zdroj informaci, jelikoZ poskytuji navstévniklim aktudlni informace o akcich a sluzbach, dale
se jedna o marketingovy ndstroj, ktery pomaha sypku propagovat a oslovovat nové zdkazniky
a poté slouzi jak komunikacni kanal, protoze webové stranky umoznuji snadné spojeni mezi

sypkou a vetejnosti.

Obecné lze fici, Ze webové stranky sypky jsou dobie fungujicim marketingovym nastrojem,
ktery podporuje jeji ¢innost a pomaha tak oslovit Siroké spektrum navstévniki. Praveé spravna
kombinace jednoduchého designu, pifehledného upofadani celého webu a pravidelnych

aktualizaci, je sypka na dobré cesté k vybudovani silné znacky v regionu.
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5.2.2 Sypka na Instagramu

Mezi aktualné nejpouzivanéjsi marketingové kanaly se fadi Instagram, na ktery spravce profilu
pravidelné pridava prispévky, piibc¢hy, které jsou viditelné 24 hodin, ptipadné kratka videa
zvana reels. V pfipadé konani akce je vyuzita vyjimecné i placend propagace.

Instagramovy ucet Bélohradské sypky aktudlné (26.3. 2025), ¢ita néco pies 300 sledujicich, ale

hodnota je proménliva. Od zalozeni sypky bylo ptidano 50 trvalych ptispévk, jak znézoriuje

obrazek ¢. 13.

Obrazek 13: Fotografie profilu Sypky na Instagramu
Zdroj: Bélohradska sypka, Instagram, 2025
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V profilovém obrazku uctu je logo sypky, diky ¢emuz sledujici ihned poznaji, ze dany ucet
zvetejnil néco nového. Nesledujici budou naopak zaujmuti jednoduchym, ale zajimavym

designem loga, které povede jejich kroky na profil az ke tlacitku ,,sledovat®.

Prvni instagramovy piispévek ukazuje obrazek €. 14, ktery byl zvefejnén 13. srpna roku 2023,

na zacCatku rekonstrukce budovy.

s belohradska sypka
= Liné Bélohrad

| belohradska_sypka Od bfezna tohoto roku probiha rekonstrukce
Bélohradské sypy a jiZ dnes se édime nejen na jeji slavnostni
otevienale pledeviim na rizné akee kieré pro Vs uz dnes
pripravujeme.

Upravenc - 66

Qv W

19 To se mi libi
pen 202

Obrazek 14: Prvni ptispévek na Instagramu

Zdroj: Bélohradska sypka, Instagram, 2023

Dalsi ptispévek s informacemi o sypce byl zvefejnén az v listopadu téhoz roku, to znazornuje
obrazek ¢. 15. Je ziejmé, Ze toto neaktivni obdobi na socidlni siti zplisobilo pomaly narist

sledujicich, jelikoz se rekonstrukce a chystany projekt nedostali do povédomi lidi.

Bl belohradska_sypka

g belohradska_sypka SOUCASNY STAV SYPKY

| pres neprizen potasi@ stavebni prace na sypce pokracujl. fi
Poklads se stiedni krytina, vistavba moderni pristavby pro vjtah
(= je take v piném proudu a jiz se zapodaly prace na vnitinich
omitkdch

Termin dokonéeni se nam kvapem blizi [

Qv H

26 To se milibi
0. listopad 20

@ Pridejte komentar.

Obrazek 15: Prispévek na Instagramu po delsi odmlce

Zdroj: Bélohradska sypka, Instagram, 2023
Poté opét nasledovala pauza v pridavani prispévki, pravidelny fad nastal ptiblizné tii mesice
pfed otevienim sypky, kdy byly pfidavany trvalé ptispévky pravidelné v intervalu jednoho
mésice. Otevieni sypky bylo propagovano na instagramovém profilu formou jednodennich
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ptispévkil neboli ptibehii. Soucasné byl zvetejnén trvaly prispevek, ktery je na obrazku ¢. 16

informujici zdkazniky o datu otevieni.

Od otevieni se frekvence pridavani prispévkl ustalila a spravci profilu piidavaji prispévky
pravidelné jednou az tfikrat za tyden, kde podavaji aktualni informace, pozvanky a jiné

aktuality tykajici se aktivit sypky.

£l belohradska sypka

fffy  betohradska_sypka Rédi bychom vas srdetne pozvali do nasf
nové kavarmy v Bélohradske sypce - v samém srdci Lazni

Belohrad! Prijdte si vychutnat lshodnou kitvu, wietné zakusky a

piiiemnou atmastény, kterou jsme pro vas s liskou pripravili, &

e ve Etvriek 21. 11. 2024 od 1000 hodin a ceks

‘; lucie hronova BezvaSjaka bude prosim oteviraci doba o
Na webu nevidim. Dekuji

oQv H

39 To se mi libi

@

Obrazek 16: Prispévek k otevieni Sypky

Zdroj: Bélohradska sypka, Instagram, 2024

Na zvefejnénych pfispévcich, jako na obrazku €. 16, je mozné sledovat jednotny design
prispévki, ktery vzdy obsahuje nazev konané akce nebo titulek zpravy, kterou chtéji
provozovatelé predat a poté informace o sypce jako je logo, adresa, kontakt a QR kod, ktery

zakazniky odkédze na webové stranky.

Prostednictvim instagramovych pfispévkil jsou piedadvany informace o nadchézejicich
udalostech a moznostech vyuziti prostor naptiklad na svatby, teambuildingy nebo besedy a jiné,
zaméfuje se tedy na prorogaci svych akci a sluzeb. Dile se jednd o pfispévky formou
pozvanek do kavarny, kde je uvadéna oteviraci doba, ptipadné specialni nabidka, jako tfeba
sezonni, nebo valentynska. JelikoZ mé sypka bohatou historii, tak nechybi ani pfispévky o ni
a rekonstrukci sypky, ve kterych je naptiklad zminéno o nutnosti investice ve vysi 50 miliont

korun na uvedeni sypky do soucasného stavu.

Tato socialni sit’ umoznuje sledujicim interakci prostfednictvim lajkii, komentarit a sdileni
ptispévkil, coZ napomaha k zapojeni komunity a ptedev§im k Sifeni aktudlnich informaci o

sypce. Komunikaci v rdmci komentait znazoriuje obrazek ¢. 17.
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adventni cas. Dékujeme vam za vase pochopeni a trpélivost.
Véfime, Ze si ufijete krasny vikend a Ze se uvidime v nedéli. &
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Ri | w takto prijemném prostredi.
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gy belohradska_sypka @dusansuitl Rado se stalol lsme ¢
radi, 7e jste si vanocni vecirek uzili. Doufame, ze se k.
nam brzy vratite a Ze vade daldi akce bude stejné
uspésna. Veselé Vanoce a stastny novy rok! £ ¥

oQv W

12 To se mi libi

@) Fridejte koment

Obrazek 17: Interakce se sledujicimi na Instagramu

Zdroj: Bélohradska sypka, Instagram, 2024

Instagramovy profil je obecné vyuZzivan ptredevsim k prezentaci prostor, informovani o akcich

a sluzbach a k budovani vztahti s komunitou pomoci atraktivniho obsahu.

5.2.3 Sypka na Facebooku

Jako dal8i marketingovy kanal, ktery sypka vyuziva, je vS§emi znamy Facebook, ktery slouzi
jako vyznamny nastroj pro komunikaci s vefejnosti a pro propagaci jejich aktivit. Profil je jiz
od pocatki rekonstrukce sypky aktivni, coz potvrzuje diraz na snahu udrzovat kontakt

s komunitou a dostavat se do povédomi.

Stejn¢ jako webové stranky, tak 1 Facebook ptedstavuje multifunkéni prostor, kde se mohou se
sypkou uZivatelé socidlni sit¢ seznamit. Prostfednictvim piispévki na své facebookové strance
(obrazek ¢. 18), sypka informuje zakazniky o aktudlnich akcich, oteviraci dobé kavarny, ktera
je soucasti sypky nebo o historii sypky. Na rozdil od webovych stranek Facebook nabizi vice

moznosti pro blizs§i interakci zdkaznikd a provozovateli. Jako je moznost reagovani na

ptispévky nebo komunikace v ramci pfidavani komentéit k ptispévkim.
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Ctvrtek—=10:00'=19:00

Ratek 10:00"2€.00

__’Sahota 12:00 - 20:00

Medéle 12:00 - 19:00

Gvodni informace Doporuent

Madchizejici ulslost

Obrazek 18: Profil Bélohradské sypky na Facebooku
Zdroj: Bélohradska sypka, Facebook, 2025

Na profilu jsou sdilené ruzné typy prispévki, které znazornuje obrazek ¢. 19. Jedna se
o informace o nadchdzejicich akcich, jako jsou pozvanky napiiklad na degustace vina Ci
koncerty, dale nejriznéjSi fotografie a videa, kterd prezentuji exteriér i interiér sypky
a atmosféru z potadanych akci, a také nejnovéjsi aktuality jako jsou informace o novinkach,
zménach nebo specidlnich nabidkéach. V nepravidelném intervalu jsou i vyhlaSovany soutéze
o hmotné ceny. Formou pfispévki jsou také pfidavané informace o vyjimecnych udalostech
a situacich jako byla naptiklad navstéva prezidenta republiky Petra Pavla v provozu spole¢nosti

Filipa a soucasné iCast na slavnostnim otevieni Bélohradské sypky.

ZPRIJEMNETE SI
Sv0J DEN SALKEM

TENTO PATEK
MUZE VYHRAT & LAHODNE KAVY

Obrazek 19: Typy piispévki na Facebooku
Zdroj: Bélohradska sypka, Facebook, 2025

Frekvence pridavani prispévki se pohubuje od jednoho az péti prispévki za mésic dle
soucasné frekvence je mozné sledovat snahu o pravidelné sdileni ptispévkil jednou az dvakrat
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tydné. V posledni dobé¢ se jedna o prispevky typu pozvanek na konané akce nebo informativni

ptispevky o nabidce v kavarné.

To se mi libi () oxomentovat Q) Posiat

amuj;..: b
covala 6100 % ! A ceny 2 Ko tady bude chadit na zkkuisky 73 Skoro 10..

semiibi Odporigie [+

e
Bohradsis

Obrazek 20: Interakce se sledujicimi

Zdroj: Bélohradska sypka, Facebook, 2024

Jak bylo zminéno vyse, Facebook umoznuje bliZ$i interakci provozovateli a zakazniki, a to
sypka aktivné vyuziva. Komunikuje se svymi sledujicimi a reaguje na komentare a zpravy, coz
znézornuje obrazek ¢. 20. Diky této interakci posiluje sypka vztahy s komunitou a podporuje

tak zapojeni navstévnikli a napoméha vytvaret pocit sounalezitosti.

5.2.4 Porovnani a navrhy na zlepSeni

Tato podkapitola se zabyvd nevyhodami a moZnym prostorem pro zlepSeni v rdmci
jednotlivych komunikac¢nich kanalt. Bélehradska sypka aktivné vyuziva tfi vyse popsané on-
line marketingové kandly a to webové stranky, Instagram a Facebook. Nize je provedeno

hodnoceni a porovnani téchto nastroj.

Néktefi zaméstnanci Bélohradské sypky se domnivaji, Ze byla marketingova aktivita v on-line
prostiedi jiz v zacatcich podcenéna. Digitalni propagace zacala vyraznéji az par mésict pred
otevienim sypky, coz mohlo vyrazné ovlivnit povédomi vetejnosti o moznostech, které sypka

nabizi.

