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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem bakalatské prace je zkoncipovat moderni online marketingovou kampan, ktera obnasi propagaci sudového
piva a ptjcovny vyéepnich zatizeni velkoobchodu. Ugelem kampané je obeznamit potencionélni zikazniky
s nabizenymi produkty a sluzbami, Souasné je bran v potaz zamér prodeje, v¢etné aktivni zalohy vycepnich
zafizeni k zaptjéeni. Ustfednimi dil¢imi cili, pro dopracovani se kcili hlavnimu, jsou: brief kampang,
manipulace s grafickymi materialy, stanoveni rozpoétu, zapojeni reklamy ve vyhledavani na Seznam.cz
a vyhodnoceni kampané. Za specifické dil¢i cile je povazovano: monitoring jako baze osnovy planované
kampané a doporuéeni pro Organizaci XY.

2. Vyzkumné metody:

Ke zpracovani teoreticko-metodologické ¢asti prace byla ndpomocna Ceskd i zahrani¢ni odborna literatura,
rovnéz byly vyuzity relevantni internetové zdroje a profilové statistiky. Mimotadné bylo ptistupovano zejména
k literarni resersi, nebot’ dohlizela na komparativni ¢asti s jednotlivymi sekundarnimi zdroji. V praktické ¢asti
byly vyuzity tyto modely a metody: model STDC, metoda PESO, digitalni marketingova situa¢ni analyza,
analyza digitalniho marketingového mixu, analyza digitdlniho komunikaéniho mix a metoda pozorovani.
Uspotadany vybér sestaval v zavislostech na fetézci marketingovych nastroji a ¢innosti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Digitalni situa¢ni analyza, rozbor digitalniho marketingového a komunika¢niho mixu poskytly komplexni pohled
na stavajici moznosti Organizace XY. Metodou pozorovani bylo zjisténo, odkud uzivatelé pfichazeji nejcastéji.
V dusledku toho bylo vyhodnoceno, které online zdroje jsou v tuto chvili bezpfedmétné a rovnéz ty, jez by rada
dokézala Organizace XY podpotit. Uzivatelé v nejvétsim poctu ptichdzeli z organického vyhledavani Google,
av8ak bylo vyjasnéno pro¢ je tato platforma zatim bezucelna. Organizace XY se v konsekvenci rozhodla pro ji
zname prostfedi Seznamu a moderni Facebook. Nasledné planovana kampan piekrodila zamysleny dosah,
ale zaostala v poctu prokliki.

4. Zavéry a doporuceni:

Bakalarska prace dosahla naplnéni hlavniho cile zkonstruovanim navrhu a realizaci online marketingové
kampané na zakladé zpracované teoretické a praktické ¢asti. Kampan byla vytvotena s pomoci placené reklamy
na socialni siti Facebook a reklamy ve vyhledavani na Seznam.cz. Ukézalo se, Ze se podafilo oslovit veliké
mnozstvi uzivateld internetu, pobyvajicich v lokalité mésta Pisek, béhem obdobi Velikonoc 2024. Organizaci XY
bylo dle zjisténi této studie doporuceno nasledujici: zamétit se na uZivatele Google, vyuzit potencial obsahové
reklamy na Seznamu, obsadit pozici spravce profilu socialnich siti a zapojit vice dodavatelti v ramci webovych
stranek a placené reklamy.

KLICOVA SLOVA

Online reklama, online marketingova kampaii, online prodej, socialni média
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of bachelor thesis is to concipe modern online marketing campaign, wich carries promotion of keg beer
and rental of tap equipment from wholesale. Purpose of campaign is hidden in familiarizing potential customers
with offered products and services. At the same time campaign counting on intentions of sales, included active
backup from tap equipment rental. Central sub-objectives, to complete towards the main objective, are; campaig
brief, manipulation with graphic materials, budget setting, involve browser advertising at Seznam.cz and
campaign evaluation. Specific sub-objectives are considered as: monitornig as the basis for the outline of
a planned campaign and recommendation for Organisation XY.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part of the thesis was supported by Czech and foreign literature,
also relevant internet sources and profile statistics were used. Especially to the literaly research was approached
extraordinary way, since it supervise comparitive parts of individual secondary sources. In practical part, these
following models and methods, were utilized: model STDC, PESO method, digital marketing situational
analysis, analysis of digital marketing mix, analysis of digital communication mix and the observation method.
The arrangement in selection consisted in dependencies on a chain of marketing tools and activities.

3. Result of research:

Digital situation analysis, analysis of the digital marketing and communication mix provided a comprehensive
view of the current capabilities of Organisation XY. Observation method was used to find out where users come
from most often. As a result, method has assessed which online resources are irrelevant at the moment, as well
as those Organisation XY would like to be able to support. Users in the largest numbers were coming from
Google organic search, but it was made clear why this platform is useless for the organisation so far.
Organisation XY has consequely opted for the familiar environment of Seznam and modern Facebook.
Subsequently, the planned campaign exceeded its intended reach, but lagged behind with click-throughs.

4. Conclusions and recommendation:

The bachelor thesis reached the fulfillment of the main objective by constructing an online marketing campaign
with the basis of the elaborated theoretical and practical part. The campaign was created by paid advertising on
the social network Facebook and search advertising on Seznam.cz. It turned out, that it was possible to reach
a large quantity of internet users residing in the town locality of Pisek, during Easter 2024. To the Organisation
XY were recommended several practical solutions according to the findings of this study, following: target
Google users, exploit the potential of content advertising on Seznam, fill the position of socil media profile
manager and involve multiple suppliers within websites and paid advertising.

KEYWORDS

Online advertising, online marketing campaign, online sales, social media
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1 Uvod

Zpiijemnit si chvile soukromé pohody ¢epovanym ¢i dokonce vlastnoru¢né nacepovanym
pivem? Takovy zazitek, jenz dokaze poskytnout veliké mnozstvi velkoobchodnikl ruku
V ruce s bohatym sortimentem piv a ptj¢ovnou nejen vy¢epnich zafizeni, byva ¢asto poptavan
a je neodmyslitelnou soucasti vytfibené¢ho zivotniho stylu naro¢nych konzumenti. Mimo
uvédomélé skupiny je vSak dosti problematické informovat, ze velkoobchod staci vyhovét
témto a blizky potfebam konecnych spotiebitelti. Zakaznici totiz ¢asto ziji v obavach, ze je
velkoobchodni nabidka vyhradné pro lidi, ktefi vedou podnikatelskou ¢innost. S jevem se
setkavd a bojuje B2B odvétvi, a to jak offline, tak online. K vyrovnani se s takovym
smyslenim organizaci poslouzi propagace a prostfedky komunika¢niho mixu, v kompaktnim
podani marketingové kampan¢. Vzhledem k tématu se studie bude snazit sladit online spojeni
mezi konkrétni organizaci a zakazniky.

Bakalaiska prace Online marketingovda kampan obchodniho partnera XY z kandlu on-trade
Plzeniského Prazdroje, a.s., jejiz hlavni cil je tvorba konceptu vychozi online komunikace
sudového piva a vyCepniho zafizeni, bude zaopatiena okruhem definic, analyzou souc¢asného
stavu  digitalnich  marketingovych  aktivit, identifikaci komunikacnich  néstroji
a metodou pozorovani. Z ¢innosti nasledné vystoupi na povrch tvarnost online propagace
produktd a sluzeb, s ucelem zakotveni se do mysli potencionalnich zakaznika a eventuality
nakupu. Kampan bude s pfedem stanovenymi kritérii vystavena porovnani, na jehoz zakladé
dostane organizace doporuceni. Problém bude strukturovan do dvou ¢asti.

Prvni  teoreticko-metodologicka  ¢ast prace bude postavena na  tuzemskych
a zahrani¢nich odbornych literarnich zdrojich. Zde jsou nékteré z nich: Marketing Metrics,
The Managers Guide to Measuring Marketing Performance od Niela T. Bendla et al;
Marketingovy vyzkum v udrzitelném marketingovém managementu od M. Foreta a D. Melase;
Digital Marketing od D. Chaffeyho a Ellis-Chadwick; a ne zavérem Moderni marketingova
komunikace 2. zcela prepracované vyddni od Piikrylové a kolektivu. Za pomoci kolektivné se
doplilyjiciho pfedptipravené¢ho uskupeni odborné literatury a internetovych zdroji, studie
v teoretické casti sezndmi s online marketingem a reklamou, nastini pribézné trendy
S ptistupy k inovativnim feSenim zpracovavani online kampané, pfedlozi zplsoby stanoveni
rozpoCtu, piichysta teoreticky nahled do vyctu online marketingovych nastroji a dovede
Kk poznani, Ze socialni sit¢ poskytuji moznost prosadit reklamni minéni. Nedilnou se stava
metodika, jejiz obsah vystihne posloupnost, jak bylo nakladano s teoretickymi poznatky
u piileZitosti spoluptisobeni Plzeiiského Prazdroje a partnerské spole¢nosti.

Druha analyticka ¢ast ptijde zprvu s charakteristikou vyrobce a produkt. Specidlné bude
vysvétlena spolupriace Plzeniského Prazdroje a obchodniho partnera. Bakaldiskd prace
se bude dale vénovat partnerské organizaci a konceptu marketingové kampané. Kampan bude
navrzena na zdkladé monitoringu a shromazdénych dat o organizaci s jejimi zdkazniky.
S dvojici souborti grafickych materiald bude zkompletovana vizudlni nehmotna podoba
reklamy. Nadchazejici zapojeni reklamy ve vyhledavani poskytne $irSi pohled na zkoumanou
problematiku. Zavérem bude kampan vyhodnocena a s ni navrzena doporuceni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace se zaobira online marketingem a principy,
jez predstavuji kofeny moderni marketingové propagace na internetu. TéZ jsou ji pficteny
instrumenty vyuzitelné pti dorozumivani organizace s ostatnimi, véetné posouzeni zietele
uspésnosti. Na pielomu prvni a druhé casti bakalarské prace se objevuje kapitola, vénovana
systematickym postupim, jak bylo postupovano a rozhodovano. Od ony teorie a metodiky je
o¢ekavano spoluutvareni zakladu, o néjz se maji opirat vyroky a konstantni modely vedle
kreace marketingové kampané na sudové pivo a vycepni zafizeni.

2.1 Online marketing a reklama

Mimo tradi¢nich metod, se kterymi je operovano offline, existuje nepieberné mnozstvi variaci
komunikace oznacované pod pojmem digitalni marketing. Ty wusiluji o dosazeni
marketingovych cild s pomoci technologii, aplikovanych digitalnich médii a dispozi¢nich dat
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 5). Specialné o digitalnim a online marketingu bylo
napsano V publikaci Buresové (2022, s. 19). Online forma je zde nazyvana téz jako
e-marketing, jakozto veli¢ina se vztahem Kk realnému svétu, adaptovana do internetového
klima. Dale je v kontextu diferenciovan digitalni marketing, ktery je rozsahlejsim konceptem
orientovanym na mobilni zafizeni, aplikace a dal§i komunikacni prosttedky tohoto typu.
Janouch (2020, s. 23) in Buresova (2022, s. 18) se zabyval komplexnim online marketingem,
jde o ptistup ke komunikaci se zakazniky, jehoZ prostifednictvim je strategicky vyuzivan
internet. Pochopit 1épe podstatu online marketingu pomaha tvrzeni Ptikrylové et al. (2019, s.
113). Hovofii o rozhodujici uloze aspektt, které formuji ofekavané a koneéné chovani
zakaznik, s cilem Vvést je ke konkrétnim nakupnim rozhodnutim. Naproti tomu ve
spektru bohat¢ obsahlém riznymi druhy Cinnosti a reklam, které spolecné hrani¢i s formou
marketingového sdileni na internetu, dochazi k rozstépu, s ¢imz snaze rozlisit existenci
zvlasté osobité definice online reklamy. Piikrylova et al. (2019, s. 171) ji v navaznosti
oznacuje za bézné placeny obsah viditelny vyhradné na internetu a rozsifeny mezi Sirokou
vetejnost. Z tohoto porovnani je ziejmé, Ze online reklama je dil¢i soucasti online marketingu,
ktera se zaméfuje na placenou internetovou propagaci. Zatimco online marketing se sice
uskuteiiuje za vyuziti internetu, je navic obsahlou $kalou strategii a aktivit spojenych
s marketingovymi cili.

Poznavacim signalem miize byt neojedinélé, avSak U€inné cileni na konkrétni publikum
a zaroven vstiicna povaha podminek, ve kterych se souvisle uZivatelé diky online marketingu
pohybuji. Za téchto okolnosti je podle Prikrylové et al. (2019, s. 171) mozné ptimét oslovené
K upfimnému vyjadieni, pficemz vznika ptilezitost vytvofit nové vztahy nebo posilit
dosavadni. Naznacuje zménu paradigmatu online marketingovych aktivit spjatych
s tradiénimi medialnimi kanaly (napf. televize, tisk, radio) a ptiklani se ke komplexnéjSim
postupiim, které mimo tradi¢nich kanalu zahrnuji digital. Komplexnéj$imi, protoZe napfic
ruznymi kanaly dochézi ke koordinaci jednotlivych postupii. Jak uvadéla BureSova (2022, s.
18), dale lIze poznat online formu marketingu podle toho, jakym kanalem jsou produkty
nabizeny. Jednim znejrelevantnéj$ich kanald je omnichannel marketing, ktery
determinovala Prikrylova et al. (2019, s. 308) jako komunikaci separatn¢ pripodobnujici
kanalim, prostiednictvim kterych se rozSifuje. VSichni uzivatelé, jakozto c¢lanky téchto
odliSnych kanalti se seznamuji stejné nebo podobné s hlavni podstatou zpravy, navzdory
odliSené podobé¢ sdeleni. Dodéava, ze se jednotlivé kandly dopliuji a posiluji, ve vysledku je
efekt marketingové komunikace v riznych kanalech vétsi nez soucet kazdého kanalu
samostatné.



Rozmanitost pojmil na téma internetové inzerce dokaze byt s témito extra specifiky opravdu
jedinecna. Koncepty nazvoslovi umoziiuji marketérim plynulej$i pohyb na trhu soucasné
online reklamy, pfesto na né pisobi omezujici vlivy zvenci. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019,
s. 93) zpracovali ptehled sil majoritnino makroprostiedi, které nelze ovlivnit pii tvorbé
internetového obsahu. Nekteré z téchto vnéjSich sil se jevi jako:

e Technologické — Podklady pro implementaci technickych znalosti a vyobrazeni
ruznych technologickych typu.

o Legislativni — Existence mnoha zikoni pfispivajici k etickému jednani v ramci
kontroly a predpist.

e Ekonomické — Sily, na kterych zavisi chod podnikani, napt. nabidka a poptavka.

e Socialni — Komunity, které jsou tvofeny z demografickych profili osob a socidlni
vylucnosti.

e Politické — Spole¢né plisobeni vetejného minéni a vladnich organizaci.

e Enviromentalni/piirodni — Pfikrylova et al. (2019, s. 225) o pfirodnich silach
rozpravovala v ramci krizové komunikace. Pfirodni jevy podle ni mnohdy oslabi
vyrobu a prodej.