Na zéklad¢ téchto ndzorl 1ze konstatovat, Ze strategie sypky, ktera je zaméfena na Facebook,
Instagram a webové stranky, méla byt 1épe nastavena a aplikovana jiz na zac¢atku rekonstrukce

objektu sypky, coz by pomohlo jiz od pocatka budovat silnéjsi on-line komunitu. Od otevieni
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sypky se snazi tuto Casovou prodlevu dohnat a vnimaji, ze jejich zpozdéni mé nasledky.
Provozovatelim dochazi, ze difivéjsi aplikace a vétsi aktivita v on-line prostredi
a konzistentn¢j$i piistup mohly vést k rychlejSimu naristu sledujicich 1 SirSimu dosahu
propagace a akci. V souCasné dobé pocet sledujicich nebo ndvstév profili a webu roste

pomalym tempem.

Webové stranky obecné slouzi jako centralni informacni bod, pficemz sekce ,,Novinky* je
pravideln¢ aktualizovéna s informacemi o nadchazejicich akcich. Webové stranky dale
obsahuji kontaktni iidaje na provozovatele sypky, které umoznuji ptipadnou komunikaci, ale

v ramci webovych stranek je interaktivita omezena narozdil od sociélnich siti

Facebookova stranka je vyuzivana predevsim k propagaci akci, jelikoz jde zde moznost
vytvoreni uddlosti, kam organizatofi mohou vkladat aktualni informace o ptipravach udalosti
alidé mohou na veskerou tuto aktivitu reagovat. Pfispévky jsou pfidavany nepravidelné,
nejcastéji pfed vyznamnymi udalostmi. V rdmci Facebooku je sledujicim umoznéna vysoké
mira interakce se spravci prostiednictvim komentaiu, lajkl a sdileni, coz podporuje zapojeni
komunity. Nejcastéji jsou pridavany fotografie a videa z akci a pozvanky na udalosti. OvSem

kvalita vizualniho obsahu se u pfispévki 1isi.

V ramci Instagramu se spravci profilu zamétuji na vizualni prezentaci prostoru a konanych
akci se zamétrenim pfedevs§im na mladsi publikum. Pfispévky jsou pfidavany v intervalu dva az
ti1 ptispévky za tyden. Dlraz je kladen na aktudlnost a vizualni atraktivitu. Komunikace na
Instagramu je méné intenzivni neZ na Facebooku, ale také zde probiha prostfednictvim lajkti a

JOA)

komentaii. Na instagramovy profil jsou ptidavané piispévky ve vysoké kvalité.

Nasledujici tabulka €. S shrnuje a porovnava vyse popsané jednotlivé on-line marketingové
kanaly, které sypka vyuziva. Tabulka poskytuje komplexni piehled o vyuziti on-line
marketingovych kanali s kritérii jako je pocet sledujicich, ucinnost vyuziti, frekvence

aktualizaci, mira komunikace s komunitou a vizual daného kanalu.
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Tabulka 5: Porovnani jednotlivych on-line kanalt

Kritérium Webové stranky Facebook Instagram

Pocet sledujicich | Nelze urcit 570 313

(brezen 2025)

Zpusob vyuziti Centrélni informacni | Propagace akci a vysokd | Vizudlni prezentace

bod+ detailni | interakce s komunitou prostoru a akci, ukazka
informace zazitku
Frekvence Pravidelna Nepravidelné  ptispévky, | Pravidelné prispévky
aktualizaci aktualizace v sekci | vétsi aktivita pfed konanim | s dirazem na aktualnost
»Novinky* akce déni
Komunikace s | Omezena Vysokd mira interakce | Niz§i mira interakce
komunitou interaktivita, prostfednictvim kominait | v ramci komentait
dostupné pouze | a sdileni

kontaktni idaje

Vizualni stranka

Moderni design+

kvalitni fotografie

Fotografie a vide z akei

v ruzné kvalité

Vysoka kvalita fotografii,
jednotny design,

Zdroj: vlastni zpracovani

6 Navrh nové strategie

Navrzeni marketingové strategie se sklada znékolika krokid. Prvnim krokem je analyza
souc€asného stavu sypky, nasledovana definovanim cild a cilové skupiny s vytvofenim person
neboli fiktivnich profild idedlnich zékaznikd. DalSim krokem je vybér on-line kanali a jejich
strategie, v ramci on-line marketingu se sem fadi dale obsahova strategie a méteni uspéSnosti

a optimalizace.

Prvnim krokem je analyza soucasného stavu, kterd byla provedena vySe. V této Casti se
vchézelo z ptedchozich poznatkli. Webové stranky sypky obsahuji kvalitni obsah, ale soucasné
zde je nizka dynamika a mald mira zapojeni nav§tévnik. Dal§im vyuZivanym kandlem je
Facebook, kde vznika silnd komunita sypky, ale stdle ma tato socialni sit’ kratky dosah a nejsou
zde zvetejiiovany piispévky v pravidelném intervalu. Nasleduje Instagram, kde neni vyuzivan
jeho celkovy potencidl, jelikoZ je zde malo vyuzivany interaktivni obsah. Placenou reklamu
vyuziva sypka minimalné, predevSim pii konani vyznamnych akci aby informovala i Siroké
okoli uzivatelii. Co sypka nevyuziva je e-mail marketing, ovSem jeho zavedenim by mohla

sypka udrzet loajalni zakazniky.
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Druhym dilezitym krokem je definice cilii, jednd se o urceni si budouci stavu, kterého chce
sypka dosahnout. Cile by mély byt jasn¢ stanovené a mély by spliiovat tzv. SMART podminky.
Coz znamenana Ze cil by m¢l byt méftitelny, realny, konkrétni smysluplny a Casové vymezeny.

Dil¢i cile Bélohradské sypky jsou nasledujici:

1. Zvysit povédomi o Bélohradské sypce o 15% mezi potencidlnimi zdkazniky do Sesti
mésicl, prostfednictvim on-line kanala.

2. Zvysit navstévnost akei a rezervaci prostor do konce fijna tohoto roku alespon o 20%
pomoci cilené propagace.

3. Zvysit interakci s komunitou uzivatell na socialnich sitich béhem ctvrt roku o 10%.

Dal$im nezbytnym krokem je definovani cilové skupiny zakazniki, respektive publikum
sypky. K tomu se vyuzivaji tzv. persony, coz jsou profily fiktivnich zdkaznikl. Pro sypku by
bylo vhodné zvolit Etyfi hlavni skupiny potencialnich zdkaznikd. Prvni skupina mistni
obyvatelé, kam se tadi lidé hledajici kulturni vyziti, ddle turisté a ndvstévnici regionu, a do této
skupiny se fadi lidé zajimajici se o kulturni akce a historii spojenou s objektem a regionem.
Dalsi skupinou jsou podnikatelé a organizatofi, kteti jsou potencidlnim klientem ¢i partnerem
pfedposledni skupinou je mladSi generace osob, se zaméfenim na v€kovou skupinu aktivnich
lidi na Instagramu a socidlnich sitich, ktefi hledaji nevSedni zaZitky. Do posledni skupiny
potencidlnich zakaznikl se fadi seniofi nebo lazensti hosté z lazni ve mésté, u téchto osob se
projevuje zajem o kulturni akce, relaxacni prostfedi nebo pouze vyhledava prostor pro spole¢na
setkani. Tyto persony jsou blize uvedeny na nésledujicich obrazcich. Kazda uvedena persona
reprezentuje konkrétni segment publika, kterému je nasledné ptizplisoben obsah a reklamni

sdéleni.

Obrézek €. 21 popisuje prvni typ persony, kterym jsou mistni obyvatelé, konkrétn€ byla vybrana
pani Petra, maminka na matetské dovolené, kterd rada travi cas s détmi a vyhledava akce pro
déti a rodinu. Je ale aktivni a rdda chodi p&Sky ale podobnou preferenci je i automobil.
Vyhledavéa mista kde je mozné si dat avokadovy toust a pro své dit¢ vyhledava prostory
s détskym koutkem a obdobnym vyzitim. Je komunikativni a rada se zapojuje do debat
s tématikou déti. Je aktivni pfevazené na Facebooku, kde je ¢lenkou nékolika skupin pro
maminky s détmi, kde se aktivné zapojuje do debat na nejriiznéjsi témata spojend s matetstvim

ale pfidava i typy na tzv. ,,baby friendly* mista. Ve svém volném Case si rada pfecte newslettery

s novinkami z jejich oblibenych mist.
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POPIS
Zije v okoli, hleda
kulturni vyZiti pro déti i
rodinu.

CHOVANI

Koni&ky: sport
Petra Novakova transport: vlastni auto
maminka na Oblibené jidlo: avokadovy sendvié
matefské Kniha/ seridl: ~ detektivni Zdnr

Starosti: anava
Komunikace: Facebook. newsletter

“Vytuiiim vzpominky, ne jen
ony.”

OSOBNOST

vék: 31
Pohlavi: jena

i Introvert Extrovert
Ndrodnost: ceska

Rodinng stav:  vdang o

Bydleni:  vlastni dim Rodina Kariéra l

Racionalni Emocionalni

DOVEDNOSTI CO CHCE
. . Nechce do prace, chce budovat
* * * * ﬁ komunikativnost rodinnou harmonii a pouze si

digitalni pFivydélavat z domova.
* * * * {\( gramotnost h

O I ZAJIMA
'S 2R organizacni

Rodinné akce, détské dilny,
dovednosti program pro rodife s détmi.

Obrazek 21:; Persona ¢. 1- mistni maminka na matefské

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi persona ze skupiny turistll je na obrazku ¢. 22. Jedna se o pana Jana, ktery je aktivnim
turistou a vyhledava nevSedni mista se zajimavou historii a pfibéhy. Rad se zazitky
dokumentuje a spole¢né s nimi si uZiva i gastronomii, piedev§im lokalni a typicka jidla
navstivenych regionti. Boji se ovSem o své finance, jelikoz cestovani je velice ndkladné. Je
hodné¢ aktivni na socidlnich sitich kde sdili své zaZitky a recenze na jednotlivd mista a pokrmy.
Své fotografie a zazitky z cest sdili na socidlni siti Instagram, mista pro navstévu si vybira jak
podle webovych stranek tak i podle Google maps, kde sleduje recenze ostatnich ale i

zajimavosti v okoli a celkov¢ atraktivitu regionu.
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ropris

Rad objevuje nova
mista, cestuje, hleda
zaZitky.

CHOVANI
Koniﬁky: fotografie, gastronomie
auto, viak

£ transport:
Jan Petrak Oblibenéjidlo;  Iokdinilidloamistaf
turista . o speciality
Kniha/ serial: cestopisy, komedie
— = y
Starosti: finance, asové vytiZenost

“Objevuj. Prozivej. $oile]” Komunikace: Instagram, Google

maps, web
vék: z OSOBNOST
Pohlavi: mui
Ndrodnost: Eeska Introvert Extrovert
Rodinny stav: syobod ny
Bydleni: pronajaty byt
Rodina Kariéra

Racionalni Emocionalni

CO CHCE

DOVEDNOSTI
komunikace a Chce objevovat nové mista, sdilet své

L. 8.8 8 ¢ networking
S fotografovénia

sdileni snimkd

'S8 4 & 4 orientace a

planovani

2atitky, ochutnvat speciality a zaroveft si
udrZet svobodu, kterd mu umozZni cestovat
an se rozvijet.

Regionalni gastro, kulturni
akce, koncerty.

Obrazek 22: Persona ¢. 2- turista

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek €. 23 znazoriiuje personu z dalsi skupiny moznych zakazniki a tou jsou podnikatelé a
organizatoti. Do této skupiny se fadi pan Martin, ktery je event managerem v UspéSné firmé.
Pro své projekty vyhledava unikatni prostory s osobitym ptibéhem. I pfesto ze mé svou préci
velmi rad tak ho stresuje a zpiisobuje mu nedostatek ¢asu na rodinu. Ve volném case ktery mu
zbyva rad sportuje a vénuje se své rodiné. V piipadé moznosti hezkého vecera se Zenou
uptfednostnuji degustace vina. Jako event manager nejvice vyuziva na socidlnich sitich

LinkedIn, prohledava webové stranky a sleduje recenze a zajimava mista na Google maps.
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ProrIs
Planuje firemni akce,
Skoleni, hleda zajimavé
prostory.
CHOVANI

Koni¢ky: sport, rodina, uméni

transport: firemni automobil
Oblibené jidlo: degustace vina
Kniha/ seridl: seberozvoj, komedie
Starosti:  streszprice, nedostatek éasuna

Martin Vomacka
event manager

+Kazdi akee je novou prilezitosti
vytvorit nezapomenutelyy
zazitek,*

ikace: rodinu
Komunikace: yeb, Linkedin, Google Ads

OSOBNOST

Vék:

Pohlavi: Introvert Extrovert
Ndrodnost: Eeska

Rodinn{j stav: Zenaty (2 d&ti) —&
Bydleni:  vlastni dim Rodina Kariéra

Racionalni Emocionalni

DOVEDNOSTI CO CHCE
organizaéni a Martin chce organizovat nezapomenutelné
akce, které budou inspirovat a spojovat lidi,

* * * * * logické dovednosti
a zarovei se profesné rozvijet v oblasti

komunikace a event managementu a travit €as s rodinou.
L8 8 & §+¢ : h
vyiednavani €0 HO ZAJIMA

Wl Wk y  kreativita, MozZnosti prondjmu, networking,
inovativnost prestizni lokace, uméni.

Obrazek 23: Persona €. 3- podnikatel

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi skupinu potencidlnich zakaznikli reprezentuje sleCna Katefina, kterd patii do skupiny
studentka a influencer, tuto personu znazornuje obrazek ¢. 24. Jedna se o 23 let starou sle¢nou,
ktera se kromé studia vénuje ve velké mife socidlnim sitim a vyhledava zajimava fotogenicka
mista. Soucasné i rada cestuje a na svych cestach rdda ochutna ldkavé dezerty. Do budoucna by
rada dale rozvijela svou budoucnost influencera, dale budovala svou znacku a zlepSovala se
v digitdlnim marketingu. V souvislosti se svymi sny ma strach z ofekavani rodi¢t a své

budoucnosti. Nejvice ¢asu v on-line prostfedi travi na Instagramu, Reels a na Tik Toku.
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roris

Aktivni na socialnich
sitich, miluje
fotogenicka mista.

CHOVANI
Koni¢ky: méda, cestovdni, fotografie
transport: automobil rodica

Oblibené jidlo: ~ dezerty vegetoridnské

14 pokrmy
Kniha/ seridl: knihy ne; romantika drama
Starosti: stres z oéekdvidni, nejistota z
" budoucnosti
Komunikace: instagram, TikTok, reels

Katefina Drobna
student, influencer

Kazdy den je novi prilezitost byt
lepi verzi sebe.”

OSOBNOST
Vék 22
Pohlavi: Zena Introvert Extrovert
Ndrodnost Eeska
Rodinny stav svobodnéa _._
Bydleni; u rodici Rodina Kariéra

Racionalni Emocionalni

DOVEDNOSTI €O CHCE
Veronika chee rozvijet svou kariéru
influencerky, budovat silnou osobni znalku

Wk ok W neerky st ;
a stat se lidrem v digitalnim marketingu

8 2 S F
branding CO J1 ZANIMA

tvorba a editace Instagram-friendly mista,
* ** * ﬁ obsahu umélecké eventy.

socidlni sité

Obrazek 24: Persona ¢. 4- studentka

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni skupinu zékaznikl lazeniskych hostil reprezentuje pani Helena, coZ je znazorné€no na
obrazku ¢. 25. Pani Helena je seniorka a vdova, ktera sviij volny ¢as jezdi pravidelné travit do
proslulych bélohradskych 1azni. Rada by nasla misto kde se mtize schazet se svymi pfiteli, nebo
pozvat rodinu kdyz ji ptijedou navstivit. Idealné by to m¢l byt prostor i s venkovni zahradkou
kde by mohla lustit kiizovky nebo ¢ist knihu. PtileZitostné je aktivni na Facebooku a e-mailové

adrese.

69



roris
Je spolecenska a chce travit
smysluplné svij volny Cas s
pFateli nebo tviiri Einnosti,
pro kterou hledé inspiraci
viude okolo sebe.

CHOVANI
Koniékg: historie, pFiroda, zdravi
Helena Voditkové transport:
Oblibené jidlo: jablkevgzavin, palacinka
Kniha/ seridl: romantické knihy

Starosti: strachovnoutata, a ze samoty

autobus

senior, lazefisky host

— &
Kazdy den je novd piilezitost byt
lepsi verzi sebe.”

Facebook, e-maily v

Komunikace: A
minimdIni mife

OSOBNOST

Vék: 68

Pohlavi: Zena Introvert Extrovert
Narodnost: Eeska

Rodinnyj stav: vdeva, 3 vnougata o—————
Bydleni: pronajem Rodina Kariéra l

Racionalni Emocionalni

€O CHCE
. Chce produktivné stravit volny Zas pii
12 2 & & 4 organiazce pobytu v laznich, snaha o seberozvoj a

pobyt v pFirods.
* * * * i} vieobecny pfehled
CO J1 ZAJIMA

'S 2 & &Y manualni Pobyt na Eerstvém vzduchu s
zrutnost kéavou a pFateli.

Obrazek 25: Persona ¢.5- lazensky host

DOVEDNOSTI

Zdroj: vlastni zpracovani

Po vytvoreni profili potencialnich zédkaznikii je ¢as na volbu vhodného on-line kanali a
vytvofeni konkrétni strategie pro dany kanal, ktery je zvolen na zaklad¢ cilové skupiny a cil.
Vybranymi kanaly jsou webové stinky, Facebook, Instagram, placend reklama a e-mail

marketing.

V ramci webovych stranek je nutné zavést pravidelné aktualizace obsahu s opakovanim
jednou az dvakrat tydné€ a aktualizaci novinek a blogu. Dale vyS§i mira propojeni webovych
stranek se socialnimi sitémi a pridani tzv call-to-action prvki. V tomto ptipadé by se jednalo o

rezervaéni formulare, nebo prostor pro zadani e-mailu k odbéru newsletteru.

Pro socialni sit’ Facebook by bylo vhodné zavedeni pravidelného ptidavani ptispévki v poctu
4-7 ptispévki za tyden a soucasn€ vyssi mira vyuzivani interaktivnich prvkl jako mohou byt
soutéze jednou za mesic nebo ankety pro sezonni nabidku na zacatku daného obdobi, ptipadné
otazky, kde by provozovatelé sypky méli snadny a rychly piistup ke zpétné vazbé. Soucasné by

se k propagaci akci nebo soutézi vyuzival placena forma reklamy, kterd se nazyva Facebook
Ads.

Na Instagramu je nutné pfidavat v pravidelnych intervalech Reels a Stories. Reels by bylo
vhodné ptidat 5-7 za tyden v ptipad¢ stories neboli jednodennich ptibeht 1 né€kolik denné,

alespon v rozmezi 3-5 ptibéht za jeden den. S tim se poji 1 sdileni zédkulisnich informaci, které
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by mohl byt pfedany praveé formou Reels nebo piispévki. Obecné lze stanovit, ze na Instagramu
bude minimaln¢ Sest stories tydné, dva ptispévky a kazdy mésic spoluprace s vybranym

influencerem nebo zndmou osobnosti.

Dale je tu do vétsi miry zavedeni placené reklamy na socidlnich sitich jako je Facebook
a Instagram s cilenim na konkrétni akce. Pro zacatek je idedlni zacinat s niz§im rozpoctem
idedln¢ tak 2000 K¢ na mésic, a vyuzivat rizné formy reklamy, jako napiiklad fotografie nebo

video pozvanky.

Posledni je zavedeni e-mail marketingu prostiednictvim kter¢ho by byl zdkaznikiim
pravidelné zasilan newsletter s novinkami a akcemi, pfipad¢ by byly prostfednictvim e-mailu
nabizené exkluzivni nabidky, specialné pro odbératele, jako naptiklad jedna kava plus druha za

polovinu.

Nasleduje stanoveni obsahové strategie, neboli urceni toho, jaky obsah bude sypka sdilet. Pro
tyto ucely se sestavuji tzv. obsahové pilife na zakladé kterych se néasledné vytvoii obsahovy
kalendar alespon na 3 meésice doptedu. Obsahovymi pilifi pro sypku jsou akce a udalosti jako
jsou upoutavky, pozvanky a nasledné vide a fotografie z akci. Dal$im pilifem je zakulisi sypky,
kam se fadi pfibehy spojeni s akci, rozhovory s hosty, ukazky z pfipravy. Historie a fakta, je
dalSim pilifem, ktery ptiblizuje sypku jako unikatni objekt s pestrou historii a v neposledni fadé

je pilitem uzivatelsky obsah. V tomto piipad¢ se jedna o sdileni fotek a recenzi zakaznik.

Poslednim krokem je méfeni uspéSnosti marketingové strategie a jeji optimalizace. Pro
meéfeni uspeSnosti je mozné vybirat z celé fady metod, nejvhodnéjsi pro sypku bude, kdyz
vyuzije metriky jako jsou pocet navstév webu a konverzi, pocet sledujicich a interakci na

socialnich sitich dale mira zapojeni uZivatell a tspeSnost a dosah placenych reklam.

6.1Placena reklama, obsahovy plan s navrhy prispévku
Pro vyuziti celého potencialu placené reklamy je nutné aby byla zacilend na spravné publikum.
K tomu pomahaji vyse vytvorené persony na zakladé kterych je zacileni jednodusi. Nasledujici
tabulka ¢. 6 navrhuje mozZny typ reklamy, cil této reklamy, to co chce podnik sdélit dale cilovou

skupinu a obsah reklamy a rozpocet pro dany typ reklamy.

Reklama jako vytvofend udalost na Facebookli. Vzdy pred konanim akce, bude vytvofena
facebookova udalost se zakladnimi informacemi o konané akci, béhem ptiprav budou sdilené
fotky ze zéakulisi pfiprav. Cilem tohoto typu reklamy je zvySeni navstévnosti akce. Forma

reklamy kromé lakavych fotek bude obsahovat tladitko ,,Zucastnit se®, ¢im potencidlni
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zakaznici oznami svij zéjem o akci. Facebookova reklama je zacilend predev§im na mistni
obyvatele a blizké okoli, na osoby véku 20-50 let, se zajmem o kulturni vyziti a jiné spolecenské

akce. Tydenni rozpocet facebookové reklamy je 1500 K¢.

Dal8im typem reklamy je reklama na Instagramu prostiednictvim stories a kratkych videi reels.
Timto zptsobem by chtél podnik zvysit povédomi o sypce. Pozornost uzivateld na Instagramu
se bude sypka snazit ziskat sestfihem nejlepSich momentti z akci a nabidky. Tato forma reklamy
cili na mladsi generaci ve véku 18.35 let a turisty, ktefi maji zajem o nova zajimava mista.

Rozpocet na instagramovou reklamu je stanoven na 2000 K¢ na jeden tyden.