Vyznam jednotlivych sil pfifazuji Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 93) na zakladé
prilezitosti a hrozeb. Co se tyce technologii, autofi je promitaji ve zménach, jeZ pfinasi nové
pfistupy k cileni napfi¢ integracnimi kanaly. Naptiklad technologicky vliv, kterym je
personalizace, prochazi evoluci jiz od 90 let, kdy se ziejmé zacalo imyslné¢ manipulovat
s barvami (Hall, 2022, s. 19). U sil pramenicich z legislativy se stava pifikladem jednani,
které je legalnim, avSak z pohledu etiky neni akceptovatelné (Chaffey a Ellis-Chadwick,
2019, s. 108). Svym zpisobem tak vznika napéti mezi fadem zakona a etikou. Marketingové
vystupy organizaci Uizce souviseji s jeji odpoveédnosti vii€i ostatnim, bez jakéhokoliv ohledu,
ale musi spliovat zakonné normy (Ptikrylova et al., 2019, s. 65). Patrnym signalem pro
vetejnost bylo nafizeni o ochrané osobnich tidaji v Evropské unii (GDPR) uvedené v platnost
dne 25. kvétna 2018 (Hall, 2022, s. 17). Zvlast s nartstajicim mnozstvim citlivych udaja
o uzivatelich, je na otazku ochrany nahlizeno obezietné. Politické sily jsou jim podobné,
avSak jevi se vylozen¢ jako zasahy do obchodniho prostfedi, napt. zdanéni, nebo fizeni
vefejnych zalezitosti (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 124). Jsou uzce spjaté
s ekonomickymi, nebot maji vliv na vykonnost podniki a jejich ochotu investovat.
Ekonomické sily hraji dileZitou roli, protoZe ovliviluji podnikatelskd rozhodnuti. Za jeden
z hlavnich cila je povazovano alokovat poptavku a zjisti pii¢inu jejiho rastu (Piikrylova et al.,
2019, s. 43). Zména poptavky nekdy v dasledku dalekosihle plsobi na marketingovou
komunikaci, proto by organizace méla sledovat ekonomické vlivy, které jsou ji zndmé
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 122.). Sledovani ekonomickych ¢initelti je velmi dilezité,
nebot’ nejenze fakticky ovlivituji chovani skupin lidi, ale také formuji socidlni dynamiku,
ktera zase ovliviluje marketing na internetu. Dopad socialnich sil se vztahuje k demografické
situaci v kazdé narodni populaci, stava se naptiklad, Ze vyznamna ¢ast populace pouziva
internet zfidka, nejlépe je tuto skupinu pojmenovat a brat v uvahu poptavku, kterou skupina
vykazuje (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019. s. 119). Nepochybné jsou socialni sily stejné jako
ostatni V makroprostiedi propojeny s trendy, od kterych se dostava odpoveédi ve formé
neottelych feseni vyuzitelnych v praxi.



2.1.1 Trendy

Na ose vyvoje marketingu citajici bezmala 100 let je mozné zaznamenat vyrobni procesy,
kter¢ se stfidaly se samotnym marketingem a transformaci hospodafeni néarodi,
na které navazalo digitalné-technologické obdobi (Hall, 2022 s. 1). Z Hallova tvrzeni
lze vychazet tak, ze aktualnim tématem v oblasti marketingu je digitalni komunikace
a prechod do svéta online. Paradoxné tento abstraktni zpisob vymeény informaci zdsadnim
zpusobem zasahuje zpétné do bézného Zivota. Svédéi o tom Elanek CSU (2022), kde se sice
uvadi, jak tempo ristu poctu osob nakupujicich online v roce 2021 na rozdil od obdobi let
covidu 2019 a 2020 zpomalilo, piesto se pocet inkrementalné zmeénil. Jednalo se pfednostné
o objednavku jidla z restauraci, kterd vzrostla o celych 7 procent.

Ve stejném Casovém rozmezi nartstaly vydaje vyplyvajici z vykazu o cenach za reklamni
sluzby. SPIR (2023) ptislo s vysledky vyzkumu, které celosvétové udavaji investované
prostfedky do internetové inzerce. Dale byly hodnoty vyzkumu promitnuty do grafu ¢. I nize.
Na svislé ose byly vyobrazeny ¢astky v miliardach CZK, na vodorovné ose pak jednotlivé
roky sledovaného obdobi. Procenta Vv grafu ¢. I se rovnaji meziroénim procentudlnim
narustim mezi lety 2019-2022.

Graf 1 Vyvoj celkovych vydaju do internetové inzerce v mld. CZK
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Technologie pretvaieji digitalni krajinu a organizace, které nechtéji zaostavat aktivné reaguji
na tyto zmény. Chovani i naroky spotiebiteld jsou Vv prabéhu let specificté;si,
tieba v zavislosti na udélostech v globdlnim méfitku. Zejména pak cinnosti marketért,
kteti maji za kol vytvaret obsah online reklamy za rtiznymi tcely. Nartst objednavek online
a zvysSené investice do internetové inzerce jsou jasnymi indikdtory tohoto eventualniho
trendu. Obdobné o tom hovofi role socidlnich siti Celici velikému zdjmu v souCasném
reklamnim prostiedi.

Piikrylova et al. (2019, s. 188) spojuje socialni sité s budovanim uzivatelskych komunit,
jelikoz nebyvaji mistem nakupu ihned. Hanna, Rohm, a Crtittenden (2011) in David Jesensky
et al. (2020, s. 433) ptesto pisi, Ze online marketingové kampané firem a konkrétnich znacek
jsou piedmétnym dikazem uc¢inného osloveni uzivateli aktivnich na socidlnich sitich.
Kompletni obraz poskytuje Jesensky et al. (2020, s. 433) se zpravou tykajici se vyzkumu
Planet Retail a jeho vysledki, které jasné hovoii o souvislé aktivité na socialnich sitich.
Vyzkum ftika, Ze dva zpéti zdkaznikli vyuzivaji socialni sité pro ziskani informaci,



a proto aktivita na socialnich sitich zdsadné ovliviiuje Cinnost uskuteciovanou pii nakupu.
Jaké platformy socidlnich siti jsSou nejznaméjsi zvetejnil portal Shopify (2024) na svych
webovych strankach. Shromazdil poéty aktivnich uzivateli v miliardach, které jsou ke
zhlédnuti na obrdzku ¢. 1. Z udaji uvedenych na obrazku ¢. 1 1ze vycist, ze Facebook zaujima
vedouci pozici se 3,05 miliardami uzivateld, hned za nim nasleduje YouTube
s 2,49 miliardami. To znamena, ze témer tii z péti uzivatelt socidlnich médii po celém svété
jsou uzivatelé Facebooku, tedy i v Ceské republice.

Obrazek 1 Aktivni uzivatelé 10 nejpopularnéjsich platforem socialnich médii v roce 2024

Most Popular Social Media Platforms in 2024

Facebook 3.05 billion

YouTube

2.49 billion

WhatsApp 2 billion

Instagram 2 billion

TikTok 1.56 billion

WeChat 1.34 billion

979 million

Facebook Messenger
Telegram 800 million

Douyin 752 million

Snapchat 750 million

Source: DataReportal a Shopify

Zdroj: www.shopify.com (2024)

K plnohodnotnému vyuziti socialnich médii dochazi, pokud se bere v potaz celkova relace
zakazniku, ze které t&€zi organizace potazmo marketingové i prodejni oddéleni (Hall, 2022, s.
20). Interagovani se zakazniky na platformach socidlnich siti ma potencial ovlivnit prodejni
1 nakupni chovani. UZivatelé spoléhaji na organizaci, ktera stoji za prodejem, Ze bude vyvijet
podobné usili jako oni, ztoho divodu Ize najit prvky socidlnich médii krom¢ kampani
i v misté prodeje (Daniel Jesensky et al., 2020, s. 433).

Dale se dafi i vyhledavac¢im, ryze ¢eska firma Seznam, a.s. zaznamenala vskutku zajimavy
souhrn vysledkt svého pusobeni, které jsou vidét na obrdzku ¢. 2. V tuzemsku se kazdodenné
kiizi cesty Seznamu s vice nez peti miliony uzivateli internetu. Dale se pysni tim, ze dokazi
jako jedna z mala firem soupefit se spole¢nosti Google, Gtvrtina uzivateld internetu Ceské
republiky totiz vyhledava se Seznamem (Seznam.cz reklama, 2024). Jeden ze zvlastnich
ukazatelli na obrazku ¢. 2 je DMP a pocet segmentovanych skupin, tedy data shromazdéna
0 uzivatelich inzerenta S pfilezitosti je vyuzit K zacileni na vice nez 600 segmenti

determinovanych Seznamem.

Obrazek 2 Seznam.cz v ¢islech
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Zdroj: Seznam.cz reklama (2024)



Reklamou ve vyhledavani je podle Seznam.cz reklama (2024) uzivatel sméfovan k tomu co
hleda, tudiz k relevantnimu obsahu a aktualnim tématim. Vyhledava¢ Seznam.cz je propojen
s reklamni aplikaci Sklik.cz, ktera dovoluje vést uzivatele vySe zminénym zptisobem nebo
oslovit vizualizaci obsahové reklamy. Inzerat vyhledavaci reklamy se mize projevit spole¢né
s vysledky vyhledavani, naopak obsahova reklama kromé vyhledavani byva k dispozici ke
zhlédnuti na vice nez tfech tisicich partnerskych webovych strankach, v textové nebo grafické
podobé (Seznam.cz reklama, 2024). Timto zpisobem pohodIn¢ inzerent vychazi vstiic
zajmim klientdi a navic zjiStuje, zda byla oslovena spravna skupina uzivatelt.
podobny Sklik.cz. Jsou to Firmy.cz, které maji vlastni rozhrani pro zvlastni stejnojmenny
portal. Zaregistrovani uzivatelé zadavaji idaje o firme, které se nasledné zobrazuji uzivatelim
ve vyhledavani. Je tak budovana znacka za pomoci dat, které mapuji cestu k informacim
0 organizaci. Za zminku stoji, Zze pro Firmy.cz a Sklik.cz existuje moznost tvorby vyhledavaci
kampané v kazdém rozhrani zvlast, pravé z divodu dvou unikatnich vyhledavact od jedné
spole¢nosti. Na ukdzkovém ptikladu Seznam.cz je vidét, Ze se jednd o zapojeni jiZ zndmého
mechanismu vyhledavani, pfesto je v malém méfitku vyvijen konkurencni tlak na jednu
Z nejmajetnéjSich organizaci svéta. Vstup do této problematiky tedy neni pouze o tom, jak se
ptipojit k digitalnimu proudu, ale je mnohem vice o rozmanitosti, kterd pobouzi k pfichodu
S nécim novym, a to s respektem vici aktudlnim podminkdm. Obecné lze zatadit na dalsi
misto v pofadi vyvojového cyklu marketingu, online reklamu a jeji rozvoj. Dostava se totiz
reakci na zménu podminek ndkupu vice nez kdy predtim, a to modernim zpiisobem, kterym je
inzerce na internetu.

Co je pfedmétem inzerce a s ¢im se na internetu obchoduje? Komodit, vyrobki, produkti
a sluzeb je opravdu hodné. Setkat se lze i s takovymi, které jsou obchodovatelné pouze na
internetové siti (Buresova, 2022, s. 18). V kontextu produktu digitalniho marketingu, Chaffey
a Ellis-Chadwick (2019, s. 198) ptedvadéli nekolik urovni produktu, core product, jehoz
podoba se ma setkat s tuzbami zakaznikd a extended product, jenz se soustiedi na doprovodné
vyhody. Témto dvéma jeSt¢ predchazi samotnd podstata produktu, jakozto Casti
marketingového mixu, dale rozebrana v kapitole 2.2. Relativni je fakt, Ze jsou pro prodejce
a zakazniky nékteré produkty sezonni zaleZitosti, jez se odrazi v offline 1 online svéte.
Polozky ze sortimentu pivni kategorie nejsou vyjimkou. Gregor (2023) publikoval ¢lanek
0 prodeji a konzumaci piva, ve kterém vyzdvihnul, Ze se ve spotfeb& promita hlavné pocasi.
Prikaznym je odstavec, v némz pise o internetovém nakupnim naSeptavaci Kupi.cz a ¢etnych
akcich na pivo objevujicich se v letnim obdobi. Mimoto, dale popisuje ro¢ni vyvoj promo
slev, jenz podle ngj v ptedvano¢nim obdobi lehce roste, a naopak na zacatku nového roku se
dostava na své dno. Obdobné se vyjadfil Cesky svaz pivovari a sladoven (2023). Prodej piva
je pry citlivy na nepfedvidatelné pocasi. Kontinualn¢ poznamenal, ze se rok 2022 shodoval
s obdobimi piedeslych tii let, ve kterych se pro inflaci a globalni pandemickou situaci
spotiebitelé preorientovali na konzumaci piva do pohodli svych domovi. CTK (2021) na
webovych strankach Hospodarskych novin tehdy postiehla obrovské zvysSeni poptavky po
vycepnich zafizenich, jeZ Ipéla na ekvivalentnich pohnutkach covidovych let. Lidé si podle
clanku zvykly travit vice Casu v soukromi vlastnich zahrad nebo chalup. Navyk zakazniki
nejspis pretrvava, uz jen proto, ze Si zakoupili vlastni vyCepni techniku nebo si prosté
nedokazi odpustit podomacku vlastn¢€ na¢epované pivo.

2.1.2 Integrace inovativnich FeSeni

Do dynamického prostiedi online marketingu obvykle zasahuji tviirci obsahu, ktefi nemaji
pouze za ukol upoutat pozornost zakazniki, ale také povinnost ji udrzet v konkurenénich
pomérech, integraci inovativnich feSeni. Ta se stdva soucasti strategickych pland



marketingovych kampani a je dikazem existence rozvijejicich se trendl. Integrace,
piesto neni jen 0 pouzivani modernich nastroji a technologii, nybrz 0 propojovani vselijakych
marketingovych metod. Podrobn¢ se aspektem integrace modelti v online svété zabyvaji
metody zminéné Vv tomto oddile. S kompromitacemi a shodami mezi metodami online
marketingu se piedpoklada rozostieni nakupniho chovani uzivateli.

Jednim z klicovych procesu, ktery poukazuje na faze vybéru produktu je podle Daniela
Jesenského et al. (2020, s. 130) rozhodovaci proces pii nakupovani. Jednotlivé faze se
klani zivotnimu cyklu nakupu zakaznika. Engel et al. (1968) in Daniel Jesensky et al. (2020,
s. 130) vymezil téchto pét krokii rozhodovani pii procesu nakupu:

¢ Rozpoznani problému — Vnitini (osobnost, zkuSenosti atd.) a vnéj$i (reklama, okoli
atd.) Cinitelé pisobici na zakazniky jsou pfi¢inou nédkupu a pomahaji rozeznat
problém, ktery se ma ndkupem vyjasnit.

e Hledani informaci — Zakaznici ddvaji dohromady, co mozna nejvice souvisejicich
informaci.

e Hodnoceni nabidek — Za urcitou hranici velikého mnozstvi informaci zakaznici
zjistuji, Ze je mozné hodnotit dosavadni nabidky.

e Nakupni rozhodnuti — Individualni potfeby se rovnaji aktualnim ocekavanim
a nakupujici se ujistili, Zze produkt odpovida vybrané znacce ¢i odpovida jeho podobeé.

e Ponakupni chovani — Ve chvili, co zakaznici nakoupili, zjistuji, zda byl nakup
vsouladu s prvotnim ocekavanim. Spokojeni zakaznici pfipadné nakup opakuji.
Nespokojeni zakaznici nemusi ztotoziovat sva ocekavani s nakupem. Tento stav
oznacuje Shermer (2008) in Daniel Jesensky et al. (2020, s. 130) za moznou
ponakupni kognitivni disonanci, ktera se vyznacuje nejistotou ¢i naopak vyraznym
pfemyslenim nad nakupem. Podle Daniela Jesenského et al. (2020, s. 130) tyto
poméry mohou vyustit v odpor, takze ke zkuSenosti, které se budou zakaznici varovat.

Aktualnost a flexibilita, uz z pohledu jednotlivych usekti rozhodovaciho procesu hraji dosti
velikou roli pti sledovani cesty nakupujiciho. Daniel Jesensky et al. (2020, s. 130) podotyka,
7e se nemusi jednat o sled udalosti pfesné v tomto potadi, ale je mozné se setkat i s absenci
nékterého z péti krokd. Nicméné se tento proces reflektoval i do doby online marketingu.

Buresova (2022, s. 47) hovoti o jedinecnych preferencich zakaznikl, které se v prubéhu
nakupu méni. Pfichazi na to, jak s témito zménami drzet krok. Jako pomucku uvadi model
STDC, ktery vyvinul v letech 2015 Avinash Kaushik. Tato osobnost stoji za tim, ze je
strategické uvazovani nad potfebami zakaznikd v jednotlivych fézich online nakupu diky
modelu snazsi. Kaushik (2015) in BureSova (2022, s. 47) zasvétil ¢tenaie étyfmi zakladnimi
pilifi spjatymi s fazemi nakupu zakaznikt online: See, Think, Do a Care.

Piikrylova et al. (2019, s. 32) zaznamenala podrobnosti o divéryhodné komunikaci
a o stadiich slucitelnymi s rozhodovacim procesem. Zaujima postoj, Ze piehled nad
jednotlivymi ¢innostmi procesu vyjde najevo obrazem kvalitni komunikace a jako jedno ze
zakladnich stadii analyzy psychického procesu rozhodovani uvadi poznani. Z veliké casti je
prvni a druha faze modelu STDC o tom, aby se uzivatelé néco dozvédéli. Kaushik na Gvod
umistil fazi See, kdy je oslovena pomérné Siroka skupina, u které je zapotiebi vyvolat zajem
(Buresova, 2022, s. 47). Oslovené publikum dostane pocit, Ze je feSena odpoveéd na otazku
tykajici se jejiho problému, tak jako v prvnim kroku uvadéném Engelem et al. Prikrylova et
al. (2019, s. 32) si mysli, ze vsituaci, kdy se zakazniCi zabyvaji problémem jsou
vV nerovnovazném rozpolozeni. Pokracuje a tvrdi, ze k rehabilitaci potiebuji informace.
Prvnim zdrojem, z kterého pry cerpaji je zasobarna vlastniho rozumu. Sméfuje tim ke



skutec¢nosti, ze zdkaznik mize situaci fesit na zaklad¢ predchozich zkuSenosti a rozhodnout se
podobné¢ jako diive. Z jejiho ptispévku plyne, ze by organizace mély zaznamenavat historii
vymény informaci, aby piedesly stereotypnimu rozhodovani svych zakazniku. Ti se vSak
mohou zacit obracet k feseni informace vyhledavat, kdyz jejich pamét’ na vyteSeni problému
nesta¢i. Pokud jsou zakaznici, na které bylo cileno jiz seznameni s komunikovanou znackou
a porovnavaji ji s konkurenci ¢i ji vyhledavaji, nazyva se tato faze Think (Klamo, 2021).
Buresova (2022, s.47.) je zastance stejného ndzoru a mysli si, ze v tuto chvili je nejlepsi
seznamit zakazniky s informacemi, které je postréi ve vybéru. Zakaznici se tedy musi setkat
s podobou informace, ktera je co nejpohodlInéji k dispozici. Souvisi s tim usili, které zakaznici
vyviji u rozdilnych produktt (Ptikrylova et al., 2019, s. 33). Jedna se o jednostrannou aktivitu,
jejimz zakladem je primarné iniciativa prodavajicich, ve smyslu pomoci zakazniktim s jejich
nerozhodnosti ¢i nevédomosti. Jak dale piSe Prikrylova et al. (2019), stim, co vyhledaji,
potom opét pracuje pamét’ a vytvati obdobna feseni, ktera nakonec filtruje do jednoho nejvice
slucitelného se vstipenymi hodnotami. Zkratka to, co nejvice odpovidalo jejich prvotnim
pfedstavdm. S rozhodnutim pro findlni feSeni se 1 tak poji pravdépodobnost, Ze mnohdy
doporucuje odhalit alesponi dobu trvani, kdy zakaznici setrvali v nejistoté. Je mozné oznacit
tuto prodlevu za piilezitost k akci, ve které se dostanou zakaznici opory pii posuzovani.
Vyjimeény pocit uzitku nebo jedineéna hodnota ptedmétu nabidky mohou byti jistou oporou,
ktera je v takové situaci piislibem nakupu (Pfikrylova et al., 2019, s. 44). Zakaznici, ktefi vSak
byli pti rozhodovani absolutné piesvédceni prodavajicim o nakupu, se fadi do skupiny ve fazi
Do a je dovoleno nezavazné pojmenovani nakupujici (BureSova, 2022, s. 47). Nakup obsadil
pfedposledni misto Vv pofadi stadii Kaushikovi metody. Funkce nakupu ve prospéch
opakovaného navratu zakaznika nezbytné vychazi z celkového dojmu vystupovani prodejce
(Prikrylova et al., 2019, s. 33). Tento postoj ovliviiuje pondkupni chovani zakaznika,
ve kterém by se mu mélo rovnéz dostavat péce, proto je posledni faze nazyvana Care
(Buresova, 2022, s. 51). Tato faze modelu rozhoduje 0 zakaznikové davéie nebo naopak
odporu. Piikrylova et al. (2019, s. 33) takto popisuje ponakupni chovani zakazniku, které je ve
vysledku bud’ opakovanym nakupem nebo zapornou zkusenosti se sluzbou ¢i s produktem.

Pro jednotlivé faze modelu STDC jsou typické online nastroje, jejichZ pusobeni se béhem
zakaznikovi cesty V idealnim piipadé navzajem kryji. BlueGhost (2020) in BureSova (2022,
S. 48) ptipravil vycet nastroji pro faze nakupniho procesu. Uvadi, ze jednim ze zpUsobt,
jak sméfovat uzivatele dle potieb, umoziuje Facebook. Je zde doporucovano tuto socialni sit’
vyuzivat ve fazich see, think a care. Soucasn¢ se lze vénovat reklamné ve vyhledavani,
jejiz udinek nejvice nabyva na hodnoté ve fazich think a do. Pfi strategickém rozhodovani
o marketingové kampani je tedy piihodné vyuzit oba nastroje, za piredpokladu,
ze se uzivatel sfteSenim problému setkd na Facebooku a pifesvéd¢i se reklamou
ve vyhleddvani. OvSem miZe nastat situace, kdy uZivatel inzerenta piekvapi a vyhledavani
nebo reklama ho svede navstivit prodejnu fyzicky. ROPO efekt, jenz takové neptedvidatelné
chovani vystihuje v sobé skryva déj online i offline svéta, uvadi PHD, a.s. (2024), ve slovniku
pojmi na svych webovych strankdch MediaGuru. Proto je dilezité kromé sledovani udalosti
online, paralelné zaznamenavat chovani zakaznik a transakce v misté kamenného obchodu.

Jak tomu porozumét a ziskat skutecny piehled v soutézivém prostiedi o podobé uzivatelt,
ze kterych se stavaji zakaznici organizace, psali az autoti Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s.
6). Rozlisuji tfi klicové typy médii odkud uzivatelé prichazeji. Podle nich by si organizace
meéla byt téchto typt médii pii strategickém planovani marketingové komunikace védoma.
Pavod toho totiz mnoho vyzrazuje a nahrava lepsi predvidatelnosti chovani uzivateld,
chcete-li potencionalnich zakaznikt pfichazejicich z téchto odvétvi:



e Placena (paid) média — Média, ktera zahrnuji investice, za Gcelem zvySeni pocétu
navstévnikli nebo dosahu ¢i konverzi skrz vyhledavaci a obsahovou reklamu, formou
PPC apod.

e Ziskana (earned) média — Organické Sifeni obsahu pramenici ze vztaht s vetejnosti.

e Vlastni (owned) média — Zahrnuji obsah ve vlastnictvi organizace, kterym jsou
obvykle webové stranky.

Hall (2022. s. 204) ptemysli o téchto médiich jinym zpisobem. Autor ¢asti Spojuje,
pro mnohostrannou aktivaci, jez znazoriiuje Sifeni myslenek, nikoliv pro predpokladany
rozbor poc¢atku rezonance organizace a zakaznika. Navzdory Hallovu chéapani se jeho nazory
shoduji s autory Chaffey a Ellis-Chadwick. Pfisuzuji stejny vyznam nakupni cesté uzivateld,
kteti pouzivaji odlisSné vstupy, pficemz se domahaji naplnit svd ocekavani ruku v ruce
s obchodniky skytajicimi podporu pfi zvazovani nabidek produktt a sluzeb zékazniky. Neni
ptekvapenim, Ze i v tomto piipadé dochéazi na poli pisobnosti ke konfrontaci rtiznych typ
médii. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 7) pozitivn¢ poukazuji na stfet jednotlivych
sdélovacich prostiedkd, ktery si Zada o zalenéni specidlnich kampani.

Nékdy jsou navic uvadéna také sdilena (shared) média. Pro Némeckovou a Michla (2019)
maji podobu socialnich siti, kde se kvantifikuje pocet fanouski a jejich ¢innosti (reakce,
komentafe atd.). Plati tvrzeni Jesenského et al. (2019, s. 433), Ze uzivatelé pouze
nevstiebavaji obsah, ale socialni sité jim také davaji moznost ho vytvaret. Zakonitost aktivity
uzivateld, pfece jenom neni opodstatnéna, neni-li vyzkouseno na jakych socialnich sitich jsou
uzivatelé netecni (Némeckova a Michl, 2019).

Vyporadavani se s modelem li¢i Némeckova a Michl (2019). Nejprve by se radi vénovali
vkladani Gsili do vlastnich médii, které jsou zcela ovladatelné. Je fe¢ o obsahu webovych
stranek nebo vizitce firmy. Pravdépodobné sem patii i forma online letaku. Dvojice autord
doporucuje pracovat se substancemi sdéleni a pozorovat, jak na uZzivatele pisobi. Média ve
vlastnictvi organizace poskytuji rizné prilezitosti, pokud je na n€ nahlizeno s nadsazkou. Jsou
tim mysSleny alternativni investice zven¢i, tedy placeny prostor pro ostatni organizace,
napiiklad v podobé reklamni plochy (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 6). V pfipade¢,
ze se sdéleni vuzkém spojeni s organizaci rozSifuje samovolné, pojednava se
0 ziskanych médiich (Némeckova a Michl, 2019). Jejich organické pusobeni se vyznacuje
mirou pfirozenosti, tudiz dokaZi byt vnimana pii vystupovani organizace jako atraktivni
i autentickd. Byvaji povazovana za duvéryhodné podklady, pramenici z rtiznych zdroji
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 6). Dovedou jit svobodné a vlastnim smérem. Buduji
spolehlivou publicitu, navzdory limitim, jimiZz jsou omezovany v fizeni (Némeckova
a Michl, 2019). Oproti tomu neziStna placena média je predCivaji ve zdolavani bariér
ovladatelnosti. Kuptikladu dozoru, umoziuji dopracovat se cile s vétsi jistotou a nékdy
1 uCinnosti, ponévadz je vyhodou plnohodnotnd kontrola nad spravou komunikace
(Némeckova a Michl, 2019). Jsou proslula jako koupend média, za které je placeno piimo
majiteli reklamniho prostoru, soudrzné¢ za zobrazovani reklamy, vygenerovany proklik
uzivateli nebo transformace prodeji (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 6).
médii individualng, protoZze volba nalezit¢ho a spolehlivého prepara¢niho kandlu nardzi
na riznorodost uzivatelil, kterym lze vyhovét odlisnym razem a frekvenci sdéleni.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 29) sepsali prifez n€kterych pomocnych komponentt,
jejichz vystupy byvaji shledany v ziskanych, placenych a ve vlastnich médiich. O ziskanych
médiich pisi, Ze by se méla prosadit vydobytou zminku o organizaci a dale pracovat se
zpétnymi odkazy, které jsou hypertextem odkazujicim na web zjiné webové stranky.



Celistvymi prvky placeného pilife jsou tu PPC a zpoplatnéna socialni média. Ne zavérem,
vlastni média s bezplatnym obsahem socialnich siti a SEO. Pestrd sbirka pomicek je
disciplinou nasledujiciho pfeméfeni produktivity modelu. Posouzeni vykonu PESO,
Mediaboard (2024) s Némec¢kovou a Michlem (2019) rozumi stejnd. Ustiednimi ukazateli
jsou pro n¢:

e Website analytika;
e monitoring médii.

Analyza webu se vyznava skazdou navstévou uzivatele, jenz se prokliknul na webové
stranky organizace (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 203). Je mozno zapodist ty,
kteti pro to vyuzili pfimé vyhledavani nebo byli osloveni reklamou. Prvenstvi zasluhuji
nastroje vyuzivajici tzv. tagy - znacky, které pfislusi méficim koédim na samostatnych
strankach webu (BureSova, 2022, s. 166). Pro spravu tagl jsou uzite¢né nastroje od Google:
Tag manager a Search Console. Oba pracuji s Siframi, nezbytnymi pro uspofadané seskupeni
dat tieba z Facebooku anebo Sklik.cz (MarketingPPC, 2024). Obménou se hodi i pro aplikaci
Hotjar, jez usnadiiuje sledovat pohyb prichazejicich navstévnikii a rozsifuje obzor ve
spolupraci s ostatnimi systémy. Nejzakladné&j$im je neopominutelny Google Analytics. Hall
(2022, s. 141) piSe, ze tento nastroj zdarma, poskytuje stéZejni nahled do zakulisi webovych
stranek a metrik. Problemati¢nost metrik byla dale rozebrana v kapitolach 2.3 a 2.4.
Hodnoceni pfinost webovych stranek shrnuli Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 203),
coby imprese piimo upfednostnéné zdkazniky.

Tendenéni komplikace propojené s volbou fady médii a jejich konzumaci se vztahuji
k zapojeni zakaznikl, proto je patficné zavést méfitelné koncepce vedouci ke zkvalitnéni
ucasti (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 239). Pro aktivni utfidéni je tu monitoring médii.
Hall (2022, s. 219) tika, Ze se provadi skrze segmenty zdkaznikl, kvili identifikaci
konkrétnich umysli. Monitoring je pokladan za diagnostiku mnozstvi poznamek o organizaci
nebo sledovani zptistupnéné litery ¢i obsahového materialu (Piikrylova et al., 2019, s. 126).
Je tedy mozno odhalit detaily pohybt, pokud jde o zdokonaleni priniku do naleZitych tvah
zakaznika.

Podle Némeckové a Michla (2024) Ize shrnout, ze model metody PESO spojuje distribuci
obsahu z oblasti vztaht s vefejnosti s pokro¢ilymi moznostmi métfeni vystupti, nebot’ dovoluje
propojovat rizna média, ptizptisobit formu komunikace a stanovit méfitelné cile. Vyklad této
Casti sjednocuje digitalni a tradi¢ni pfistupy k rozhodovani o marketingové komunikaci
a planu online marketingové kampan¢. Dliraz na rozhodovani pfi ndkupu neni zanedbatelny,
jelikoz se od nc¢ho spoustu skutecnosti odviji, a co teprve od puvodu potenciondlniho
zakaznika. Sled funkci, které jednotlivé aktivity a modely napliuji, dale utvareji prakticky
zuzitkovatelnou soustavu. Nabyva tak 1 uplatnéni podpirnych odbornych néstroji,
které byvaji vyuzity pii tvorbé obsahu marketingovych kampani.

2.2 Situaéni analyza v digitalnim marketingovém prostredi

Naplnéni vyty¢enych marketingovych cilit dovede vypomoci analyza prostfedi pfizplisobena
kompetencnim kritériim internetového sdileni. Sama o sobé& situacni analyza nese vyznam,
coby sbirky informaci o organizaci, ve smés zalezitosti mikro a makro prostredi (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2019, s. 47). Digitalni makroprostfedi a jeho sily byly jiz popsany
v kapitole 1.1, nicméné Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 48) s nimi rozeznavaji dvoji silu
mikroprostiedi, zniz je jedna ¢ast operativni a ta druhd, sice ovlivnitelna,
ale stradajici, co do ovladatelnosti. Zcela kontrolovatelna ¢ast je vnittkem organizace,
za kterym se skryva vedeni, zaméstnanci a dal$i. Druha c&ast je prostfedi pojimajici
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konkurenci, zprostiedkovatele, dodavatele a zakazniky. Ti ocekavajici feSeni pocitu jejich
nedostatku. S mikro i makro prostfedim autofi také zohlednili neopominutelné faktory,
jejichz pojmenovanim je potvrzena integrita marketingové digitalni situacni analyzy.
Jsou jimi:

e Analyza zakazniki — Stfedobod rozvrhu komunikace zastupuje zdkaznik s osobnimi
zajmy, charakteristikami, potfebami a tuzbami. Bendle et al. (2021, s. 22) vyrozumél,
ze spokojeny zakaznik s ukojenymi potifebami, nepochybné dosvéd¢uje vérohodné
spotfebni chovani a priikaznou loajalitu. Zakaznické chovéni je pfedmétem separatni
analyzy, ve které je zkouman dosah a pocet navstévniku pielivajici se do vystupi
podobnych napt. prodejim nebo formaci potencionalnich zakaznikd.

e Analyza triniho prostiedi — Ve smyslu digitilni piedpojatosti se projevi
potencionalnimi zprostiedkovateli nebo ptilezitostnym partnerstvim, pro piedstavu:
zaclenéné vyhledéavaci systémy, publicistickd média a dokonce socidlni sité.

e Kompetitivni benchmarking — Udava, jak si vede organizace v trznim prostiedi
Vv piimém i nepiimém Kkontaktu s konkurenci a piileZitostn¢ pobizi k aktualizaci
digitalnich aktivit.

e Siroky vliv makroprostiedi — Socialni, legislativni, politické a technologické vlivy.