Poslednim typem reklamy je reklama prostfednictvim Googlu, kterd mifi na zvySeni
navstévnosti webu. Obsahem toto typu reklamy bude lakadlo na nejlepsi kulturni akce v okoli,
tato webova stranka se objevi ve vyhledavani vSem uzivatelim ktefi do vyhledavaciho pole

zadaji ,.kultura v Bélohrad&€*. Tydenni rozpocet pro Google Ads je stanoven na 2500 K¢.

Tabulka 6: Navrhy kampani pro placenou reklamu

Typ reklamy Cil Obsah reklamy Cilova skupina Rozpocet
Udalost na | Zvysit Obrazek a | Mistni lidé: 20-50 let, | 1500 K¢/ tyden
Facebooku navstévnost tlacitko  k akci | zdjem o kulturu

akce ,,Zucastnit se*
Instagram Zvysit Kratk¢  video- | Mladi  (18-35 let), | 2000 K¢&/ tyden
Stories Ads poveédomi o | reels turisté

sypce s nejlepsimi

momenty

Google Ads | Zvysit »Nejlepsi Lidé hledajici ,.kultura | 2500 K&/ tyden
(vyhledavani) | navstévnost kulturni ~ akce | v Bélohrade*

webu v okoli*

Zdroj: vlastni zpracovani

6.20bsahovy plan

Aby byl on-line marketing v sypce dobfe fungujici je nutné definovat, jaky pfesné obsah bude
pravidelné publikovan na jednotlivych platforméach. Na zakladé provedeni analyzy cilovych
skupin a navrzeni person pro tyto skupiny byl vytvoren obsahovy plan, ktery zohlediuje zajmy
a potieby jednotlivych skupin zdkaznikli. Néasledujici text popisuje a ukazuje navrzeny

ukazkovy plan piispévka.
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Hlavnimi cili v oblasti obsahového planu je zvySeni povédomi o zna¢ce Bélohradska sypka,
dale podpoteni navstévnosti akci a rezervaci prostor. V ramci komunikace na socialnich sitich
by bylo vhodné zlepsit komunikaci a zvysit zapojeni sledujicich a zdkaznika. Obsahovy plan
prisp&je také k vybudovani silné komunity klem znacky a soucasné posili vztah se sledujicimi.

V neposledni fadé oslovi i nové cilové skupiny.

Nasledujici tabulka ¢. 7 podava ptehled obsahu podle person a kanala. Prvni sloupecek
obsahuje jednotlivé, urcené persony, od mistni obyvatelky, pies studentku az po lazenského
hosta. Druhy sloupecek obsahuje doporuceni s typem obsahu, ktery je vhodny pro danou
personu, a pomiize k upoutdni pozornosti. Dalsi sloupecek obsahuje vybrany kanal pro
zvetejnéni pro danou personu. Posledni sloupecek uddva frekvenci sdileni obsahu, ktera je

urcéend opét pro danou personu s ohledem na vybrany kanal.

Tabulka 7: Piehled obsahu

Persona Typ obsahu Kanal Frekvence

Petra- maminka s détmi | Rodinné akce, programy pro | Facebook, Ix tydné
déti, kreativni dilny Instagram

Jan- turista Kulturni akce, degustace, | Facebook, 1x tydné
hudebni vecery Instagram

Martin- podnikatel, | Networking, prondjmy | Facebook, Web, | 2x mési¢ne

event manaZer prostor, firemni akce LinkedIn

Veronika- studentka Zazitky, fotogenickd mista, | Instagram, 1x tydné
trendy, eventy TikTok

Helena- lazenisky host Historie  sypky, klidné | Facebook, e- | 2x mési¢né
prostiedi, gastronomie mail, web

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledn¢ byl na zakladé vytvoreného piehledu byl sestaven rozvrh piispévkii na tyden. Vzdy
je urcen den v tydnu a typ sdileni informace. V pondéli by doslo k predstaveni veskerych
planovanych akci na cely tyden, spolecné s obecnou pozvankou na tyto akce. Stredeéni
ptispevek by se vénoval zajimavosti o sypce, o jeji pestré historii ptipadné 1 zajimavy rozhovor.
Recenze zakaznikt, diivody a inspirace k navstéve by byly sdilené v patek. Sobotni piispévky
by zvetejnovaly foto report z uplynulych aket, sdileni fotek a zazitkd zakaznikli a zpétné vazby.
V nedéli by bylo sdileny video obsah, ktery by mohl mit i formu reels, kde by byla ukazana

atmosféra sypky, jeji prostory a momenty z poradanych akci.
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6.3Konkrétni navrhy pro dané persony
Tato kapitola predstavuje konkrétni navrhy on-line marketingovych aktivit pro vSechny
skupiny vySe definovanych zdkaznickych person. Tyto konkrétni kroky navrzené na miru
danych person poslouzi k efektivnéjSimu a lepsimu osloveni jednotlivych cilovych skupin.
Spravné osloveni je klicem ke spokojenosti zdkaznika a toho se dosdhne diky naplnéni potieb,

komunikac¢nich preferenci a zivotniho stylu definovaného zékaznika.

Cilem této kapitoly je navrh ucelené strategie pro definované persony. Jednotlivé strategie
obsahuji vybér vhodnych komunika¢nich kandlt, zptsob osloveni této skupiny zakazniki, dale
také konkrétni navrhy ptispévkli obsahovy plan a plan akci. Kazda persona ma ptizpisobenou
strategii, jelikoZ je kladen diiraz na personalizaci obsahu at’ uz z vizualni stranky tak i ze stranky

jazykové a soucasné se snahou aktivniho zapojeni komunity.

Kazdé peroné je vé€novana samostatnd podkapitola, kterd obsahuje rozpracované konkrétni
doporuceni na aktivity, které napomiizou ke zvySeni viditelnosti znacky, posileni vztahti se

zakazniky a soucasn¢ napomuze ke zvyseni navstévnosti sypky.

6.3.1 Strategie pro personu ¢. 1- maminka na materské
Nejprve je nutna strucni charakteristika této persony. Jedné se 0 maminku na matetské dovolené
ve véku 31 let. Zije v blizkém okoli sypky a hleda pfijemné a klidné misto, kam miize vyrazit
s koc¢arkem. Misto, kde si bude moci dat dobrou kavu spolecné s jinymi maminkami a soucasné

misto se zazemim a ob&asnymi akcemi pro déti.

24

zaméfené na maminky na matefské dovolené. Tato strategie vychazi z potieby oslovit
specifickou skupinu zakaznikd, jejichz denni rezim je unikatni a stejné tak se 1ii i jejich potieby
a ocekavani. Tato skupina zakazniki je velmi aktivni on-line a v této sféfe preferuje predevsim
socialni sité. Soucasné v on-line prostiedi hledaji zajimava, klidna a pfijemna mista, kde mohou

travit kvalitni Cas se svou ratolesti a soucasné i ony nacerpaji novou energii.
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Tabulka 8: Navrh strategie- persona €. 1

Prvek Navrh
Cil Ziskat pravidelné navsStévnice ztad maminek na matetské
dovolené, které budou dochazet do sypky alespon jednou tydné.
Zacileni reklamy Mistni maminy na matei'ské dovoleni ve v€ku 20- 40 let.
Kanaly Facebook, Instagramové reels a stories, mistni média
Styl komunikace Diiraz kladen na bezpeci a pohodu, pratelsky a empaticky ton
Zaméteni obsahu Akce pro maminky s détmi, détsky koutek, klidna atmosféra
Typ obsahu Reels z kavarny, fotky déti, tipy pro maminky
Spoluprace Lokalni mamablogerky

Zdroj: vlastni zpracovani

Primarnim cilem této marketingové strategie je vybudovat povédomi o Bélohradské sypce jako
idealnim misté¢ pro maminky s détmi. Dale také zvysit pocet navstév a vytvofit si tak s nimi

dlouhodoby vztah prostfednictvim pravidelné komunikace.

Z hlediska komunikacnich kanalii je nejvhodnéjs$i volbou pfedev§sim Facebook soucasné se
sdilenim akci 1 v mistnich komunitach a skupinich. Dal§im vhodnym nastrojem je Instagram,
kde se prostfednictvim reels a stories, kde se maminky casto inspiruji a sleduji doporuceni od
jinych maminek. Soucasné se doporucuje také forma placené propagace s demografickym

zacilenim na Zeny ve véku 20-40 let.

Komunikaéni styl se zdkaznicemi by mél byt pratelsky, empaticky a diveérny. K ziskani
pozornosti je vhodné oslovovani v prvni osob&, mnozného ¢&isla soucasné s pouzivanim

emotivnich prvkil a také zapojeni emoci.

Obsahova strategie se zaméfuje na sdileni praktickych informace, jako naptiklad baby-friendly
zazemi. Dale sdileni vizudlng atraktivnich fotografii nebo videi z prostiedi kavarny, zakulisi

détskych akei a specidlnich nabidek.

Nasledujici tabulka €. 9 poukazuje na hlavni body komunikace. Komunikace se zdkazniky jako
jsou maminky na matefské dovolené, musi byt pratelska, autentickd a empatickd. Vhodné je
osloveni v prvni osobné, ¢isla mnozného jako je napiiklad ,,Piijd’te si k ndm posedét...«.
Vizualy je nutné sladit do jemnych barev a rodinné atmosféry, coz napomiize navodit pocit
bezpeci a sounalezitosti. Diraz je v rdmci komunikace kladen na sdileni zkuSenosti a budovani

daveéry.
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Soucésti komunikacni strategie je také aktivni interakce se zdkaznicemi jako je odpovidani na

dotazy nebo zapojeni publika formou otdzek ve stories nebo u ptispevka.

Tabulka 9: Komunikacni strategie- persona €. 1

Prvek Navrh
Toén komunikace Vlidny, empaticky, podporujici
Frekvence interakce Pravidelné stories 2-3x tydné, 1 foto piispévek/ tyden,
komentare
Odpovédi na dotazy Pratelské, rychlé a osobni
Komunita Sdileni akei do FB skupin maminek

Zdroj: vlastni zpracovani

Vramci planu akci, ktery zndzornuje ndsledujici tabulka €. 10, je doporuceno potadat
pravidelné akce, které se stanou soucasti rutiny maminek. Je cela fada akei, které by se mohly
konat jedna z moznosti je naptiklad ,,Kévohratky s batolatky*, pficemz by se jednalo o setkani
maminek s programem pro jejich ratolesti, nebo napomocné workshopy jako naptiklad prvni
pomoc pro déti. Kromé pravidelnych akci by byly souc¢ésti také sezonni akce jako napiiklad
vitani jara a oslava Velikonoc, Mikulasské dilnicky, Den matek se specialni nabidkou nebo

Drakiada.

Veskeré akce budou komunikovany ptfedevSim pies socidlni sit¢ a to prostfednictvim
Facebookové udalosti, Instagramového stories a pfispévkl ve skupinach. Sezonni akce budou
dale sdilené také na lokalnich mediich a webovych strankach alespon s mé&si¢énim predstihem.

Diky tomuto pfistupu se zvysi povédomi o akcich 1 u maminek, které zatim sypku neznaji.
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Tabulka 10: Plan akci- persona €. 1

Typ akce

Popis akce

Termin

Komunikaé¢ni kanal

Dopoledne

pro maminky

Herna pro déti, tvofiva

dilni¢ka s animatorkou

1x za mésic

Facebookova udalost,

Instagramovy prispévek

Kavarna pro | Specialni sleva pro maminky | Kazdy Instagramova  story a
maminky s détmi, baby- friendly menu | ctvrtek prispévek, ptispévek ve FB
v case 10- | skupiné
15h
Den  matek | Pfijemné posezeni s kavou a | 12. kvétna | Instagramovy  prispévek,
v Sypce kvétinou k tomu. plakat v mistnich mediich a

facebookové skupiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Obsahovy plan pro tuto cilovou skupinu je navrzen v tabulce €. 11. Tento obsahovy plan se

zaméfuje na témata, které sleduji kazdodenni realitu maminek na matetské dovolené jako je

potieba odpocinku a bezpecného prostiedi pro jejich déti. Piispévky by mély byt publikovany

v pravidelnych intervalech a to dvakrat az tiikrat tydné. Aby pfispévky zaujaly spravnou

skupinu zakazniki je nutné aby se jednalo naptiklad o fotografie z détského koutku, pozvanky

na nadchazejici akce, sestfihy zuplynulych akci, nebo recenze jinych zdkaznic. Pravé

atmosféru z uplynulych akci a prostfedi kavarny s detailem détského a kojiciho koutku by

ukazovaly kratka videa (reels).

Soucasné je vhodné zapojit ur€itym zpusobem i1 komunitu, tudiZz by dochazelo k repostovani a

sdileni fotek od maminek, které kavarnu jiz navstivily. V ptipadé recenzi na Facebooku nebo

Google by doslo k jejich sdileni.
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Tabulka 11: Obsahovy plan- ukazka- persona ¢. 1

Tyden Obsah Format Kanal
1 Den maminky v sypce Reels IG
Kava a dezert bez stresu Fotografie FB+ IG
2 Pozvanka na détské dopoledne Udalost FB
Denni nabidka fotografie IG
3 Rozhovor s pravidelnymi navstévnicemi- pro¢ Stories IG
do sypky chodi?
4 Pozvéanka na Den matek fotografie IG+FB

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé¢ provedené analyzy a navrzené marketingové strategie byl vytvofen vzorovy obsah.
Obrézek €. 26 znazornuje ptispeévek z obsahového planu s ndzvem ,,Kava a dezert bez stresu®.
Jednéd se o pfispévek na socidlni sit’ Instagram, ktery bude pfidan trvale na profil sypky,
soucasng¢ tato fotografie se stejnym textem muize byt ptidana o na Facebook a sdilena do skupin.
Fotografie znazoriiuje spokojenou maminku se svym ditétem a motivuje tak sledujici
k navstéveé. V textu ptispévku je dale uvedeno, Ze v sypce se nachdzi prostredi pro déti
pfizpisobené, to znamena, ze se zde nachazi détsky koutek 1 prebalovaci pult. Text je osobity

a vzbuzuje porozuméni s ndroénymi dny maminek.

BELOHRADSKA_SY A
( Prispévky

@ belohradska_sypka

Obrazek 26: Navrh ptispévku- persona €. 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledujici obrazek €. 27 znazoriiuje navrzenou pozvanku, kterd se uzplsobena formatu
Instagramovych stories piispévki, pro vétsi dosah je moznost sdileni také na Facebooku stories.
To znamena, ze tento prispévek bude viditelny pouze 24 hodin od ptidani. Pozvanka je vesela,
barevna a poutava. Zietelné znazoriiuje obsah sdéleni tedy, sypka ozije a bude veselo. Na akci
bude zajistén akreditovany animator, ktery se bude détem po celou dobu vénovat. Pro maminky

je akce na kavu.

Srﬂtbné\)iszmemdélskéhudcbmd(m;
Pﬁsd'tzsimmtmfmi‘rfaddfsinkn .

Tekive se na Vis!

Obrazek 27: Navrh pozvanky na akci- persona ¢. 1

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.2 Strategie pro personu ¢. 2- mlady turista
Dalsi personou je mlady turista ve véku 20- 35 let. Lazn& Bélohrad a poutavé okoli se rozhodl
navstivit kvali odpocinku, vyletim, regionalni gastronomii a piirodé. Soucasné¢ ho 1aka
zajimava kultura a unikatni mista s bohatou historii. Mista si vybira dle doporuceni a recenzi

na socidlnich sitich, konkrétn€ na Instagramu a poté na Google maps.

Obecné popisuje marketingovou strategii pro personu mladého turisty tabulka ¢. 12. Pro
zaujmuti této skupiny zdkaznikll je nutny vizudlni dojem, ktery zaujme pii prochdzeni

socidlnich sitich a aplikaci. Pro ziskani zakaznikli bude sdileny obsah obsahovat fotografie
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interiéru nabidky produkt nebo okolni pfirody. Vhodné jsou také tipy na vylet, které

samoziejme obsahuji zastavku v sypce.

V ramci této persony je nutné sypku zviditelnit také v turistickych aplikacich a na mapach,
k tomu je vhodné napiiklad aplikace PlaceHunters nebo profil na Google M Business, kde
podnik sbird recenze. V ramci toho je mozné navézat spolupraci s okolnimi hotely nebo

penziony.

Tabulka 12: Navrh strategie- persona €. 2

Prvek Navrh

Cil Zviditelnit sypku jako misto, které¢ musi navstivit kazdy turista.

Zacileni reklamy Mladi turisté, se zajmem o historii a zajimava mista

Kanaly Instagram fotografie a reels, Google maps

Styl komunikace Ptirozeny, atraktivni, poutavy

Zamg¢fteni obsahu Tipy na vylety v okoli, pfispévky o zazitcich a kavarenské
atmosfére

Typ obsahu Reels a fotografie gastronomickych zéazitkli, interiér a exteriér
sypky

Spoluprace Lokalni pravodci, hotelova zatizeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Vhodné prvky komunikaéni strategie obsahuje tabulka ¢. 13. Turisté vyhledavaji autenticitu a
nevSedni zadzitky a moznost objevovani néfeho nového. Prispévky by mély byt vizudlné
poutavé idealné spojené s mistem zajimavym piibéhem. Ton komunikace by mél byt pfijemny
a pfimy idedlné oslovovat v druhé osobé jednotného Cisla. Ptispévky s vylety, jidlem nebo

kavou a exteriérem obohacené instagramovymi hastagy pomtZou zaujmout.

Tabulka 13: Komunikac¢ni strategie- persona ¢.2

Prvek Navrh
Toén komunikace Mily, poutavy, motivacni
Frekvence interakce Pravidelné stories 2x tydn¢, 1 foto prispevek/ tyden, komentate,

reposty od turistll

Odpovédi na dotazy Pratelské, motivujici k navstéve

Komunita Instagram a turistické portaly

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cilem plénu akci je propojit nevSedni zazitky, relax a objevovani, tipy na uskute¢néni podava
tabulka ¢. 14. Klicovym prvkem je autenticita a atmosféra. Idedlni akce pro cestovatelské typy

jsou mén¢ formalni ovSem se zazitkovym piesahem.

Hudebni vecery v kavarné nebo cestovatelské besedy piinaseji moznost 1épe se seznamit
s mistem ale 1 dal$imi lidmi. Foto soutéZe na Instagramu zvysuji dosah a interakei s cilovou
skupinou ale 1 motivaci zakaznikli. Vys$si navstévnost béhem turistické sezony mohou zvysit
akce jako napiiklad ,,zmrzlina zdarma ke kaveé“. VSechny tyto akce budou komunikovany
predevsim pies Instagram nebo Google maps v kombinaci s Facebookem ptipadné webovymi

strankami.

Tabulka 14: Plan akci- persona €. 2

Typ akce Popis akce Termin Komunika¢ni kanal
Typnavylet+ | Tipy na vylety vokoli a| lxmésiéné | Instagram
Sypka ptilakéani do sypky
Hudebni Akusticky koncert pro vecerni | 1x mési¢né | Facebookova udélost, stories
vecer hosty
Sypka tvyma | Foto soutéz o nejlepsi | Sezénné Instagram, Facebook, web
ofima fotografii nebo video ze sypky
Za  recenzi | Za napsanou recenzi na | 1x za | Instagram
kava zdarma | Google maps, maly ndapoj | Ctvrtleti

zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani

Obsahovy plan pro skupinu zdkazniki turistl je navrZzen v tabulce €. 15 a vyuziva veskeré silné
stranky podniku. Nabizi svou fotogeni¢nost, klidnou atmosféru a lokalni autenticitu. Diiraz je
kladen na kombinaci nevSedniho zazitku a inspirace. Obsah bude zvefejnovan predev§im na
zacatku tydne a pred vikendy piesdileni jako pfipomenuti. Obsahovy plan je sméfovan na dny,

kdy lidé vice cestuji a planuji vylety (pond¢€li- inspirace, patek- pozvéanka, nedéle- rekapitulace).

Formaty ptispevki se stiidaji od vice formatovych prispévki, pies reels az po stories ve snaze

zaujmout, udrZet pozornost a odlisit se od jinych.
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Tabulka 15: Obsahovy plan- ukdzka- persona ¢. 2

Tyden Obsah Format Kanal

1 Zastavka v sypce po vyslapu Reels IG
Vsechny cesty vedou do sypky (tip na vylet a | Fotografie FB+IG
nalakat do sypky)

2 Kam vyrazite o vikendu Vy? (doporuceni na Story FB
posezeni v sypce)
Odména ¢ekd u nas! (po tufe se odmenit jedin€ | Fotografie IG
V sypce)

3 Cestovatelé v sypce (reposty hostil) Story+ IG

fotografie

Letni drinky na dvorku (vecerni akce) fotografie IG+ FB

4 Zakouti sypky (mista, kterd si musi kazdy | fotografie | 1G+ FB+ Google
navstévnik vyfotit) maps
Proc¢ se vracite do sypky? reels IG

Zdroj: vlastni zpracovani

I pro tuto personu neboli pro mladého turistu byly navrzené dva ptispévky na miru. Prvni je

opét trvaly piispévek, ktery bude sdileny jak na Instagramu tak na Facebooku, druhym

formatem je stories, které se sklada z vice fotek.

Na obrazku €. 28 je znazornény tvraly piispévek, personalizovany pro cilovou skupinu turista.

Ptispévek obsahuje jakousi pozvanku na zastavku pii cesté z hradu Pecka, ktery se nachazi

nedalo Lazni Bélohrad. Fotka zobrazuje jakousi odménu pro turisty za zdolanou taru. Pfipévek

je navrZen na socialni sit’ Instagram, kde ro vétsi dosah 1ze u ptispévki vyuzit hastagy, které se

u ptispévkl uvadéji bez pouziti diakritiky a mezer, zde se hodi hastagy jako naptiklad ,,vylet®,

»Sypkazaodmenu®, ,,relaxvsypce®, ,,belohradskasypka“.
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@ belohradska_sypka
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belohradska_sypka Kam na odpocinek po tuie?
Jediné k ném do Sypky! &

Odmeén se za narocnou taru po cesté z hradu
Pecka!liy NaSe domaci limonada je skvéla na
osvéZeni a spolu s ni na tebe ¢eka i exkluzivni
¢okoladovy minidort, ktery ti vykouzli Gsmév na
tvari! @

A Qa B O @

Obrazek 28: Navrh IG ptispévku- persona €. 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim ptispévkem je stories, které bude zvetejnéno jak na Instagramu tak i na Facebooku, je

to z dlivodu ziskani vétSiho dosahu, jelikoz stories jsou viditelné pouze 24 hodin od zvetejnéni.

r~r

Obrazek €. 29 zobrazuje navrh Instagramové a Facebookové story, ktera miti na definovoanou
personu turistll. Jedné se o sérii stories, pficemz prvni story dava tip na vylet v okoli sypky.
Navrzen je kopec Zvi€ina, na kterém se nechézi kostel, vysilac a poskytuje krasny vyhled na
celé KrkonoSe. Druhé story jiz zobrazuje pozvanku do sypky na dezert, jako odménu za
naro¢nou turu. Posledni ze série stories, by byla pifiloZena mapa, sdilena pies Google maps.