¢ Inertni pfezkoumani — Shromazdéni vysledkl z Gcasti na marketingovych aktivitach,
Vv ivaze o vyznamnych ukazatelich, dale pfenesenych na konto silnych a slabych
stranek.

S metodou PESO viz. oddil 2.1.2 se lze dopatrat vyétu nezbytnych faktord digitalniho
mikroprostiedi. Zcela zanalyzovat celkovy vyhled organizace Vv konkuren¢nim prostiedi,
pomaha az SWOT analyza. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 153) ke zmapovani pfi¢in
ziskavani zakazniki, online konverzi a vSeobecné ristu v kratkém i1 dlouhém c¢asovém
horizontu, radi vymezit silné a slabé stranky ¢i pfilezitosti s hrozbami. BureSova (2022, s. 30)
oznacila silné a slabé stranky, za interni problém organizace. PtileZitosti a hrozby jsou pro ni
naopak data z mikroprostfedi a makroprostiedi. Autorka nasledné v kontextu povznesla
nejéastéjsi chyby, kdy se naptiklad vnitini zalezitosti pletou za piilezitosti, protoze se mylné
pokladaji za jakousi ideu.

K analyze makroprostiedi nejéastéjsi byva vyuzita pomtcka PESTLE, kde kazdé pismeno
nese nazev jedné z makro sil (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 93).

Hall (2022, s. 28) pripravil tfi faze planovani digitalni marketingové strategie,
ve kterych se soustfedil na etapy zahrnujici individualni mikroprostfedi, makroprostiedi a cile.
Prvni fazi je zde audit, ve kterém dostanou polozky prostifedi sviij nazev. Druhou fazi je
asimilace s objasnénim polozek auditu, ktery mimo jiné zahrnuje analyzu soutézivého
prostiedi. Posledni fazi jsou cile, jejichz vyznamem se bude srovnatelné zabyvat oddil 2.2.1,
0 segmentaci, targetingu a positioningu.

2.2.1 Strategie podrobného cileni

Organizace se Casto zamé&fuji na specifické cilové skupiny, které dobie znaji, aby mohly
vytvotit zakladnu nabidky, ktera nalezi potfebam rtiznych zakaznikd. Vskutku celé skupiny
vykazuji odliSna pfani, a tak si lze domyslet, Ze obstarat separatni feSeni obnasi specidlni
rozdéleni na segmenty, a pfitom vybér cinnosti planovani oslovenych. Chaffey
a Ellis-Chadwick (2019, s. 165) se zaméfili na kli¢ové oblasti rozhodovani pfi zhotoveni
planu cileni, a to: segmentace/targeting; positioning/diferenciace a planovani zdroju.
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Segmentace/targeting — Demografické udaje, hodnoty a charakteristika chovani online
zakaznikl se v mnoha ptipadech 1isi od parametri offline zakazniki a jejich zkuSenosti
s pozadavky (Chaffey a Eliss-Chadwick, 2019, s. 165). Predpoklada se, Ze ti, co vykazuji
spole¢né znamky téchto hodnot, budou také spole¢né zafazeni do jednoho z mnoha segmentd.
Podle Buresové (2022, s. 33) je segmentace nutnosti, protoze online trh nabyva velikych
rozméri. Zakladnim rozdélenim na spotiebni a prumyslovy trh, vymezila jeho pomysiné
hranice, pfesto vSak neni mozné vyrabét produkt stoprocentné smyslny v piipadé obou casti.
Proces lze shrnout tak, ze se trh rozdéli do zanalyzovanych homogennich skupin,
na které bude pisobit vliv zvolenych komunikaénich nastroja (Ptikrylova et al., 2019, s. 212).
Specialné na B2B trhu je segmentace nevyhnutelnd. Trh totiz organizacim nedovoli prodavat
jeden vyrobek rozdilnym zakaznikiim, rovnéz se pocita s Paretovym pravidlem o 80
procentech obratu tvofici 20 procent zakaznikti (Ptikrylova et al., s. 212). Dopatrat se,
co pfindsi zdkaznikovu ochotu spolupracovat, pomahéd utfidéni proménnych segmentace.
Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 252) vyrozuméli zakladni body cileni na segmentované
skupiny a sefadili je podle vyznamnosti. Na spod pomyslné pyramidy umistili polozku,
jez predstavuje, co organizace 0 zakaznicich zatim nevi a pokousi se zjistit. Druhym od konce
je oddil s demografickymi idaji o uzivatelich, nato pokracuje Zivotni styl a psychologicky
profil. S vrcholem pyramidy, aktualni potieby a preference, piichazi nejvétsi pravdépodobnost
odezvy. Buresova (2022, s. 34) se shoduje s autory Chaffey a Ellis-Chadwick a popisuje jaké
parametry tvoii profil segmentované skupiny. Autorka piSe o pohlavi, véku, pfijmech,
vzdélani, Zivotnim stylu, Zivotnich hodnotidch, kultufe, naboZenstvi, zvycich
a tradicich. Na zavér shrnula geografické tdaje (mésto, reliéf apod.). Vybér cilového
segmentu je klicovou oblasti cilené marketingové strategie a zahrnuje vice piistupi,
jak dodat =zakaznikim hodnotu produkti nebo sluzeb se specifikacemi (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2019, s. 15). Na zakladé segmenti se organizace rozhodne jak a na koho
bude cilit. Z vysledki segmentace vychazi na povrch pét zadkladnich proménnych cileni.
Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 369) zhotovili jejich seznam. Jednou z hlavnich
proménnych je zde spoleCnost a jeji vztahy, coZ znamena cilit na nova spojeni a existujici
aktivni 1 neaktivni zakazniky.

Positioning/diferenciace — ,,Jak zdkaznici vnimaji produkt a nabizenou znacku ve srovndni
s konkurenty “, tak popisuji Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 15) samotny positioning.
Jedna se o zpusobilost organizaci vytvofit trvalou pozici produktu nebo sluzby v mysli
zakaznikl, které pfedchazi cileni na néktery segment. V ném se snazi odli§it od své
konkurence a vytvaret pevné zaklady pro pusobeni na trhu (Pfikrylova et al., 2019, s. 72).
Podstatna ¢ast positioningu je o vyhod¢. Produkty nebo sluzby, které organizace nabizi by se
nem¢ly v mnoha ohledech shodovat s nabidkou konkurence (Chhaffey a Ellis-Chadwick,
2019, s. 169). Je vtom shledano doporuceni pro organizaci, aby se snazila diferenciovat
a ucinit oprosténi od stereotypnich zvyklosti. Toto rozhodnuti ¢ini v zavislostech, a to prave
na cilové skupiné nékterého ze segmenti.

Planovani zdroju — Jedna se o ¢ast podrobného cileni, kdy jsou brany v uvahu nastroje
online marketingového mixu a jednotlivé zdroje, které reprezentuji piisobeni marketingové
strategie na zakazniky (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019 s. 165). Hlavni myslenkou,
kterd se skryvd za pldnovanim zdroji je dosdhnout schopnosti agilné reagovat na zmény
konkuren¢niho prostiedi a ptizpusobit tomu dalsi kroky. Tento ptistup si vyZaduje oznaceni
jednotlivych nastrojt.
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2.3 Digitalni marketingovy a komunika¢ni mix

Pro zacatek je dulezité popsat jednotlivce nebo skupiny, ktefi s digitdlnim marketingovym
a komunika¢nim mixem ptichazeji do styku. Vyznamnou roli pii sdileni informaci zaujimaji
organizace, jednotlivé osoby ¢i skupiny osob odpovidajici za dorueni zpravy jejim
piijemctm (Pfikrylova et. al, 2019, s. 24). Procesu se ucastni zpravidla n¢kolik lidi. Kli¢ovy
ucastnici fizenou komunikaci zahajuji, tito iniciatofi musi byt povazovani za duvéryhodny
zdroj, tudiz by jejich vystupovani mélo byt zalozeno na pravdé a nemélo by byt bezpiedmétné
(Ptikrylova et al., 2019, s. 25). Potom je mozné oznalit toto vystupovani za pfitazlivé
s ptilezitosti opétované duveéry zékaznika ¢i zdkaznikl. BureSova (2022, s. 80) nevédomky
obhajuje tvrzeni Piikrylové et al. tim, Ze internet jako médium umoziuje privétivé cileni,
které v n€kterych ptipadech nedostatky obchazi. Byvaji vSak situace, kdy je na pasobici vlivy
nahlizeno z jiného thlu pohledu nez obvykle. Ve chvili zapojeni prostiednika, ktery ma podil
na komunikaci, se méni celkova struktura obsazeni roli. Ptikrylova et al. (2019, s. 25)
pfipomnéla piiklad zpraxe, ve kterém na zakaznika pusobi tzv. opinion leader. Tato
neformalni autorita ve spolecenstvi se zadavatelem ma taktéZz co do¢inéni s komunikovanou
zpravou. Je nutné podotknout, Ze zakaznik neni pfimo pod tlakem nastrojii pramenicich od
zadavatele, ale je také ovlivnén mimotadnym subjektem, viz. obrdzek ¢. 3.

Obrazek 3 Model dvouvrstvé marketingové komunikace

Zadavatel/subjekt

PAANN

oL OL oL oL

AN

Cilova skupina
zakaznika
Legenda:
OL - opinion leader

Zdroj: Katz a Lazarfeld (1955) in Ptikrylova et al. (2019, s. 25)

Zainteresované osoby a dalsi subjekty, které jsou v kontaktu s nastroji mohou plnit zvlastni
ulohy, a to z hlediska marketingu i businessu. Pfimo nebo nepiimo, tak konaji zasahy do
pocinani organizace, jinak zvano stakeholder theory (Ptikrylova et al., 2019, s. 119). Petrova
(2015) in Daniel Jesensky et al. (2020, s. 76) seznamuje se tfemi stalicemi: dodavatelé,
obchodnici a spotiebitelé. Tito stakeholdeti, jak dale uvadi Jesensky et al., jsou subjekty
propojené komerénimi smlouvami, usméméné pusobenim, kuptikladu vzajemného
koopera¢niho doplnovani. Vztah mezi témito UCastniky znazornuje rozlicné kombinace
stietnuti dvou nebo vice subjekti spé&jicich ke konkrétnim zaméfenim, vyusténé
v modifikované marketingové postoje Viz. obrdazek ¢. 4. Nastava vznik novych spojeni:
customer marketing (obchodnik a dodavatel), consumer marketing (dodavatel a spotiebitel)
a shopper marketing (obchodnik a spotiebitel), pfitom s penetraci snahy vSech tii stran se rodi
colaborative marketing (Daniel Jesensky et al., 2020, s. 76). Diagram na obrdzku ¢. 4,
vSak postradd, do jaké miry strany eventuelné piesahuji v nenadalych situacich. Daniel
Jesensky et al. (2020, s. 76) proto ujistuje, ze dodavatelé prokazuji ¢im dal vétsi znalost zasad
nauky o nakupnich zptsobech s pravidly, a to v orientaci ke spotiebitelim.
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Obrazek 4 Obchodni vztahy subjektt a odpovidajici discipliny marketingu

Spotrebitel
(Nakupuijici)

Shopper
marketing

Dodavatel
(Znacka)

Obchodnik
(Prodej)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Obrazek ¢. 4 je dikazem, ze jsou bézné zalezitosti marketingu rozliSovany,
ptitom se marketingové ¢innosti offline Casto stietavaji s online nastroji. Za pfipomenuti proto
stoji sttizlivy pohled Piikrylové et al. (2019, s. 171), ktery poukazuje na skute¢nost,
ze marketing existuje pouze jeden. Pospolitym ho ¢ini Sablona, kterou proslavil Jerome
McCarthy v roce 1960, s nazvem marketingovy mix, také znama pod nazvem 4P (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2019, s. 190). Jejimi zakladnimi ¢astmi jsou:

e Produkt (product);

e Cena (price);

e Distribuce (place).

e Propagace/komunikace (promotion).

Produkt — Za produkt je povazovano vse, co je ureno ke sméné na trhu. Podle Chaffeyho
a Ellis-Chadwick (2019, s. 198) tvoii jeden ze ¢tyt pilifa digitalniho marketingového mixu
s vyhlidkou, coby nabidky produkti a sluzeb organizace. To, co vSe produkt s sebou piinasi
lze rozdé€lit do dvou vrstev, a to hlavni produkt a rozsifeny. Podrobnosti byly jiZ popsany
v oddile ¢. 2.1.1. Piihodné&jsi je v tuto chvili vénovat pozornost tomu, jak vnima produkt
zakaznik, namisto toho, co obvykle zajimad organizaci. V rozsifen&jSim poli plsobnosti,
produkt odpovida hodnoté chapané zakaznikem, customer value, jez by se v samotném
produktu méla objevit (Pfikrylova et al., 2019, s.19).

Cena — Je cenovou politikou organizace, jiz byva tézké odivodnit, z divodu nové
pfibyvajicich vice kandlovych strategii zejména na offline i online spotiebitelskych trzich
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 205). Obecné se cenou mysli sménna hodnota zbozi.
Tu chape organizace a zékaznik odliSn€é. Zatimco pro organizaci je zdrojem piijmu,
zakaznikem je chapana jako vydaj, jenz musi vynalozit (Piikrylova et al., 2019, s. 19.). Jeji
vySe je ovlivnéna mnoha faktory. Elementdrnim faktem je, Ze reaguje na zékladni
ekonomicky princip elasticity cenové poptavky. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 207)
napsali, ze poptavka po produktu je elasticka, pokud mald zména ceny zvy$i nebo snizi
poptavku, a naopak neelasticka v pfipadé¢ vyrazné zmény ceny doprovazené malou zménou
poptavky. Vyrazna kontrola nad elasticitou dovede obchodnikiim ulehcit pfi nastaveni
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optimalni ceny (Bendle, et al., 2021, s. 249). Kdyz se pozornost opét obraci k zakaznikim, je
na misté podotknout pro¢ a jak cenu vnimaji. Jeji proziravy charakter je hoden nékolika
zakladnich piednosti. Obvykle si lidé mysli, ze idealni hodnoty cenovych srovnavaca je
nasméruji k uspokojivému nakupu. Opak je vSak pravdou a ukryvéa se za tim mnohem vic.
Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 207) spojité¢ poukazuji na to, Ze skute¢nost neodpovida
mylné predstavé. Odhalili proto dalsi divody, kterym piislusi vSemozné dal$i aspekty
vnimani (davéra, znalost, kvalita). Zminuji, ze cena je sice hlavni indikator, ale neni jediny.
Lidé projevuji chovani, které je z jejich pohledu uspokojivé. To zduraznil v roce 1957 Simon
Herbert, prohlaSenim se snazil pfipomenout, ze racionalné piemyslejicimi osobami jsou lidé
jen do urcitého bodu (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 207).