Tyto tfi pfispévky b ybyly pfidany v rdmci par minut, hned za sebou.
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Pod kopcem na tebe ¢eka

sladka odména v - KUdy k I'Ia'm?

*/ Bélohradskésypka

L L ER S

VvdeLse na Zyiiny, k%pec
s dechberoucim vyhledem
na Krkonose a
kostelitkem.

Tahle mapa té zavede
rovnou do sypky.
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Obrazek 29: Navrh stories- persona €. 2

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.3 Strategie pro personu ¢. 3- event manager
Persona zastupuje event manaZery, ktefi hledaji vhodny prostor pro pofadani firemnich
workshopti, oslav, nebo kulturnich udélosti. Zamétuji se na reprezentativnost mista, dostatecné
technické zazemi a snadnou a funkéni komunikaci a spolupraci. Mimo jiné je pro n¢ dilezita
flexibilita a profesiondlni pfistup. Soucasné chce ve volném Case relaxovat a stravit hezké chvile

s rodinou nebo piijemny vecer se zenou.

Nasledujici tabulka €. 16 navrhuje on-line marketingovou strategii pro personu event manazera.
Konkrétné cili na klientelu se zdjmem o poradani kulturnich akci v zajimavych a
reprezentativnich prostorach. Pro zaujmuti profesionalniho publika je vhodnym néstroje
Linkedln a napomiize ptisobit profesiondln¢. Facebook a Google bude nasledné vyuzit
k remarketingu, ktery napomiize k vétsi mitfe konverze. Obsah by mél byt kvalitni, jednoduchy

a zajimavy. Tento obsah bude sdileni ve formé fotek nebo videi prostor a z uskute¢nénych akei.
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Tabulka 16: Navrh strategie- persona €. 3

Prvek Navrh
Cil Ziskat nové B2B partnery a klienty pro prondjem prostor..
Zacileni reklamy Regionalni firmy, agentury a HR manazefi
Kanaly LinkedIn, Facebook/ Instagram Ads, remarketing, webové stranky
Styl komunikace Duivéryhodny, profesionalni, piehledny
Zameéfeni obsahu Vizual prostoru, ukdzka akci, reference
Typ obsahu Videa a fotografie, carousel posty
Spoluprace Firmy, cateringové sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 17 znézoriiuje komunikacni strategii, kterd je postavena na profesionalnim ale
pratelském stylu, ktery povede k vybudovani divéry. Cilem je udrZet dobré stavajicich vztahy
s partnery ale také navazani nového partnerstvi. Soucasné je zde snaha vybudovat komunitu
v ramci eventovych profesionall jako napiiklad sdileni zkuSenosti partnerii nebo vyuzivani
prostor na vlastni eventy. V ramci zpétné vazby je kladen diiraz na rychlou a odbornou zpétnou

vazbu na veskeré dotazy, soucasné s navrhy na feSeni konkrétnich problému a pozadavkl

Tabulka 17: Komunika¢ni strategie- persona €. 3

Prvek Navrh
Toén komunikace Vstticny, profesionalni
Frekvence interakce 2-4x tydné prispévek (fotografie/ carousel post), stories den pied

a v den konani akce

Odpovédi na dotazy Formalni, proaktivni a rychla reakce (odpovédi nejdéle do 24h)

Komunita Spoluprace s cateringovymi spole¢nostmi, budovani vztahi

s firmami a HR komunitou

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrzeny plan akci je zndzornén v tabulce €. 18, ktery je zalozen na budovani divéry a
inspirace. Aby event manazer véd¢l s jakym rostrem by mohl pracovat je nutné aby prostory
znal a pravé Live tour a den otevienych dvefi jsou idedlnimi akcemi, které tyto moZnosti nabizi.
V rdmci networkingové akce se sypka ukaze v novém svétle, posili vztahy s partnery a zaroven
se ukaze jako vhodny partner. Dlvéru v panterech pomtize vyvolat a vybudovat také sdileni

probéhlych akcei v ramci fotografii a videi, a zaroven sdileni recenzi.
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Tabulka 18: Plan akci- persona €. 3

Typ akce Popis akce Termin Komunika¢ni kanal
Live tour | Zivy vstup, predstaveni a | Kazdy 2. | Instagram stories, sestéih do
(stories) ukazka prostor a zakulisi pro | mésic reels

akce
Otevieny den | Ukdzky prostor, postaveni | Jednou za | Facebookova udélost, e-mail
pro firmy stolti a moznosti pul roku marketing, LikedIn
Akce mésice | Zpétna reportaz z jiz konané | 1x mésic Instagram, Facebook
(série akce s komentarem klienta a
prispevk) ucastnikt
Degustace Ptednaska, ukéazka wvyuziti | jednou za | LinkedIn, Instagram
vina pro | prostor, networking pul roku
firmy

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrzeny obsahovy plan vtabulce ¢. 19 se zaméfuje a kombinaci informativnich
a inspirativnich formatt. Diraz je kladen na multikanalovou komunikaci, ktera se zameétuje jak
na profesiondly prostfednictvim sit¢ LinkedIn, ale 1 amatérské organizatory nebo zijemce
o konani akci pomoci socialnich siti Facebook nebo Instagram. Obsah kombinuje jak
edukativni obsah, rady a tipy pro organizatory, dale prezentaci prostor sypky a pomoci referenci

a pfibéhii z uplynulych akci a zékulisi si buduje diveru u svych partnerd.

Tabulka 19: Obsahovy plan- ukazka- persona €. 3

Tyden Obsah Format Kanal

1 5 divodt proc¢ uspotadat firemni vecirek v sypce Carousel post IG
Sesttih pfipravy prostor na akci Reels FB+ IG

2 Tipy a rady na uspéSny event u nas Infografika LinkedIn
Co Vas ¢ekd na otevieném dni: Story IG

3 Otevfené prostory Story+ fotografie IG

4 Shrnuti mésice, nejlepsi akce Reels, e-mail IG

marketing

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledujici obrazek ¢. 30, zobrazuje tzv. carousel post, neboli piispévek skladajici se ze z vice
fotek. Tento piispévek mifi na organizatory Skoleni, akci, firmy a dalsi. Ukazuje pro€ si pro
svou udalost vybrat pravé sypku. Ptispévek s nazvem ,,5 diivodl, pro¢ uspotadat firemni akci
pravé u nas.“ Bude uveden textem ,,Pokud hledate reprezentativni a inspirujici prostory pro
firemni workshop, skoleni nebo jinou kulturni akci,, Sypka a jeji prostory jsou idealni volbou.
Zde vam predstavujeme 5 divoda pro€ si vybrat pravé nds. Rezervujte si termin uz dnes.*
Sklada se celkem z péti fotografii, prvni uvodni, a dal§i zobrazuji divody pro vybér sypky.
Mezi diivody se fadi zajimavy historicky interiér s modernim vybavenim, dale flexibilita
usporadani stoldl i techniky. Dal§im divodem, ktery zobrazuje Ctvrta fotografie je moznost
cateringu a nasledny relax v nedalekém lazeniském hotelu, paté fotografie ze série poukazuje na
individudlni ptistup a vlastniho koordinétory pro vasi akci. Posledni fotografie je zamétena na

snadny pfistup k sypce autem ¢i autobus, s parkovistém nebo ptes krasny bélohradsky park.

5 D{voDd,

historicky intariér flexibilita

ralax & catering Ny | - 3 dostupnost.
2 ‘ - indlividuglni pibistup

Obrazek 30: Navrh ptispévku-persona €. 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrézek €. 31 zobrazuje navrh ptispévku, ktery Ize nazvat jako recenze s odkazem n rezervacni
systém. Ptispévek by obsahoval fotografii z uplynulé akce, zde konkrétné Skoleni zaméstnancti,
v popisu piispévku se bude nachazet recenze firmy s odkdzadnim uZzivatelll na rezervacni systém
na webovych strankach sypky. Soucasné by tato recenze byla uvedena na webovych strankach
sypky s proklikem rovnou na rezervacni systém. Kromé téchto platforem, bude vhodné
prispévek sdilet také ne LinkedIn, kde se dostane k vice odborné klientele, a napomuze tak

k ziskani zajemct o prostory a dalsi sluzby poskytované sypkou.
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Firma Novotechnik, usporadala Skoleni v
Bélohradské sypce. i@

“ Hledali jsme zajimavé a reprezentativni a
soucasné neformalni prostory pro Skoleni nasich
zameéstnancl. Sypka nase oekavani spinila
nadmiru. K dispozici jme méli veSkerou techniku.
Urcité jsme zde nebyli naposled.” HR
manaZerka, Novotechnik

T rezervacni systém na nasich strankach,
odkaz na profilu!

Obrazek 31: Navrh ptispévku s odkazem- persona €. 3

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.4 Strategie pro personu ¢. 4- studentka
Dalsi personou je mlada studentka ve véku 18-25 let. Jedna se o slecnu aktivni na socialnich
sitich, studentku a sleduje trendy. M4 rada klidné a estetické prostfedi. Zaméfuje se na mista
ktera plni jak funkci tak jsou i1 vizualné poutava, pfednost dava kavarnam s lakavym dezertem.

Svou aktivitu na socidlnich sitich potvrzuje sdilenim fotografii, stories a doporuceni.

Klicem této marketingové strategie, kterd je znazornéna v tabulce ¢. 20 je vizualni kvalita,
interaktivita a autenticita. Mladi studenti travi nejvice €asu na socialnich sitich, kde nejenze
hledaji inspiraci na zajiméava mista a sdileji ndzory a doporuceni. Soucasné sypka této skupiné
zakazniktli nabizi klidné prostory a idealni podminky pro studium nebo praci spole¢né s chutnou

kavou.
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Tabulka 20: Navrh strategie- persona ¢. 4

Prvek Navrh
Cil Budovani loajality a proslaveni na sociélnich sitich
Zacileni reklamy Mladi lidé 18-25 let, studenti VS
Kanaly Instagram, TikTok
Styl komunikace Pratelsky, neformalni a moderni
Zam¢teni obsahu Lifestyle, zajimava mista, pracovné/studijné klidné prostredi
Typ obsahu Stories, reels, estetické feed piispévky
Spoluprace Studentské organizace,

Zdroj: vlastni zpracovani

Komunikac¢ni strategii zaméfenou na personu mladé studentky zndzortiuje nésledujici tabulka
¢. 21. Pro mladé je vhodné vyuzivat neformélni a pfimou komunikaci. Divéru mize ziskat
sypka pomoci pravidelné komunikace a sdilenim realnych zkusenosti, soucasné také pomoci
interakce ve stories, jako rizné ankety nebo otazky. Kli¢ovy prvek je dostupnost a rychlé
reagovani na zpravy. To vSe je nutné z diivodu nizké trpelivosti mladych lidi ale soucasné
s vysokou mirou potieby sdilet své zazitky a myslenky. NejvhodnéjSim kanadlem se pro tuto
personu jevi Instagram piipadné Facebook. Soucasné pfti sdileni obsahu je vhodné vyuZivat
emotikony a zajimavou a poutavou grafiku, ktera napomutize k ziskani pozornosti cilové skupiny

zakaznik.

Tabulka 21: Komunikacni strategie- persona ¢. 4

Prvek Navrh
Toén komunikace Pratelsky, lehce vtipny, pfirozeny
Frekvence interakce Stories kazdy den, 3-5x v tydnu fotografie nebo reels
Odpovédi na dotazy Vyuzivani emotikont, rychlé reakce
Komunita Presdileni ptispévki sledujicich, soutéze

Zdroj: vlastni zpracovani

Veskeré akce pro tuto personu se zaméiuji na zazitky, vzdé€lavani a komunitni poZzitek. Dnes se
mladi lidé radi zapojuji, proto je vhodné vytvofit takové prostredi, kde budou moci i tvofit a
vysledky nasledné sdilet. Studentské pondé€lky a workshop pro efektivni uceni ptilaka nové

zakazniky, bude jim nabidnut hodnotny obsah a vznikne tak moZznost $ifit znacku.
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Tabulka 22: Plan akci- persona ¢. 4

Typ akce Popis akce Termin Komunika¢ni kanal
Studentské Kazdé pondéli zvyhodnéni menu pro | Kazdé Instagram  stories,
pondélky studenty pondé¢li plakaty
Soutéz: Moje | Opakujici se soutéZ o nejlepsi | pribézné Instagram
chvilka v | fotografii ze sypky s hashtagem
sypce #mysypkamoment
Workshop: Kurz o efektivnim uceni vedeny | 1x za | Instagram, udalost na
efektivni specialistou ctvrtleti Facebooku
studium

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni podstatou obsahu je aby byl pfirozeny, autenticky a zapojoval sledujici a vytvarel tak
silnou komunitu. Tyto podminky budou naplnény pii drZzeni se navrzené¢ho obsahového planu
v tabulce €. 23. Obsah by m¢l nejriznéjsi format od fotografii, ptes kratka videa azZ po stories,

kde by byly navrhovany idealni mista pro studium nebo pozvanky na zucastnéni se v soutézich.

Tabulka 23: Obsahovy plan- ukézka- persona €. 4

Tyden Obsah Format Kanal
1 Nejlepsi mista, kde se v sypce ucit Carousel post IG
Vyfot’, ozna¢ a vyhraj Soutéz IG
2 Workshop- jak se ucit (ohlédnuti za akci) Stories IG+FB
Study time v sypce Reels IG
3 Jaky koutek je nejlepsi? (otazka) Stories IG
4 Jak se chysta vaSe kéava? (sestith ze zakulisi Reels IG+FB
piipravy)

Zdroj: vlastni zpracovani

Nize byly vytvoieny ndvrhy piispévkil, ptizplisobené personé sdilné studentky. Prvni névrh
znazoriiuje obrazek €. 32. Jedna se o navrh stories ptispévku, ktery bude sdileny jak na
Facebooku tak i na Instagramu, soucasné bude sdileny také jako post, neboli trvaly ptispévek,
jedné se o snahu zapojeni komunity a vyhlaSeni soutéze o voucher do sypky na kdvu a dezert.
Navrh zobrazuje veskery popis soutéze to znamend, ze je na ném uvedeno o jakou soutéz se

jedna, co je potfeba ud¢lat, jaka je vyhra a po jakou dobu se soutéz kona. Kromé prvotniho
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sdileni tohoto obsahu, bude soutéz v pribehu jejiho konani jesté nékolikrat presdilena, aby se

do ni zapojilo co nejvice sledujicich.

SDILEJ S NAMI SV

A VYHRAJ VOUCHER!

| —
MA&E v sypce své oblibené misto?
NezaleZi na tom, zda se jednd o
iSa stfil, vhled z okna nebo detail,
258 vyfot ho a sdilej s ndmi na svém
profilu.

Nezapomen nas oznaéit.a pFidat
" #mysypkamoment
Sbirej likes a fotka s nejvétSim poctem to se mi

libi vyhréava!
SoutéZ trva v dobé: 23.4.- 23.5.

TESIME SE NA TVUJ KOUZELNY
MOMENT ZE SYPKY!

Obrazek 32: Navrh IG stories- persona €. 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici obrazek ¢. 33 znazoriuje dal$i navrh ptispévki pro personu studentky. V tomto
ptipad€¢ se jedna o carousel post, coz znamena, ze je sdilenych né¢kolik fotek v jednom
ptispévku. Tento piispévek ukazuje nejzajimavejsi mista sypky, které by nemél minout nikdo
kdo ma rad fotogenické prostory, klid a pohodu. Fotografie zobrazuji vintage knihovnu
s koutkem na ¢teni, coz je idedlni prostor pro pomaléd rdna, nebo jako studijni koutek, dalsi
fotografie v ptispévku navrhuje misto u okna s vyhledem do okolniho zdmeckého parku. Tteti
moznosti je misto v kouté kavarny, kde jedinym spole¢nikem bude krasna kvétina. Tyto
prostory jsou vhodna jak pro fotografie, tak i pro studium nebo praci. Piispévek timto nabada

k ndvstéve a snazi se navodit pocit klidu a bezpeci.
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Mas rada kdyz kava chutna
Nazev prispévku: stejné jake wypada? Tak si ji

vychutnej na téchlo mistech v

sypce.

Pruni je krasna vintage

knihovna, kde si mizes pajéit

3 nejlep§|’ mista knihu a hezky zvolna
fotk = odstartovat den, nebo si radéji
na fotku v sypce, berat o cknals
i krasngm vihledem do
které ti na feedu zémeckého parku? Nebo tu na
prosté nesmi tebe Cekd Klidny kout, kde
hyb&t! ivyrr:‘<‘[unlecn|kpm bude zelena
chybet: raska

Vyberes si, nebo mas své
oblibené misto? Vyfot ho &
podél se o ného s ostatnim,
nezapomed nds oznadit. e

Obrazek 33: Navrh ptispévku- persona €. 4

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.5 Strategie pro personu ¢. 5- senior, lazefisky host
Posledni navrhovana strategie se zamé&fuje na personu lazenského hosta/ seniora. Jedna se
povétsinou o star§i navstévniky lazni vyhledavajici klidné prostfedi, domaci dezert a milou
obsluhu. Sypka je ¢asto cilem pfijemnych prochazek po lazenském meésté predevsim pii pobytu
v laznich. Tato persona vyuzivé predev§im Facebook, webové stranky nebo e-mail marketing.

Dulezité je pro tuto skupinu zdkazniki udrzeni kvality, tradic a lidského pfistupu.

Navrhovana strategie v tabulce ¢. 24 ma za cil zvySit povédomi o nabidce mezi lazenskymi
hosty. Obecné je strategie postavena na pocitu klidu, pohody, divéry a komfortu. Dilezité je
Sifit dobré jméno podniku a navazat spolupraci s mistnimi laznémi. Soucasné také zajistit
prehledny obsah na Facebook a webové stranky. Je dulezité aby obsah byl piehledny a
informace jasné a stru¢né. Stale ale plati, Ze pro tuto skupinu jsou vérohodnéjsi off-line

materialy.
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Tabulka 24: Navrh strategie- persona €. 5

Prvek Navrh

Cil Zvysit povédomi o nabidce mezi lazeniskymi hosty a soucasné

zvysit navstévnost v dopolednich hodinéch.

Zacileni reklamy Osoby 60 let +, lazensti hosté, seniofi z okoli

Kanaly Facebook, webové stranky, e-mail marketing

Styl komunikace Laskavy, vstiicny

Zaméteni obsahu Klidné a pfijemné prostiedi s posezenim v zahradce, tradi¢ni

dezerty, snadny ptistup

Typ obsahu Fotografie prostiedi a nabidky, zajimavé ¢lanky na webu

Spoluprace Lazenské domy

Zdroj: vlastni zpracovani

Jiz ze zptsobu komunikace musi vyfazovat klidny a mily pristup a respekt. Dilezita je také
davéryhodnost a trpélivost. Navrh komunikaéni strategie je znazornén v tabulce nize s €. 25.
Klicové je, aby obsah a sdéleni bylo piehledné, osobni a dostupné. Stile jsou pro seniory
nejoblibengjsi off-line kanaly ale soucasné se postupné piesouvaji na Facebook, e-mail

a prochazi webové stranky mistnich podnik.

Tabulka 25: Komunikac¢ni strategie- persona €. 5

Prvek Navrh
Ton komunikace Laskavy, vstticny, pfimy
Frekvence interakce Niz8i- jednou maximalné¢ dvakrat tydné- zaméfeno na

prehlednost a kvalitu

Odpovédi na dotazy Odpovidat vstiicnym tonem, projevit trpélivost a k dotaziim byt
napomocny
Komunita Budovat diivéru a doporuceni mezi dal§imi a jejich rodinami

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrhovany plan akci, ktery je zndzornén v tabulce €. 26 klade diraz na klid, pohodu, vzdélani,
kulturu a tradice. Vybrané akce propojuji jak kulturni zazitky tak i pfijemné posezeni a hezké
chvile. Sypka se diky tomu zacleni do lazenské kultury, kterd ma ve mésté dlouhou historii.
Dilezity faktor pti konani téchto akci je pristupnost a pohodli. I pies fakt, Ze pro tuto personu
je vice efektivni vyuzivani off-line kanald, jasné napsané a poutavé piispévky na Facebooku

a webovych strankdch napomizou k rozsifeni povédomi.
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Tabulka 26: Plan akci- persona €. 5

Typ akce Popis akce Termin Komunika¢ni kanal
Hudebni Melodicky a pfijemny doprovod ke | 1x za mésic | Facebook, webové
odpoledne kave stranky
Kéva pro | Kéva zdarma pro lazeniské hosty, kteti | celoro¢né Foto pfispévek na
lazenské pielozi prislusnou kartu Facebooku (+ off-
hosty line)

Prednasky a | Besedy svazenymi  hosty a|lx za dva | Webové stranky,

Cteni osobnostmi, ¢teni z knih a setkani s | mésice Facebook (+ off-line)
autorem

Foto vystava- | Vystava fotografii meésta, historie | 1x za | Webové stranky,

historie mésta | sypky ctvrtleti Facebook

Zdroj: vlastni zpracovani

Obsahovy plan navrzeny v tabulce ¢. 27 je navrzeny s cilem vyvolat pocit klidu, divéry a
pohody. Format obsahu by byl v pfipadé této persony stejny. Zajimava a tematicka fotografie
s kratkym textem jasné vyjadiujicim ucel sdéleni. Aby méla celkové marketingova strategie
uspéch, vétsi diraz by mél byt kladen na pfipomenuti specidlnich akci pro lazeiiské hosty a

zaroven dokladat a prezentovat milé a klidné prosttedi.

Tabulka 27. Obsahovy plan- ukézka- persona €. 5

Tyden Obsah Format Kanal
1 Tradi¢ni dezerty, jako doma (vybér| Carousel FB
fotografii tradi¢nich dezerti v nabidce) post
2 Pozvanka na hudebni odpoledne Fotografie FB + webové stranky
3 Menu tydne a akce pro lazenské hosty Fotografie FB+ webové stranky
4 Pozvanka na besedu Fotografie | FB+ webové stranky

Zdroj: vlastni zpracovani

Dal8im krokem je névrh piispévkil, personalizovanych pro personu seniora, lazefiského hosta.
Op¢ét byly navrzeny dva piispévky, které budou sdilené na Facebooku, webovych strankach,

pfipadné formou e-mail marketingu.
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Prvni névrh zobrazuje obrazek ¢. 34. Jedna se o prispévek informujici o klidném a vstficném
prostiedi a o nabidce tradi¢nich dezertl ke kavé. Prispévek je psan laskavym tonem, aby navodil

davéru a pocit klidu a soucasné aby vzbudil zdjem o navstévu sypky.