Distribuce — Délka distribuéniho fetézce B2B spole¢nosti je omezena v komparaci
S pasobenim subjekti na B2B trhu (Prikrylova et al., s. 214).V digitalnim marketingu jde
u distribuce ptredevsim o misto, kde se uzivatel s formou zbozi a sluzeb setkava. Zaroven
je hledana odpovéd na otazku kde je uskute¢novan nakup a platba. Spolehliva distribuce je
spojena s vétsim durazem na prezentaci nabidky na webovych strankach tietich stran,
které navstévuji lidé z cilovych segmentt, Ize tak dosahnout vétsi interakce se zakazniky
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 211). V tomto disledku je snizena vySe eventualnich
nakladu.

Propagace — Je zédsadni c¢asti marketingového mixu, ktera oznaCuje marketingovou
komunikaci souboru produktti a sluzeb organizace na internetu, a to smérem k zakaznikiim
a dal$im zaujatym subjektim (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 216). Propagace se muze
prelévat z offline svéta do online a naopak. Dulezitad je jeji podstata, kterd obecné hovofi
o inkrementalnim narGstu podvédomé znalosti o organizaci, formou online napt. digitalni
bannery apod. nebo formou offline napt. fyzicky letak, ustni komunikace webovych stranek
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 514). Ke komunikaci slouZzi sbirka nastroji, oznatovana
komunika¢ni mix. Nekteré z téchto konkrétnich online komunikaénich nastroji budou dale
popsany v nasledujicich oddilech.

Komunikaéni mix — Nyni k samotnym prostfedkim komunikace digitadlniho marketingu,
které jsou rozsifené. Podle Piikrylové et al. (2019, s. 170) maji pfevazné rysy uz znamych
nastrojii a pristupt. Pokracuje a piSe, jak naopak vybocuji z tady, protoze se jim dostava

vvvvv

vvvvvv

uskutecnovan pruzng, v dostatetné rychlosti a co je dilezitéjsi, dokaze byt jeho
prostiednictvim zaznamenavana vykonnost nastrojii véetné vyhodnoceni. Nastroji je vyhradné
mySleno, jakym zpiisobem se organizace prezentuje nebo jak komunikuje produkty smérem
k zdkaznikiim a zainteresovanym spole¢nikiim (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 216).
Podle Buresoveé (2022, s. 80) jsou offline 1 online komunikac¢ni mixy sloZeny z podobnych
casti. Jednd se o PR, pfimy marketing a podporu prodeje. Mimotfadné upozoriiuje na osobni
prodej, ktery se vyuziva pouze pii fyzickém obchodnim jednani z o¢i do o¢i, tudiz neni
soucasti online komunika¢niho mix. PR neboli public relations se ¢asto mezi fadky ¢te jako
vztahy organizace s vefejnosti. Tento nastroj slouZzi k sjednoceni vefejnych zajmu a zajmu
organizace, nikoliv vSak s upfednostnénymi prodejnimi iimysly. Aktivita ma drzet ochranou
ruku nad udrZitelnosti podniku, a to pravé uvédoménim vefejnosti o jejim pulsobeni
(BureSova, 2022, s. 90). Dal$im nastrojem ze ¢tyf online komunikaénich prostfedki je pfimy
marketing. Ptikrylova et al. (2019, s. 46) napsala, ze ptuvodné vznikl za Gfelem zkraceni
fyzické distribuce produktd, a to ve smyslu komunikace vyrobce piimo ke spotiebiteli.
Postupné se vSak pry vyvijel a nyni je spiSe chapan, coby rtiznorodé piimé osloveni zakaznika
jedné z cilovych skupin. Dalsi je online podpora prodeje, tento nastroj bude vice rozebran
Vv oddile 2.3.2.
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Vliv marketingového mixu zesilil, kdyZz se k zakladnim ¢astem piidaly prvky pusobici na
celkovy zazitek plynouci ze zdkaznické spotieby produkti a sluzeb. Ptidané atributy
oznacované ,,mix sluzeb“ podporuji schopnost konkurovat a pozitivné piisobi na zakaznickou
zkusenost (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 190). Mix sluzeb se sklada z:

e Lidé (people);
e Proces (process);
e Materialni prostiedi (physical evidence).

Lidé — Obchodnici a zékaznici plni neopominutelné role, jak pfi obchodovani s produkty,
tak pii poskytovani sluzeb. Profesionalni a osobni dovednosti odliSuji jedny od druhych.
Pratelsky piistup obchodniku a jejich schopnost fesit problémy dopada podstatnym zplisobem
na zazitek zakaznikt, protoze je S nimi organizace v kontaktu zpravidla pted uskute¢nénim,
béhem a po uskute¢néni prodeje (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 219). Klicovou slozkou
jsou lidé, zaméstnanci. Ti obvykle byvaji cilem PR, proto je dulezité, aby byli obeznameni
s informacemi v souladu s nastavenim firemni strategie a dokazali tak piesvédCive
reprezentovat organizaci (Ptikrylova et al., 2019, s. 119). Pravé z dtivodu, Ze se bezpochyby
ztotoznuji s firemni politikou, maji veliky podil na jejim chodu.

Proces — Cinnosti odrazi zakaznickou zkusenost. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 221)
proces Vv souvislosti s marketingovym mixem chapou jako soubor postupt, které organizace
absolvuji pfi prodeji, propagaci, vyvoji produktu nebo poskytovani péce zéakaznikim.
Organizace pochodem rtznymi stadii ¢ini kroky spolecné se zakazniky, za piedpokladu
plynulé vypravy.

Materialni prostiredi — Piedpoklada se, ze misto, které navstévuje zdkaznik bude odpovidat
image spolecnosti, bude pfitazlivé a hodno obdivu. Tento prvek je vyjadfenim fyzickych
produkti nebo sluzeb, a pro digitadlni marketing znamena dikaz zakaznikova zazitku
svéd¢icim o jeho setkani s nimi na internetu (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 222). Dobte
navrzené prostiedi pfispéje pozitivhimu vniméani uZivatelem a dokaZe ovlivnit jeho
rozhodnuti.

2.3.1 E-commerce a e-shop

Vlivu modifikovanych partnerskych vztahii se pfizptisobuji 1 digitalni komunikaéni nastroje.
E-commerce je disciplina internetové komunikace a vzorovy priklad, pii némz se da sledovat
pohyb financi a tok informaci mezi vzajemné na sebe pusobicimi organizacemi (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2019, s. 12). Pojem, ktery autofi uvadi je pro BureSovou (2022, s. 144)
vSeobecné spojen s obchodovanim na internetu. Uvedla na pravou miru vnimani prodeje pies
internet tak, ze dala najevo co pro ni znamena e-shop. Signalizovala, Ze je 0samocenou
prodejnou, kterou nelze fyzicky navstivit, a pfesto se u ni lze setkat S vlastnim nazvem
a sidlem. Jeji vykladni skiini byva HP, ktera se ukryva pod adresou URL, pifi¢emz muze
zahrnovat a jevit se jako hlavni menu s odkazy na zdroje skytajici dalsi informace (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2019, s. 506). Adresa s nazvem webové stranky je dulezitd pro planovani
online marketingovych kampani. Pravé to tvoii soulad mezi komunikaci organizace a jejimi
zakazniky. Ti jsou tak osloveni napiimo. Na uroven e-shopu piekonavajici bézné prodejni
katalogy v rychlej$im uzavirani transakci, dospé€l pfimy marketing (Pfikrylova et al., 2019, s.
46).
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2.3.2 Online podpora prodeje

V terminologii je podpora prodeje soubor ucelenych pobidek vzbuzujici potfebu zédkaznika
néco nakoupit, a to co nejdiive (Karlicek, 2016 in Daniel Jesensky et al., 2020). Online forma
si také zaklada na stimulaci ndkupnich pudd, neni vSak tolik podminéna kratkym casovym
intervalem (BureSova, 2022, s. 82). D4 se fici, ze offline forma byva zpravidla zavisla na Case,
ptesto se od sebe obé formy neustale uci. Pikrylova et al. (2019, s. 198) se zmifuje o online
podpofe prodeje a piisuzuje ji cile, které mohou vSechny formy spole¢né sdilet, jsou jimi
motivaéni prostiedky. Tyto prostfedky jako ¢ast online podpory prodeje, nejsou uzptisobeny
pro budovani dlouhodobé duvéry, byt se jejich uzivanim vychazi vstéic zakaznikoveé
¢innostem a potiebam (BureSova, 2022, s. 81.).

K aplikaci nastroje podpory prodeje na internetu se obvykle pouzivaji rizné zptsoby. Pro
predstavu napiiklad cross-selling a up-selling.

Cross-selling — Zakaznici narazi na umyslné podstréenou nabidku produktt, které obvykle
nakupuji (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 499). Doplnéno o Buresovou (2022, s. 82),
kterd oznacuje cross-selling za seznameni zdkaznika s podobnymi produkty.

Up-selling — Predikce nakupu, kdy by si zakaznik mé&l koupit drazs$i variantu odpovidajici
hlavnimu produktu, ktery zrovna sleduje (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 519). VétSinou
se jedna o postoupenou verzi konkrétniho produktu (Buresova, 2022, s. 82).

2.3.3 PPC Reklama

V roce 1998 Jefffrey Brewer vytvofil prvni navrh PPC reklamy, kterého se od dva roky
pozdé&ji ujmula spole¢nost Google, a tak ji bylo dovoleno zménit svét internetové propagace
(Buresova, 2022, s. 122). PPC je digitalni reklamni néstroj. Princip néstroje spociva v tom,
ze obchodnik plati poskytovateli reklamni plochy za kazdé kliknuti na reklamu, coZ je diivod,
pro¢ se v piekladu nazyva platba za proklik. Propracované systémy nabizejici mozZnost
reklamy PPC maji mechanismy, které detekuji opakované kliknuti na stejny odkaz a povazuji
je za necestnou praktiku, ¢imz brani eventualnim zneuziti (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s.
29). Toto transparentni opatfeni dnes oceni nemalo spolecnosti, které formu reklamy PPC
vyuzivaji.

BureSova (2022, s. 124) pracovala s hlavnimi udaji pfi sledovani PPC kampani, jez by nemé&ly
byt opomijeny, nékteré z nich jsou:

e Imprese — Kolikrat se reklama zobrazila.

e Unikatni zobrazeni — Kolikrat se reklama zobrazila jedenkrat jednomu uZivateli.
e Landing page — Webova stranka, ktera se ukaze po prokliku.

e Pozice — Primérna pozice potadi v porovnani s konkurenci.

Reklama PPC skyta vyhody, ale jsou s ni spojena i mnoha tuskali. Na ukor toho, ze reklamu
PPC muze vidét veliké mnozstvi lidi, na druhou stranu existuje vysokd konkurence,
jez byva pfticinou vyssich nakladli vynaloZenych na inzerci. Bézné je reklama PPC rozdélena
na tfi Urovné: ulet, sestava, inzerat. Jejich ulohou je pfipravit podklady kampané,
a to shromazdénim zakladnich informaci o kampani a nasledné tvorbou celku predstavujici
inzerat eventuelné inzeraty s klicovymi slovy (Buresova, 2022, s. 126).
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2.4 Meta Business Suite

Spole¢nost Facebook nabizi organizacim, které jsou na socialni siti registrovany pod
firemnim uctem, moznost vyuziti softwarové platformy Meta Business Suite, ke spravé
obsahu a obchodnich operaci.

Udaje o spravé a celkovém nastaveni jsou uvedeny na informaénich strankach Meta Business
Suite, kde uvadi nalezité informace pro uzivatele inzerujici s Facebookem (Meta Platforms
Inc., 2024). Zakladnim nastrojem pro uzivatele je planovani organickych piispévku nejen pro
Facebooku, a to na jednom centralnim misté. Jsou zde také zakladni piehledy o uzivatelich,
kteti pfisli do kontaktu se spolecnosti registrovanou na Facebooku. Pod timto néstrojem se
schovava veliké mnozstvi kategorizovanych sluzeb. Je zde panel s upozornénimi a ptehledem
veskerych textovych zprav od uzivatell. Z nejvyznamnéjSich nastroji Meta Business Suite je
spravce udalosti a spravce reklam. V kategorii spravci udalosti jsou nastavovany vselijaké
zdroje dat naptiklad konverzni kody z webovych stranek. Spravce reklam, pak znamena
udalosti spojené s kampanémi a vesSkerou placenou reklamou Uc¢tu na Facebooku. Zakladni
polozkou jsou fakturace a platby, kde mimo jiné uZzivatelské organizace nahravaji platebni
udaje, dale jsou zde vidét piehledy plateb apod. Pravé v této Casti Facebook umozinuje
prehledné reportovani dat vyplyvajicich z reklam.

Facebook, jak jiz bylo psano v kapitole 2.1.2, je nastroj, ktery ma informovat uzivatele ve fazi
poznavani a seznamovani se znackou. Rovnéz zasahuje do druhého stddia ndkupu a je
vyuzivan jako opora pii vyhleddvani a srovnévani nabidek.

Buresova (2022, s. 215) pise, ze Facebook poskytuje V porovnani s béznou PPC reklamou
prilezitost oslovit uZivatele, kteti vyuzivaji rizna zatizeni, pfestoZe jsou piihlaSeni pod jednim
uctem. V souvislosti se také zminuje o konceptu reklamy, ve které je psany text. Doporucéuje
zamétit se na jednoduchost sdéleni, z kterého jasné vyplyva jeho poslani. Toto je vSak jeden
Z poslednich krokt pii tvorbé reklamniho obsahu. Na zacatku uzivatel, ktery reklamu vytvari
ma moznost zvolit Gcel, na zékladé kterého bude pracovat samotny systém Facebooku. Jedna
se o ucely: povédomi, néavstévnost, projeveny zdjem, potencialni zdkaznici, propagace
aplikace nebo prodej. Tomu jsou pak pfizpisobeny dalsi stadia. Spole¢né vSak zahrnuji
tvorbu rozpoctu a finalni podoby inzeratu. Facebook nabizi tviirci reklamy na vybér ze dvou
moznosti platby inzerce, a to za zobrazeni nebo za kliknuti (Buresova, 2022, s. 261).

2.5 Seznam.cz vyhledavaci reklama

Reklamni systémem Sklik.cz byl okrajové rozebran v kapitole 2.1.1. Nicméné nebylo jesté
zminéno, ze moznosti mohou vyuzit pouze uzivatelé s ic¢tem piimo od Seznamu. Registrace
je zdarma, ale za reklamu Sklik.cz se plati. Prostfedky jsou strhavany z tzv. penéZenky nabyté
uzivatelem (Buresova, 2022, s. 125). Na rozdil od kapitoly 2.1.1 se tato ¢ast nezabyva obéma
typy reklam, nybrz jenom inzerci ve vyhledavani na Seznamu.

Lidé pfirozené vyuzivaji vyhledavani, kdyZz potfebuji néco zjistit. To je pfilezitosti pro
praktiku SEM, vyznamny zpusob jak pfilakat zajimavé uzivatele na webové stranky (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2019, s. 397). Rozumi se ji marketingem ve vyhledavaci. Tato forma
marketingu je mirng&j$i neZ bézné agresivni techniky, protoZe uZivatel vyhledavd produkt
samostatné a je nenapadné postréen (BureSova, 2022, s. 70). Chaffey a Ellis-Chadwick (2019,
s. 397) popsali dva elementarni typy SEM, kvili rozdilnym potiebam vyzadovanych od
online marketingovych ¢innosti. Prvnim je SEO, coz znamend snahu dosdhnout pfirozené
nejvyssi pozice ve vyhledavani pod placenymi inzeraty na strance vysledki vyhledavani,
prostiednictvim zvolenych slov €i frazi v souhte s vyhleddvajicimi uZzivateli. Druhym typem
je placena reklama PPC viz. kapitola 2.3.3.
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Sklik.cz sleduje celou fadu metrik, nékteré z nich jsou: prokliky, zobrazeni, CTR, CPC.
Metrikami se bude prace zaobirat v podkapitole 2.3. Pro Seznam je vSak jedna metrika
specificka, a to ,skore kvality“. Udaj po¢ita srelevanci vybranych kliovych slov,
otekavanym CTR, dojmem z landing page a uplatnénim vyhod nabizenych Seznamem
(Buresova, 2022,s. 129).

U vyhledavaci kampané na Seznamu rovnéz zalezi na volbé klicovych slov. Systém
uzivatelim Sklik.cz vychazi vstfic a v tzv. naSeptavaci nabizi nejlépe hodnocend klicova
slova. Na vybér je ze tfi druhti podle tzv. shody (Velechovsky a Karotka Philipp, 2016):

e Piesna shoda — Klicova slova jsou identicka s dotazy uzivatell, ktefi slova zadali do
vyhledavace.

e Frazova shoda — Klicova slova vyplyvaji z dotazli uzivateld, kteii slova zadali do
vyhledavace, ale neshoduji se.

¢ Volna shoda — Vyhledéavaci dotazy souviseji s klicovymi slovy, ale jsou zcela odlisna.

2.6 Priprava online marketingové kampané

Fakticky tento organizovany celek digitalnich aktivit slouzi k propagaci a prodeji produktd,
sluzeb nebo ptibchi, pficemz se kauzaln€ zaobird nesourodymi cili, le¢ vzdy se zamérem
sdilet, pfevypravovat nebo zaclenovat (Hall, 2022, s. 215). Konvenc¢ni pojeti Piikrylové et al.
(2019, s. 93) o marketingové kampani rokuje tematicky harmonizovat kampan s pfedmétem
propagace a Vv konsekvencich uchvatit pozornost, podnitit naklonnost a zavérem presveédcit
zakaznika K akci.

2.6.1 Stanoveni cile

Nedilnou c¢asti procesu jakéhokoliv pldnovani je stanoveni cilli a cile jsou vyznamnou
polozkou planu. Mohou byt na Grovni spolecnosti nebo samotnych kampani, v riiznych
casovych horizontech. Vedeni organizace obvykle formuluje cile, které mnohdy nejsou
operativni a S jejich naplnénim se pocitd v podstatné delsi dobé (BureSova, 2022, s. 32).
Naproti tomu u kampani se lze setkat s cili, které jsou vyjadieny v podrobnostech a pocita se
S jejich brzkym naplnénim.

Dobfte zapamatovatelné zkratkové slovo SMART byva vyuzivano k nastaveni cile a jeho
posouzeni, cil je v disledku srozumitelnéjsi, takze kdyZz organizace odboci od plvodnich
plani, muze se ke stanovenému cili nalezit¢ vratit Spomuickou SMART (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2019, s. 157). Samotna pismena modelu SMART pievzatého z anglictiny
oznacuji:

e S — Specific (Cil je konkrétn¢ vymezeny).

e M — Measurable (Cil je métitelny).

e A — Achievable (Cil je dosazitelny).

e R —Realistic (Cil je realizovatelny).

e T —Time related (Cil je zavisly na ¢ase, v konkrétnim obdobi).

Krom¢ toho, Ze cil musi byt pojmenovan a méfitelny, je dalezité aby ho bylo mozné
dosahnout, a to vétSinou zavisi na schopnostech. Jeho realizovatelnost zpravidla Ipi na
financich (BureSova, 2022, s. 32). Stejn¢ jako strategické cile, které jsou sice pldnované na
delsi dobu, je zndmo, ze SMART cil je planovan na konkrétni casové obdobi.
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2.6.2 Rozpocet

Rozpocet je soubor prostiedkil, jenz je zamérné alokovan v ramci pokryti vydaji aktivit
v uréitétm casovém obdobi. K vymezeni rozpoCtu je zpravidla pfistupovano podle
osvédéenych metod. Piikrylova et al. (2019, s. 58) sepsala seznam metod, jez bézn¢ pomahaji
se sestrojenim rozpoctu. Jednou z metod je piistup, zalozen na firemnich moznostech, naklady
jsou odecteny od zisku a zbyvajici ¢ast je vyuzita na marketingovou komunikaci. Jako dalsi
piiklad je metoda, ve které méa konecné slovo o rozdé€leni prostfedki vedeni organizace.
Dalsi moznosti je stanoveni rozpoctu zavislého na dosazeni cil, které jsou soucasti
marketingového planu nebo moznost stanoveni rozpoctu pevné na jednotku prodeje
¢i nédkupu.

2.7 Marketingovy vyzkum

K ptipravé online marketingové kampané malych rozméri, 1ze vyuzit riiznych kvalitativnich
nebo kvantitativnich metod. Metodou se rozumi zkoumdni problémul z objektivnéjsiho
hlediska, technika pak znamena zevrubné patrani (Melas a Foret, 2020, s. 40). Kvalitativni
vyzkum online ma sva specifika. Tahal et al. (2022, s. 48) napsal, ze techniky vyzkumu online
pfipadaji na odborné rozhovory nebo analyzu podkladli opatfenych z internetu. Zajimavou
technikou kvalitativniho vyzkumu je pozorovani. To znamend, ze je dohlizeno na aktivity
pozorovanych a jejich hodnoty (Melas a Foret, 2020, s. 54). Technika ma své jasn¢ dana
pravidla. Jednim zhlavnich je, Ze napfiklad pozorovany zakaznik nemé podléhat vlivu
pozorovatele ani naopak (Tahal et al., 2022, s. 33). Bézné byva sledovano vice aspektt
pozorovani. Jedna se o asové obdobi, ve kterém si pozorovatel v§ima poctu akci, anebo tieba
i pohlavi pozorovanych (Melas a Foret, 2020, s. 54). Jeden ze zakladnich druhl je
nestandardizovana technika. Ta neklade na pozorovatele Zzadnd omezeni V souvislosti
s vybérem objektu ani v pribéhu pozorovani, takze pozorovatel ma volnost v rozhodovani
0 postupu, pficemz je pouze stanoveno co ma byt cilovym vysledkem (Melas a Foret, 2020,
s. 54). Bir6, Botzenhardt a Ferdinand (2014) psali, ze vysledek online pozorovani se nejcastéji
shoduje s informacemi 0 webovych strankach prochazenych uzivateli. V kontextu rozlisuji
dva druhy pozorovani na internetu:

e Reaktivni — Pfi pozorovani uzivatelé védi, ze jsou jejich ¢innosti pozorovany v ramci
vyzkumu.

e Non-reaktivni — Tento druh oznacuje nevédomost pozorovanych na trovni vyzkumu,
takze nic nevédi o procesu ani, ze jsou sledovani. S rozsdhlym obsahem
zaznamenanych dat internetem je spojena metoda analyzy tzv. log soubori. Ty
automaticky uklada internet a poskytuje je rizné vyzkumnikim. NejtypictéjSim je
Google Analytics, jenz miize byt vyuzit pii metodé pozorovani na internetu.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 473) psali, Ze je v ptipadé webové analyzy obtizné spojit
segmenty zakaznikl s jejich chovanim na webu, protoze data nejsou integrovana S jejich
udaji, napt. 0 ndkupl. Kazdy systém ma pry vSak jiné vlastnosti a u nékterych je mozné typ
Uzivatelem je mySlen unikatni jedinec identifikovany systémem, jenz zah4jil akci na webu
v konkrétni Cas, navstéva je pak hodnota vyjadiujici pocet kolikrat stravil uZivatel pobyt na
strankach (BureSova, 2022, s.176). Tento pobyt je GA povaZzovan alespon za deseti
sekundové setrvani na strance, béhem néhoz probéhla nejméné jedna akce ¢i shlédnuti dvou
podstranek.
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2.8 Meéreni uspéSnosti online marketingové kampané

vvvvvvv

online marketingové strategii. S respektem Kk bohatému internetovému prostiedi plném
informaci marketéfi obstoji, pokud jsou seznameni s pestrou skalou metrik (Bendle et al.,
2021, s. 342).

2.8.1 KPI

Pro udrzeni zajmu lidi v klicovych oblastech je dulezité jejich zapojeni a nepochybné
informovanost, ktera vede k inspiraci. S touto realitou by se m¢ly shodovat firmou nastavené
metriky vyhodnocovani procest - KPI. K posouzeni produktivity, skrze kterou je dosahovano
vytyCenych cili se pouzivaji smyslné hodnoty kvantitativniho méteni, hovotici o spravném
nasmérovani (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 79). Nasleduji ptiklady eventualnich KPIs.

vvvvvv

mnozstvi uzivatelii online reklamou. Jednd se o unikatni pocet lidi vystavenych reklamé
(Bendle, 2021, s. 305). Obecné hraje vyznamnou roli pfi ziskdvani impresi viz. oddil 2.3.3,
protoze je soucasti vzorecku jejich vypocti. Bendle (2021, s. 314) napsal, ze imprese
se rovnaji dosahu vynasobenému cetnosti reklamy, coz znamend kolikrat se reklama
zobrazila. RozliSuje také celkové zobrazeni, které hovoii o dosahu, ale vynasobeném
pramérnou Cetnosti zobrazeni jednomu uzivateli.

CPM - Metrika je klicova pfi nastaveni i sledovani kampan¢. Typicky se pouziva pii nakupu
reklamnich ploch na internetu. Bez ohledu kolik lidi skute¢né kliknulo na reklamu se plati za
zobrazeni (Bendle, 2021, s. 312). Zkratka nese vyznam nakladi za ,,Mille* zobrazeni, z latiny
tisic, tedy naklady za tisic zobrazeni.

CPC - V komparaci s CPM, tato zkratka naopak oznacuje naklady za kliknuti, obvykle
stanovené majitelem reklamniho systému nebo cenami, které urcuje trh. Metrika je specificka
pro online, mobilni a emailové marketingové kampané (Bendle, 2021, s. 342).

CTR - Dalsi metrikou je hodnota se zakladem vypoctu celkovych prokliki, ten je délen
celkovym poctem impresi a vysledek se rovnd CTR. Z divodu velikych piednosti metriky,
na druhou stranu, coby pouhého kroku ke konverzi, Bendle (2021, s. 342) chape ukazatel
CTR jako ,,stfedné vyznamny cil*.

Zobrazeni webovych stranek — Bendle (2021, s. 346) popsal tzv. Pageviews, jako pocet
zobrazeni webovych stranek uzivatelim. Zobrazeni webu je podle néj prikaznym materidlem
pro hodnoceni navstévnosti.

NavStévy a navStévnici — Jsou klicovym ukazatelem pro uspéch online projektli, poskytuji
informace o popularité¢ a chovani uZzivatell. Metrika zobrazeni webu neni Uplné, pokud
se nepocitd s detaily o navstévach a navstévnicich (Bendle, 2021, s. 360). Navstévnici jsou
rozdéleni podle rtznych kritérii napf. odkud pfichazeji. Stejné jsou rozliSovany akce,
které jsou na webu provadény. Ty se mohou opakovat v riznych intervalech, kazda je vSak
zaznamenana (Bendle, 2021, s. 360).

2.8.2 Hodnoceni kritérii uspéSnosti

V oddile je ve vztahu k identifikaci vyznamnych ukazatell pro organizaci vé€novéana
pozornost spiSe tomu, co pro ni muze byt uspéchem. V piedem definovanych cilech se
spolecnost od spolecnosti dokazi lisit. Kontrola a hodnoceni by méli na Grovni kampani
vychdzet z nastavenych cill, ve kterych je reflektovano cilové publikum a méfitelné vysledky
strategie spolecnosti (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 356).
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2.9 Metodika prace

Plzensky Prazdroj, a.s. a Organizace XY jsou jiz dels$i dobu divérné spojeni projektem,
jenz reprezentuje snahu digitalizovat distribucni odvétvi pro lepsi porozumeéni oboru,
v némz podnikaji. Jednim z krokl, nad nimiz bylo uvazovano, je eskalovat a vstoupit na
nepropatranou pudu online reklamy, kterou zkouma pravé tato studie.

Byl ptedlozen specificky problémem, jenz zastaval navrh online komunikace produktt
a sluzby. Piiméfenou reakci bylo vytvofit plan online marketingové kampang,
V niz se ptislusna Organizace XY najde, s ohledem na vlastni a zadavateltv prospéch.

Prvni teoreticka ¢ast prace, mimo jiné obsahujici kapitolu metodika, byla sestavena na zakladé
metody literarni reSerSe, S teoretickymi poznatky obnasela kriticky pohled na téma bakalaiské
prace. Bylo shromazdéno mnozstvi informaci o online marketingu a online reklamé,
které se reflektuji v nckdejSich a soucasnych trendech. Postupné se piidavala prohlubujici
feSeni, jez dosla uplatnéni s nékterymi z téchto metod praktické ¢asti:

e Digitalni marketingova situacni analyza;
e digitalni marketingovy a komunika¢ni mix;
e metoda pozorovani.

Praktickéa ¢ast k problému zprvu pfistoupila vymezenim charakteristik a popisem produktt
vyroby Plzeniského Prazdroje, a.s., zadavatele reklamy. Dale byl popsan projekt
e-Velkoobchod, ktery obé organizace mimoradné spojuje. Nenadale se studie zaméfila na
partnerskou organizaci.

Nejprve byla provedena digitalni marketingova situa¢ni analyza Organizace XY. Zde bylo
pfedmétem zkoumdéni online prostfedi s dopadem jeho UCinkli na spolecnost snaZici se
konkurovat na B2B a B2C trhu, v lokalité mésta Pisek a okoli. Jako prvni byla identifikovana
struktura vnitinich zalezitosti spole¢nosti. V navaznosti pomoci metody PESO byl analyzovan
soucasny stav médii organizace a podoba mikroprostiedi v€etné konkurence. Déle byly
rozepsany nejrelevantnéj$i vlivy makroprostfedi, prostfednictvim metody PESTLE.
Z vnitinich hodnot spole¢nosti a externalit byla sestavena SWOT analyza, jez zdlraznila
v ¢em Organizace XY vynika a naopak zaostava. V konsekvenci definovani konkurenéniho
prostiedi byl popsan plan podrobného cileni spole¢nosti.

Porozumét lépe feSené problematice pomohlo sepsani digitdlnich marketingovych nastroju
spole¢nosti, s tymy Organizace XY disponovala i v pribéhu online kampang.

Na zékladé vyzkumné metody pozorovani internetového prostiedi Organizace XY, vysli
najevo nejéastéjsi zdroje ptivodu navstévnikt e-shopu. Ukazalo se jaké udaje byli irelevantni
a zaroven 1 ty, které se dali zuzitkovat. Odhaleni pfichazejicich uzivateli pomohlo vice
porozumét jejich chovani. Pravé, protoZze uzivatelé nejastéji prichazeli z urcitych platforem,
bylo rozumné zaméfit se na marketingovou komunikaci prostfednictvim rozhodujicich
a nejfrekventovangéjsich kanalt, co se tyce navstév webovych stranek organizace.

Nasledoval plan a realizace marketingové kampané. Facebook a Sklik.cz kampané byly
spole¢né spustény dne 23. biezna 2024. Nastaveny byly podle pfedem stanovenych kritérii.
V ramci kampani byl stanoven SMART cil. Dale byl vytvofen rozpocet. Ten byl sestaven
metodou, vV niZ ma posledni slovo vedeni spolCenosti.

Dale byly porovnany vysledky ptfedchozich kampani z l1éta a podzimu piedchoziho roku.
Porovnani se tykalo pouze kampani na Facebooku.

Zaveérecna Cast se vénovala doporucenim vztahujicim se k online marketingové kampani.
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3 Analyticka Cast prace

Zacatkem analytické ¢asti je predstaveni Plzenského Prazdroje, vyznamného hrace na trhu
s pivem. K prilezitosti Setfeni bakalaiské prace, stejné tak zastava popis pracovniho projektu
a partnerské spolecnosti. On-trade, prodejni kanal, ze kterého spolecnik Prazdroje ptichazi,
pro Plzensky Prazdroj, kromé& odbératelti a cileni na hospody, restaurace a bary, znamena
vyzvu zanechat odkaz mezi distribu¢nimi skupinami. Nakladani s reklamou, proto bylo
okrajovou spolupraci uzptisobenou ve prospéch velkoobchodu a jeho zakazniki, ktefi jsou
spole¢né naladéni, nejen na frekvenci on-trade.