ﬁt‘ gglo?’radské sypka

Ving domova v kaZdém soustu,

Zastavte se na chvili a uijte si domacr Svestkovy kolaé podle tradiéniho
receptu.
kaZdé sousto tak chutna jako détstvi. &

Obrazek 34: Navrh FB piispévku- persona €. 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Dal8im piispévkem, ktery zobrazuje obrazek €. 35, je pozvanka na kulturni hudebni dopoledne
nejen pro seniory. Soucasné je pozvanka obohacena specialni akci. Pti predlozeni karty, maji
lazensti hosté kdvu zdarma. Tento ptispévek bude sdileny opét na Facebooku a webovych
strankach. Ve spolupraci s lazeiiskym domem bude poté tato nabidka jesté rozesilana hostim
prostfednictvim e-mail marketingu. Popis u ptispévku je jednoduchy a jasny. Fotografie je
decentni ale zajimava. Pro vétsi u€innost této kampané by bylo vhodné piidat jesté tisknuty
material, ktery napomohl povédomi o planované akci rozsifit. Stale je totiz u této veékové

skupiny vyS§si pomér preference klasickych zplisobli komunikace.
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B Bélohradska sypka
EE‘ 3d-G i

Hudba, ktera l&ti! @

¢ dopoledne, Klid, pohoda a milé prostfedi,

Obrazek 35: Navrh FB pozvanky- persona €. 5

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4 Zavéry a doporuceni pro marketingovou strategii
Ptedchozi kroky provedenych analyz, jako byly SWOT a PEST analyzy, dale také zhodnoceni
souCasnych komunikacnich kanalu a uroven jejich vyuziti. Nésledovala definice cilovych
skupin. VSechny tyto korky vedly k vytvofeni komplexni on-line marketingové strategie pro

Bélohradskou sypku.

Tato navrZend strategie vchézi z hlavniho cile a potieby sypky, ¢imz je zvySeni povédomi o
sypce, zlepSeni urovné a kvality komunikace se zakazniky a efektivné oslovit cilové skupiny,

respektive specifické segmenty pomoci personalizovaného a hodnotného obsahu.

Zvolena marketingova strategie byla navrzena na zakladé péti vySe stanovenych zakaznickych
person, tyto persony reprezentuji hlavni skupiny zdkaznikli. Pro Bélohradskou sypku byly
zvolené tyto persony. Maminka na matetfské dovolené s vétSim mnoZstvim volného casu,
hledajici vyziti pro své dit€ a soucasné relax pro sebe. Dale mlady turista a studentka, tyto
persony jsou v obdobné vékové skuping, ale jejich zajmy se jiz lehce odliSuji. V neposledni
fad¢ byla vytvofena persona pro event manaZzera, jelikoZ sypka nabizi své prostory k pronajmu
pro konani akci jakéhokoli druhu, od vystav, pfes koncerty a besedy az po plesy a svatby.
Posledni zvolenou personou byl senior, lazenisky host, kterych se v lazetiském mésté pohybuje

mnoho. Na tuto skupinu zdkazniki se cili pomoci obsahu, ktery vyvolava divéru a pocit klidu.
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Po definovani vySe zminénych zakaznickych person byla pro kazdou znich navrzena
samostatnd dil¢i strategii, kterd napomlze k lepSimu a efektivnéjSimu cileni obsahu
prostiednictvim on-line kanalt jako jsou socidlni sité (FB, IG, LinkedIn) nebo e-mail marketing
¢1 remarketing. Dil¢i strategie pro zvolené persony obsahuji stanoveni cile, respektive urceni
toho ¢eho chceme v ramci dané skupiny zakaznik dosdhnout, dale volbu nejvhodnéjsich on-
line kanalti. Nasledovalo zvoleni stylu komunikace, ktery by mél byt odpovidajici ocekévanim
a potiebam zakaznikli. DalSim krokem bylo zvoleni zaméfeni obsahu a forma pfispévkl
(fotografie, videa, apod.), nasledované tvorbou planu akci soucasné se zvolenim zptisobu jejich
propagace. Poté rozvrzeni pridavani prispévki na Ctyfi tydne je obsazeno v obsahovém planu,
na ktery navazuje tvorba komunikacni strategie, véetné tonu, osloveni, frekvence a interakce
s komunitou. V zavéru jsou navrzeny konkrétni ptispévky, které odpovidaji potfebam danych

cilovych skupin.

Navrzenad marketingova strategie zajist'uje piinosy jako je segmentace publika, kterd umoznuje
efektivné oslovovat rizné skupiny zdkaznikd, prostfednictvim analyz jejich ocekévani a potieb.
Dal$im pfinosem je dlraz na lokdlnost a autenticitu, kterd napomaha propojit sypku s mistni
komunitou, a pomoci své pestré historie a novému designu se zvySuje atraktivita jak pro mistni
obyvatele tak 1 pro turisty. Mezi piinosy se dale tfadi vizudlni a tematicka soudrznost
komunikace, kterd i ptes vyuZziti nékolika druht kanali napomaha k budovani davéry zdkaznik
a soucasné k tvorbé identity znacky. Souc€asné je pfinosem také personalizace obsahu, ktera
navazuje na segmentaci. Personalizace napomahé k budovani vztahu se znackou a zvySeni

interakci se zakazniky.

Pro udrzeni fungovani marketingové strategie je nutné pravidelné aktualizovat obsah, vyuZivat
placené kampané na Facebooku a Instagramu, které slouzi k podpofe dosahu obsahu. Dale je
potfeba udrZovat konzistentni vizualni identitu a zapojeni tfetich osob ke spolupraci.
Spoluprace by mohla byt navazdna s mistnimi podnikateli nebo influencery. Pfi vyuzivani on-
line kanalil je nedilnou soucésti provadét méteni vykonu piispévki a kampani a nasledné na
zaklad¢ dosazenych vysledkl v pfipadé potieby obsah upravit. Sleduji se parametry jako je
konverze zapojeni, nebo dosah ptispévka. V neposledni fad¢ nevylucovat ptidani newsletteru

predevsim pro starsi publikum ale 1 mistni obyvatelstvo.

Pokud se provede shrnuti vytvofené marketingové strategie, tak kazda persona ma sviij unikatni
komunikac¢ni a vizudlni styl, jedine¢né preference a oblibené aktivity. Obsahové plany byly

sestaveny pro dobu jednoho mésice a reflektuji také tématické ptilezitosti jako jsou Velikonoce
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nebo den mate a soucasné také sezonnost. Strategie soucasné napliuje cil, ktery se tyka posileni
znaCky. Sypka se pomoci navrzené strategie stava mistnim kulturnim centrem, které vita
vSechny vékové 1 zajmové skupiny, bez ohledu na to za se jedna o maminky s ditétem, turisty
¢1 seniory. Soucasné tento navrh reflektuje povahu mésta a lazeniské déni, které nabizi
udrzitelnou cestu k vy$§imu zajmu, loajalité¢ zdkazniki a navstévnosti, pravé za pomoci

personalizované marketingové strategie.

V dlouhodobém horizontu, pti dikladném naplnéni strategie, ma Bélohradska sypka potencial

stat se znamym centrem kulturniho déni v regionu.
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Zavér
Diplomovéa prace se zaméiovala na on-line marketing v kulturné spolecenském centru
spolecnosti Filipa as. Toto zatfizeni se nazyva Bélohradské sypka a je jednim z mnoha projekta

firmy. JelikoZ je ve svych zacatcich neméla pfimo stanovenou on-line marketingovou strategii.

Diplomova prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. Teoretické a praktické ¢asti. Prvni teoreticka
cast predstavila zakladni pojmy, které je nutné znat. Nejprve byl pfedstaven samotny pojem
marketing a marketingovy mix, jak zdkladni marketingovy mix 4P, tak 1 rozsifeny
z oblasti on-line marketingu. V této casti byla také provedena komparace tradi¢niho

a digitalniho marketingu s vyzdvizenim vyhod kazdého z nich.

S on-line marketingem tizce souvisi internet a jeho fungovani, proto dalsi kapitola predstavila
kratce historii a vyvoj internetu, jeho fungovéni a zakladni principy. Nasledovalo propojeni
poznatki o marketingu a internetu a tato kapitola poukazuje na té€sné spojeni mezi témito

pojmy, tak i na propojeni v praxi.

Jelikoz byla v praktické ¢asti navrzena on-line marketingova strategie, bylo nutnosti aby tomuto
kroku ptedchézel popis a vycet nejvyuzivanéjSich ndstroji a soucasnych trendu v této oblasti,
mezi kterymi je zminény napiiklad influencer marketing, PPC nebo video marketing. Spole¢né
s vys$§im pomérem vyuZzivani internetu nesmi byt opomenuta ani bezpecnost na internetu a poté

metodika, ktera je zavérecnou kapitolou v teoreticke ¢asti.

Praktickd ¢ast diplomové prace, se zabyva navrzenim on-line marketingové strategie pro
kulturni a spoleCenské centrum Bélohradskou sypku. V tvodu praktické ¢asti bylo nejprve
provedeno predstaveni zastitujicich podniku Filipa a.s., ktery je zndmy a specificky pro svou
abnormalitu, a to je zaméstnadvani OZP. Soucasné ma Filipa n¢€kolik divizi, jako Filipa Integra,
Logistika, Family a Pet, které byly také kratce v praci predstaveny. Na tuto kapitolu navazuje
samotné predstaveni sypky. Respektive jeji historie, ditvod a ucel revitalizace a konkrétni obor

podnikani.

Aby mohla byt navrzena nova marketingova strategie, bylo nutné provést analyzu soucasné
situace, kde byla provedena SWOT analyza, PEST analyza a analyza konkurence. Na zaklad¢
téchto analyz bylo zjisténo, ze sypka ma dobry potencial stat se regiondlnim centrem kulturniho

déni, pokud vcas zareaguje a aplikuje konkrétni strategii s konkrétnim cilem. Nasledné byla
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provedena analyza navstévnosti sypky, kde byly porovnany okolni turistické atrakce, jejich

navstévnost, vzdalenost od sypky a potencial zakazniki pro sypku.

Dalsi ¢ast se vénuje analyze aktivity sypky na pouzivanych on-line kanalech. Byla sledovéana
aktivita, vyuziti, pocet sledujicich, design a interakce komunity celkem na tfech kanalech.
Jednalo se o Facebook, Instagram a webové stranky. VSechny tyto vyuzivané kanaly byly

v zaveéru kapitoly porovnany a doplnény o navrhy na zlepseni.

Po provedeni téchto analyz byla navrzena samotna marketingova strategie. Cely proces navazal
na analyzu soucasného stavu definici cilii a definovanim cilové skupiny zédkaznikl. Pro sypku
bylo vytvofeno celkem pét person, které¢ zndzornuji potencialni zédkazniky sypky. Jedna se
o mistni maminku na matefské dovolené, turistu, studentku, dale event manaZera a seniora
respektive lazeniského hosta. Na zaklad¢ této definice person byla vytvofen pro kazdou
jednotlivou personu samostatnd, personalizovana a origindlni marketingova strategie do on-line
prostfedi. Kazdy névrh obsahuje popis persony, cil marketingové strategie, komunikacni
strategii, dale také obsahovy plén a plan akci. V zavéru byly vytvoreny pro kazdou personu dva
navrhy piispévki, které byly navrzené na miru pro danou skupinu zédkazniki dle jejich potieb

a preferenci.

V zavéru je marketingova strategie shrnuta a navrzena konkrétni doporuceni. Navrzenim
marketingové strategie pro Bélohradskou sypku s cilem zvySeni povédomi o sypce, zlepSeni
urovné a kvality komunikace se zakazniky a efektivné oslovit cilové skupiny, byl naplnén cil
diplomové prace. Krom¢ navrzeni marketingové strategie jsou uvedeny piinosy této strategie
ale také vyzdvizena dulezitost dodrzovani nékolika pravidel, které napomtzou k dosazeni

stanoveného cile.
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