3.1 Plzenisky Prazdroj

Integrovana spolecnost Plzensky Prazdroj, kterou tvoii Plzensky Prazdroj, a.s. a Plzensky
Prazdroj Slovensko, a.s. je nejvétsim vyrobcem piva v Ceské republice a stfedni Evropé.
V roce 2022 organizace Plzensky Prazdroj, a.s. prodala 7,3 milionu hektolitrd piva, a to pouze
v Cesku (Prazdroj.cz, 2023). Ve srovnani se statistikami CSU (2024) dokézala sama podchytit
47 procent ¢eského pivniho trhu. V roce 2023 se pouze potvrdilo, jak dokaze byt tspésna,
kdyz prodala o 1,2 procenta hektolitrti piv vice nez piedchozi rok. Kromé toho je s exportem
do vice nez padesati zemi, na vedouci pozici mezi regionalnimi vyrobci piva. Tomuto zivému
organismu pfispiva jeho obsahla a jinak zajimava historie. Poc¢inaje pfichodem prvniho
meéstanského pivovaru v Plzni, s kterym se poji prvni varka plzeniského piva uvatfena 5. fijna
1842, pies obdobi expanze do zahrani¢nich zemi, s kterym je spojen vytvor prvni ochranné
znacky ,,Pilsner Bier* (Plzenské pivo), az do soucasnosti. Akciova spolecnost vznikla, tak jak
je dnes znama, 1. kvétna 1992 viz. tabulka ¢. 1. Aktualné je jednim z leaderti na trhu
s rychloobratkovym zbozim, protoze respektuje mezinarodni standardy, drzi krok s dobou
a vychazi vstiic planeté, komunitdm a v neposledni fad€ potfebam zakaznikl. Dalsi zakladni
udaje 0 spole¢nosti Plzensky Prazdroj, a.s., které byly ziskany z portalu Justice.cz (2024) jsou
k nahlédnuti v tabulce ¢. I nize.

Tabulka 1 Zakladni informace o spole¢nosti Plzensky Prazdroj, a.s.

1. kvétna 1992

Datum vzniku a zapisu do OR:

Plzensky Prazdroj, a.s.

Nazev:
i U Prazdroje 64/7, Vychodni Pfedmésti,
Sidlo: 301 00 Plzefi
o Akciova spolecnost
Pravni forma:

] o 2.000.000,- CZK/100%
Zakladni kapital/Splaceno:

2.000.000 ks kmenové akce na jméno,

Akcie: listinné, v hodnoté& 1.000 CZK/ks

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Organizace je od roku 2016 ve vlastnictvi spolecnosti Asahi Breweries Europe
& International, kterd je soucasti skupiny Asahi Group Holdings. Rok 2016 je rovnéz
pripisovan vzniku této dcefiné spolecnosti, jejiz vyroba se uskutecniuje v osmi zemich Evropy.
Na webovych strankach Asahi (2024) dale uvadi, ze jeji rocni prodej v regionu kde plisobi,
se pohybuje okolo 44 miliont hektolitrt piva.
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3.1.1 Portfolio produkti Plzefiského Prazdroje na trhu

Produkty Plzeniského Prazdroje, které prichazi na svét, jsou narodnim dédictvim (prazdroj.cz,
2024). V prub¢hu casu se zacaly spojovat s tradicemi, a proto maji podil na historii
a pivni kultufe. Nikoliv pouze pivo, ale i ostatni napoje vyprodukované spolecnosti jsou
vyrabény podle historickych receptur se starosti 0 kvalitu, na niz je neustale dbano
(prazdroj.cz, 2024). Odpovida tomu poslani organizace, které jasné tika, ze cilem je ptinést
spotiebitelim skvélou chut a vice radosti do Zivota. To se spoleCnost snazi plnit,
nejen vyrobou a prodejem produkti z Kkategorii alkoholickych a nealkoholickych néapoju.
Na obrazku ¢. 5 je vidét portfolio, s n€kterymi ze znacek produktii spole¢nosti.

Obrazek 5 Produkty Plzenského Prazdroje

Plzefisky Prazdroj
a jeho produktové portfolio

Pilsner Urquell

Radegast Gambrinus

Velkopopovicky

Excelent Kozel

Klasik

Primus

Master

Zdroj: www.prazdroj.cz - Vlastni zpracovani (2024)
Nize na obrdzku ¢. 6 jsou k nahlédnuti loga jednotlivych znacek z portfolia Plzeniského
Prazdroje (obrdzek ¢. 5). Ctyfi loga se budou znovu, ku pfilezitosti detailnéjsiho popisu
znacek piv dale opakovat. Konkrétné se bude jednat o tyto znacky: Pilsner Urquell,
Velkopopovicky Kozel, Gambrinus a Radegast.

Obrazek 6 Loga znacek produktii portfolia Plzenského Prazdroje

Zdroj: www.prazdroj.cz (2024)
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V zavérecné praci, obzvlaste stuctou konline reklamni kampani, bylo pracovano
s vybérem Ctyf znacek piv, mezi nimiz Se najdou druhy sriznym objemem alkoholu
a odlisSnou stupnovitosti. Pivo je totiz méfeno v jednotkdch IBU (International Bitterness
Unit), coz je mezinarodni oznaceni pro urovenn hotkosti piva, které obsahuje miligramy
hoikych latek z chmele (interni zdroj, 2024).

Pilsner Urquell — Jak bylo uvedeno, Pilsner Urquell, objevuje svétlo svéta v pivovaru
nachazejicim se v Plzni, odtud putuje do celého svéta. Svétové uznavana kvalita, to je spodné
kvaSeny svétly lezak, jenz ma 4,4 procenta objemu alkoholu, s jednotkami hotkosti tiicet
devét IBU. Za zachovanou kvalitou a charakteristickym profilem chuti, stoji plzensti sladci a
priubézné védecké testy, tajna receptura se od zrodu ceské pivni legendy roku 1842 nezménila
(www.prazdroj.cz, 2024). Znacka Pilsner Urquell je tspé$na, ziskala mnoho ocenéni
a k samotnému typu Pils, se hlasi veliké mnoZstvi svétoznamych pivnich znacek (Cermakova,
2021). Byvalo to 80 procent celkové svétové produkce piva. Logo Pilsner Urquell je vidét na
obrazku ¢. 7.

Obrazek 7 Logo Pilsner Urquell

@lsnerlquuill ,

Zdroj: www.prazdroj.cz (2024)

Velkopopovicky Kozel — Historie znacky je dlouha ptiblizné sto padesat let, Casem prosla
mnohymi stadii vyvoje, a proto je dnes jednou z nejprodavangjSich ceskych znacek,
jejiz produkty jsou exportovany do zahrani¢nich zemi (www.prazdroj.cz, 2024). Pivovar,
ve kterém se pivo vafi, je umistény ve Velkych Popovicich, sttedoCeského regionu. Vyroba
zde pojima nékolik typl piva. Nejmladsi variantou je Velkopopovicky Kozel Nealko, déle
pivovar pod znatkou produkuje piva: ,Kozel 10* svétlé vycepni; , Kozel Cerny* tmavé
vy&epni; ,,Kozel Rezany 11“ pomér Kozla 11 a Cerného Kozla vyméieny sladky; ,,Kozel 11
svétly lezak. Posledni zminénd varianta je u zdkaznikd nejoblibené;si, prvotiidni svétly lezadk
ma 4,6 procenta objemu alkoholu a okolo dvaceti IBU. Diky spojeni tfi druhli sladi a mirné
hotkosti je skvéle pitelny s plnou chuti, ktera si zaslouzila mnoha ocenéni. Se znackou je
spojeno logo (obrazek ¢. 8), heslo ,,Kdo umi, umi.” a maskot kozel Olda, nesouci jméno po
Oldfichu Lencovi, jenz byl pracovnikem pivovaru.

Obrazek 8 Logo Velkopopovicky Kozel

Zdroj: www.prazdroj.cz (2024)
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Gambrinus — Historicky druhy pivovar, ze skupiny ¢tyi vlajkovych pivovart Plzefiského
Prazdroje, obdobou pivovaru Pilsner Urquell sidlici v centru Plzn€. Znacka je uzce spojovana
piredevsim s tuzemskym fotbalem a netaji se jako spolupotradatel jednoho z nejvétSich
Sipkaiskych turnajii v Ceské republice. Znacku nese hned nékolik znamych produkti, které
pivovar vyrabi. Nabidka je uzpusobena rozli¢cnym druhtim konzumentt. Nékteré produkty se
mohou jevit jako ty, které si ¢loveék vychutnava v hospodé nebo doma s vycepnim zafizenim,
dale jako produkty, které si zakaznik odnasi v lahvi, anebo plechovce. Zakladnimi jsou:
,Origindl 10° svétlé vycepni; ,,Patron 12% svétly lezak; ,,Origindl 11% svétlé vycepni. Mimoto
na chut’ pfichazeji i diabetici, pro které je specialn¢ vafeno pivo ,,Gambrinus Dry* s nizkym
obsahem sacharidu. Pfiznac¢nou kategorii je balené sudové pivo: ,,Nepasterizovana 10 svétlé
vycepni; ,Nepasterizovand 11 svétlé vycepni; ,Nepasterizovand 12 svétly lezak;
,Nefiltrovany lezak Legenda“ svétly lezak.

Nepasterizovana 11 ma 4,7 procenta objemu alkoholu a dvacet sedm IBU. Gambrinus jesté
nedavno piiSel S novou recepturou, ktera ma spotiebiteli zajistit intenzivn&jsi plnou chut’. Pivo

je baleno ve tiech riznych velikostech, a to do patnacti, tficeti a padesati litrovych sudd. Na
obrazku ¢. 9 je k nahlédnuti logo Gambrinus.

Obrazek 9 Logo Gambrinus

Zdroj: www.prazdroj.cz (2024)

Radegast — Jako Gambrinus kope za fotbal, Radegast je oficialni partnerem prvni Ceské
hokejové soutéZe. Pivovar Radegast v NoSovicich moravskoslezského kraje je prvni,
ktery se k pivovaru Pilsner Urquell vroce 1999 pfidal. Byl vSak zalozen uz v roce 1966
s prvni varkou piva uvafenou roku 1970, a proto je nejmladsi z nynéjsi veliké Ctvefice.
Hlavnim tahounem znacek piv Radegast je pritkkazné ,,Ryze Horka 12% svétly lezak. Uz ve
tiech mésicich od jeho uvedeni na trh se zvladlo prodat sto tisic hektolitrd (www.radegast.cz,
2018). Ryze Hotka 12 disponuje s 5,1 procenty obsahu alkoholu a tficeti Sesti IBU. Hlavni
slogan Radegastu zni ,,Zivot je hotky, bohu dik“, kromé toho Ze to znacka prezentuje, piednd
za ni hovoti chut’ a hotkost jejiho piva. Obrdazek ¢. 10 znazoriuje logo Radegast.

Obrazek 10 Logo Radegast

Zdroj: www.prazdroj.cz (2024)
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3.1.2 Projekt e-Velkoobchod

Zdravé obchodni vztahy, touha dozveédét se vice o rozmanitosti pivniho trhu a mnohem vice
bylo vroce 2019 pfi¢inou vzniku projektu, jenz se vrhl do obdobi koronavirové krize
pravé se zamérem posilit dosavadni obchodni spojeni. Organizace moc dobie védely,
ze prichazi t€zké obdobi a tuSily, jak se pfizplisobit. Obchodovéani online nabiralo na
obratkach a tehdej$i podminky K tomu jenom pobizely. Plzensky Prazdroj, jenz sam stal
Vv t€zkém obdobi, se snazil krizi obejit se v§emi partnery, dodavateli, zdkazniky a konec konctu
vSsemi kdo o to stali. Projekt e-Velkoobchod v tuto chvili neni zavisli na globalni krizi,
piesto pokracuje na budovani prosperity velkoobchodniho odvétvi online.

Plzensky Prazdroj pfisel s konkrétnimi odpovéd'mi na otazky jak a kdy. Navrhl spole¢né
s externimi partnery Sablonu webovych stranek, kterd odpovida ocekavanim modernich
konzumenti internetového obsahu. Sablony se tyka rozhrani, ke kterému ma velkoobchod
vlastni pfistup. Pravé bod, kdy zakaznik Plzefiského Prazdroje piebira plnou kontrolu nad
webovymi strankami je klicovy. Samotni velkoobchodnici v koneéném duasledku sami
zodpovidaji za to, jak si povedou. V jejich zajmu je totiz prodavat, byt vidét a samoziejmeé byt
vniman. Nejen, Ze tak dohani soucasné trendy, ale také pfichazeji na nova feseni. Sice se zda,
7e maji o praci navic, ale opak je v tomto ptipad¢ pravdou. E-commerce volné pracuje za né
a oni pfichazeji na neprobadané tizemi, které skyta hodné novych moznosti. Je tak vytvoren
prostor pro dal$i organizace, které mohou mit podil na pisobeni velkoobchodu online
a obohatit tak trh.

3.2 Organizace XY — zakaznik Plzeniského Prazdroje

Z dtivodu ptedchozi domluvy byla spolecnosti Vv bakalaiské praci zachovana anonymita,
proto sni byl spojen nazev Organizace XY. Spolec¢nost je velkoobchodnim skladem
s prodejnou napoji a tabakovych vyrobkil. Byla zaloZena roku 1994 a poprvé oteviela dvete
zakaznikim dne 15. bfezna 1995. Sidlo organizace se nachazi na velice frekventovaném
misté, vzhledem k nedalekému obchodnimu stfedisku a dalni¢nimu sjezdu. Disponuje
moderni kamennou prodejnou 0 velikosti tisic pét set metrii ¢tvereCnich a prostornym
parkoviStém. Prodejna je vybavena osvétlenim, termoregulaci vzduchu, regély, chladicimi
regaly, paletovymi misty, prodejnim pultem a chladicim boxem na pivo. U zdi lemuji okraje
leSeni s vystavnimi veterany motocyklu.

Hlavni ¢innosti Organizace XY je prodej napoji, cigaret, potravinového a nepotravinového
zbozi na tizemi Ceské republiky, nejvice v okrese Pisek jihodeského kraje. Velkoobchod
se netaji doplitkovymi sluzbami. Bakalaiska prace se pfednostné zabyva ptijcovnou vycepnich
zafizeni, s kterou se mimoto poji sanitace soukromych vycepnich zafizeni zakaznikd.
Organizace  vychazi vstfic zdkaznikim nabidkou zisobovani gastro  odvétvi
a maloobchodu, ptitom je u ni vitan kdokoliv.

Spole¢nost prochazi neustalym vyvojem, jednim z dialezitych meznikd pro ni byla chvile,
kdy se radikaln€ rozhodla rozdélit svou namahu a ¢ast z ni investovat do online podnikani.
Kromé dodavatelskych vztahil, na kterych spole¢né s Plzeniskym Prazdrojem pracuji, se uci
ovladnout vSeobecné znalosti online marketingu a racionalné posoudit vyhody a nevyhody
internetového obchodovani.

3.3 Digitalni marketingova situacni analyza Organizace XY

Tato ¢ast prace fesi schopnosti Organizace XY a moznosti, které jeji internetové prostiedi
nabizi. Nejdiive bylo popsdno vnitini prostifedi firmy a nékteré z operativnich ¢innosti. Dale
byla vybavena metoda PESO k analyze mikroprostiedi a metoda PESTL, k podrobnému
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popisu makroprostiedi. Nasledovala identifikace internich a externich zalezitosti organizace
za vyuziti SWOT analyzy. Zavérem kapitoly byl rozebran plan cileni organizace.

3.3.1 Marketingové prostiedi

Organizace XY ma dva hlavni jednatele, ktefi za ni vystupuji a fidi ekonomicky a technicky
provoz spole¢nosti. Na chodu podniku se podileji napiiklad zalistovanim novych produkti
nebo komunikaci s dodavateli. Spole¢nost ma nékolik fadovych zaméstnancii, jimz je svéieno
feSeni operativnich problému (obsluha zakaznikl, doplnovani zbozi do regalli, kartonovani
apod.). Marketing a reklamni zalezitosti maji na starost jednatelé, kteti se rozhodli pracovat
na digitdlnim zviditelnéni, soucinn¢ s Plzefiskym Prazdrojem. Ten jim pomaha spravovat
definitivni podobou komunikace produkti a sluzeb online, v ramci projektu e-Velkoobchod.

K detailngjsimu popisu mikroprostfedi, tedy jak si na tom organizace XY stoji v kontaktu
s uzivateli a zakazniky online, byly analyzovany udalosti na webovych strankach a realizovan
monitoring socialnich médii. Také byly shromazdény informace o konkurenci.

Vlastni média — Organizace XY naklada s vlastnimi webovymi strankami, online letakem
a firemnim G¢tem na Firmy.cz. Aktivita na webovych strankéch je monitorovana za pomoci
nastroje Google Analytics, Google Tag Manager, Google Search Console a HotJar. Online
letak je pravideln¢ s kazdym nové pfichazejicim mésicem aktualizovan. Z aplikace HotJar
vyplyva, Ze uzivatelé nejvice ¢asu stravi nad sledovanim letdku. Je s tim spojeno také nejvice
kliknuti. Spolecnost se aktudlné nejvice soustiedi na kompletovani informaci o produktech
a zalistovani novych produkti. Na HP je Sest reklamnich ploch o velikosti 1022x360 pixeld,
ur¢enych ke komeréni Géelim. V tuto chvili jsou vyuzivany tfemi dodavateli. V minulosti
nékteré z reklamnich mist, uz byly pouzivany v souvislosti s online marketingovymi
kampanémi. Na HP neddvno doslo k renovaci poutavych ikon, které maji zékazniky pfinutit
k akci, a kromé toho informovat o zakladnich informacich velkoobchodu (oteviraci doba,
sidlo, kontakty). Na webovych strankach bylo od zacatku roku 2024 zahajeno uZivateli 838
relaci, které pojimaji skoro 5 tisic kliknuti. Primérnd doba pobytu uzivatele na webovych
strankdch jsou 3 minuty. Z vyzkumu vyplyva, Ze 21 procent uZivateli z celkového poctu
navstévniklti od zacatku roku jsou vracejici se zdkaznici. Nejvice relaci bylo zahdjeno pies
mobilni telefon. UZivatelé, ktefi stranku navs$tévuji nejCastéji pochdzi z Prahy, Pisku nebo
Ceskych Budgjovic. Ze statistik firemniho uétu Organizace XY lze rovnéz vydist,
ze se spoleCnost od zacatku roku zobrazila 3,3 tisicm potencionalnich zakaznikd na
Seznamu, a to na portalu Firmy.cz, ve vyhledavani Seznam.cz, na Mapy.cz a v aplikaci
Mapy.cz. Celkovy zdjem o organizaci na Seznamu projevilo 16 procent z potencionalnich
zakazniki.

Placena média — Jsou investici do pronajmu internetovych reklamnich ploch. Organizace XY
v tuto chvili jiz n€kolikrat vyuzila moznosti a potadala desitky kampani na socialni siti
Facebook, pravé protoze nad nimi ma piehled a generuji zpracovatelna data. Organizace XY
dosud zaznamenala, Ze oslovila necelych osmdesat tisic jedine¢nych uétd Facebooku skrze
placené reklamni kampané. Spolecnost mé také historii nékolika kampani na Sklik.cz, jejichz
podoba odpovidd placené reklamé. Na seznamu dosud potfadala pouze jednu vyhledavaci
reklamni kampan, ktera se zobrazila tisici uzivateld, z nichz projevilo skoro deset procent
zajem. Organizace XY ma dobré vztahy s obchodnimi zastupci spole¢nosti Seznam,
a proto vyuziva jejich doporuceni nepfetrzité pii zviditelnéni na portalu Firmy.cz.

Ziskana média — V tomto druhu médii se snazi Organizace XY neustale hledat piilezitost.
Vyznamnym momentem bylo, kdyz i nepfimo zminili v uznavanych regionalnich online
novinach piseckého deniku, v souvislosti s pofadanim mistni udalosti, které se ucastnilo
stovky lidi.
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Sdilena média — Facebook profil Organizace XY ma 464 sledujicich a 437 lidi dalo, Ze se jim
stranka libi. Fanousci jsou z padesati sedmi procent muzi a z Ctyficeti tfi procent Zeny.
Nejpocetnéjsi je skupina ve véku od 25 do 34 let. VéEtsina pochazi z Pisku, Protivina nebo
Strakonic, coz je akéni radius velkoobchodu. V informacich o spolecnosti na jejim profilu
nechybi adresa, oteviraci doba ani odkaz na webové stranky. Spolecnost na Facebooku
pravidelné sdili titulni stranu letaku a odkazuje na promo nabidku e-shopu. O svatcich na
Facebooku vzdy komunikuje blahoptani, aby dala najevo, Ze na své zakazniky mysli,

1 kdyZ zrovna neni oteviraci doba.

Organizace XY se snazi svym zakaznikiim nabidnout jedine¢ny zazitek, na ktery konkurence
nestaci. Je vSak dulezité zminit, ze preference jednotlivych zakazniki se Casto poji s cenové
vyhodnou nabidkou. Pravé proto byla popsana v tabulce ¢. 2 nedalekd maloobchodni
konkurence, ktera ma mnohondsobn¢ vétsi obrat, detailné propracovany e-shop, je 1épe
alokovana, ale nemiize uspét v ohledu naplnéni potieb zdkaznika, ktefi dospéli k tomu,
ze si chtéji pivo uzit jinym a zajimavym zptsobem.

Tabulka 2 B2C Konkurence Organizace XY

Konkurence B2C Vyhody Nevyhody
e Cena e Maly sortiment napoju
Penny e Lokalita e VysSindklady na
e Obrovsky obrat skladovani
e Mobilni aplikace e Neprodavaji sudova piva
Albert e Lokalita e Neprovozuji pajéovnu
e Propracovany e-shop vyCepniho zafizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Do tabulky ¢ 3 byla zaznamenana B2B konkurence v lokalité Pisek, Velkoobchod Sima.
Spolecnost se zjevné nijak zvlast nevénuje online komunikaci. Webové stranky
velkoobchodu odpovidaji béznému internetovému katalogu. Spole¢nost pravidelné aktualizuje
online letak, ale je t€zké ho na strankach vyhledat. Socialni sit’ Facebook pod firemnim
profilem Velkoobchod Sima nepouziva. Oproti Organizaci XY ma na portale Firmy.cz velice
malo recenzi. Velkoobchod Sima nedavno aktualizoval fotografie provozovny na Firmy.cz
vyménou za kvalitné;si.

Tabulka 3 B2B Konkurence Organizace XY

Média Velkoobchod Sima

e Tuctové

Webové strank
¥ e  Sdili reklamni letak

Facebook e Nemad Facebook

e Aktualizovana foto

Firmy.cz i ,
e Malo recenzi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Nasledujici ¢ast doprovazi analyza PESTLE. Zde byly vybrany faktory nejvice odpovidajici
politickému, ekonomickému, socialnimu, technologickému, legislativnimu
a enviromentalnimu prostfedi Organizace XY, na néz narazi.
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Politické faktory — Uplatnovani politiky volného obchodu s cilem podpofit ekonomicky rust.

Ekonomické faktory — Vale¢ny konflikt na blizkém vychodé a nestabilita vztahti mezi
nekterymi zemémi vychodniho bloku zvysSuji tuzemské ndklady. Nejen, Ze jedni z hlavnich
dodavatelli surovin na vyrobu plechovek pochézeli z Ruska, ale zaroven tato zem¢ byla
jednou  z nejvyznamnéjSich  odbérateld  znacky Velkopopovicky Kozel. Omezeni
mezinarodniho obchodu v duisledku vélky zasahuje do ekonomiky Ceské republiky. Véalka ma
veliky vliv na ceny surovin a energetickych zdroju. Jakékoliv zvyseni cen vede k inflacnimu
tlaku. Inflace znamena vS§eobecny rust hladiny cen. Spole¢né s hrubym domacim produktem,
nezameéstnanosti, saldem statniho rozpo¢tu a obchodni bilanci je zakladnim
makroekonomickym ukazatelem. Na tabulce ¢. 4 je vidét, ze inflace v roce 2022 dosahovala
skoro péti nasobek roku ptedchoziho, v roce 2023 se ceny ponc€kud stabilizovali a inflace
klesla 0 4,4 procenta (CSU, 2024). Inflace se promitd u cen na vstupu i na vystupu
Organizace XY.

Tabulka 4 Trend miry inflace

Rok
ARIGEGE Il 2019 2020 2021 2022 2023
rocni inflace
2.8 3,2 3,8 15,1 10,7

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Socialni faktory — Lidé se snazi zit zdravim zivotnim stylem. Pokud neni venku teplé krasné
pocasi s moznosti podniknout néjakou aktivitu, odebiraji se ke konzumaci piva spiSe domi.
S tim miize byt spojen maly ostych p¥i nakupu riiznych velikosti baleni piva. Casto se stava,
7e spotfeba piva je ovlivnéna normami okoli, a tak natlak vrstevniki a ptatel miize piisobit na
zékazniky pivo kupovat nebo konzumovat. OvSem spousta milovniki piva vyuzije kazdé
svatecni pfilezitosti. V dneSni moderni dobé je trendem konzumace malého baleni ve
skupinach, at’ jsou to takzvané tfetinky nebo patnécti litrové sudy, zdkaznici maji pocit,
ze uSetfili a citi se zdravéj$i. Online nebo telefonické objednavky nejsou raritou. Oproti
zdravému Zzivotnimu stylu ¢lovéka v pohybu, je dilezité zminit, Zze kazdy si rad nékdy
odechne. PohodIné online objednavky, mnohdy ¢lovéka nenuti ani vykro¢it z domu.

Technologické faktory — Internet v mobilu dnes neni vyjimkou. BéZné Cinnosti spojené
S travenim cCasu u stolnich pocitac¢li se prelivaji do feSeni problémi skrze telefon. Dnesni
technologie umoznuji utfidit velikd mnozstvi dat, ktera byla jesté nedavno tézce
zpracovatelna. VyuZivani pokrokovych nastrojii technologii dovoli 1épe porozumét sbéru,
analyze a interpretaci riiznych informaci. Napfiklad rozhrani, ve kterém je spravovéana
viditelna stranka webu Organizace XY, nabizi rozmanita nastaveni, a to dokonce pro vzhled
e-shopu na mobilnim zafizeni.

Legislativni faktory — COI (2023) upozornila na vieobecné klamavé praktiky. Podnikatel
podle Ceské obchodni inspekce ma povinnost sdélit veskeré informace o zbozi, které je
pfedmétem jeho nabidky. U piva to mlze byt: nazev, zemé plivodu, velikost baleni, alergeny,
slozeni atd. Organizace XY zodpovida za informace o produktech na svych strankach
e-shopu, kde disponuje s mnoha druhy produkta.

Enviromentalni faktory — Jak uz bylo zminéno, na prodej piva, a to i online mé vliv pocasi.
S tim jsou spojeny zmény v rostlinné produkei, pfedevsim u chmele.
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3.3.2 Zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktora

Ptehlednym zpracovanim faktorit SWOT analyzy v tabulce ¢. 5 dostaly podobu nékteré
z ¢innosti, které vychazi z vnitinich a vnéjSich aspektu prostedi spole¢nosti. Organizace XY se
pta hlavn¢ sama sebe, co miize udélat jinak a v ¢em se zlepsit.

Tabulka 5 SWOT analyza Organizace XY

Silné stranky PrileZitosti
V ¢em hledat pomoc a co . . -
se daFi? Trendy, mozZnosti, zmény.

e Shromazdéna data z placenych kampani | e Dobry vztah s mistnimi komunitami
e Kvalitni obsah na webovych strankach e Kladné recenze a hodnoceni
e Komunikace e-shopu offline e Aktivita fanouskd Facebook stranky

Slabé stranky Hrozby

V ¢em se zlepsit? Konkurence a ohrozeni.

e Nezaskoleny persondl v obsluze vlastnich | e Sezdnni spotiebitelsky
médii trend
e Nedostate¢na aktivita na socialnich sitich | ¢ Maloobchodni konkurence

e Platebni podminky na e-shopu e Ovladatelnost novych technologii
Zdroj: Interni zdroj (2024)

Ze silnych a slabych stranek, stejné jako z ptileZitosti a hrozeb, tabulky ¢. 4, vyvstalo n€kolik
nasledujicich doporuceni, které¢ by méla v budoucnu organizace nasledovat.

VyuZit placeného obsahu a dat z né¢ho vyplyvajicich, k tvorb¢é segmentii a personalizovaného
obsahu. Proaktivné zapojit mistni komunity a zaélenit je do digitalni marketingové strategie.
Kontinualné sbirat pozitivni recenze a hodnoceni. Prezentace vysledki dal§im potencionalnim
zakaznikim. Diskuze o platebnim rozhrani a moznostech platby na e-shopu. Aktualizovat
informace a doplnit povinné udaje o produktech (sloZeni, alergeny, cena za mérnou jednotku).
Byt vice aktivni na sociélnich sitich a oslovit vice dodavatelii ke spolupraci, v radmci sdileni
reklamy na webovych strankach.

3.3.3 Segmentace, targeting a positioning

Vzhledem k dynamickym preferencim zakaznikid je nezbytné, aby Organizace XY segmentovala trh
a v navaznosti ur€ila cilovy segment na néjz bude cilit. Jaké prostfedky a z jakych vychazi zdroja pti
cileni se zaobira kapitola 3.4 a 3.5.

Segmentace — Trh je v pfipad¢ spole¢nosti rozdélen na obyvatele mésta Pisek s lidmi, ktefi
lokalitu jezdi navsStévovat a zdkazniky mimoméstské. Z komeréniho hlediska spolecnost
rozdéluje zdkazniky na podnikatele, ktefi zboZi pfeprodavaji a zdkazniky, kteti nakupuji pro
vlastni potifebu. Nékteré produkty jsou prodejné az od osmnacti let. Podle toho spolecnost
rozliSuje dva zdkladni typy =zékaznikli, mlad$i osmnacti let a starSi osmnacti let.
U Organizace XY nakupuji zakaznici odliSnych vékovych kategorii, nejcastéji vSak starsi
tiiceti let, a proto lze rozdélit trh také podle véku. Pro velkoobchod je rovnéz dilezité
strukturovat trh podle pohlavi. Jsou to muzi, ktefi pravidelné a vice ptichazi s Organizaci XY
do styku, proto spolecnost rozliSuje trh na muze a zeny. Neopominutelné je pro organizaci
rozdélit trh podle konkurence, ktera nabizi destilaty, pivo nebo nealkoholické napoje.
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Targeting — Spolecnost vita kazdou vékovou skupinu obyvatel a navstévnikii mésta Pisek.
Preferuje piilakat zdkazniky osobné na prodejnu, kde se nimi dostava do osobniho kontaktu.
Cilovou skupinou jsou piedevSim muzi, ktefi objednavky uskuteciiuji a jezdi zbozi
vyzvednout, ale to samé plati i pro zeny. Organizace se predev§im snazi soustfedit na
maloobchody a jejich zasobovani. Nicméné rovnéz cili na konecné spotiebitele, kteti hledaji
prilezitost rychle a pohodIné nakoupit.

Positioning — Organizace XY je tu pro zakazniky objevujici nové moznosti pivni kategorie.
Jeji dominantou je bohaty sortiment piv, s kterym se odliSuje od konkurence v okoli. V mysli
zakazniki se snazi utkvét prostfednictvim piijemného a moderniho prostiedi prodejny.
K tomu pfispivd servis a vyskoleny personal v oblasti obsluhy naro¢nych a vzdélanych
zékaznik.

3.4 Digitalni marketingovy mix Organizace XY

Kapitolou digitalni marketingovy mix bylo zanalyzovano: produkt, cena, distribuce
a propagace. Jelikoz spole¢nost Organizace XY nabizi zakazniktim i sluzby, byl zakladni mix
roz§iten o pokrocily popis lidi, materidlniho prostfedi a procesu.

Produkt — Organizace XY je renomovanou spolecnosti, ktera poskytuje Sirokou Skalu
produktt a sluzeb, jakou jen velkoobchod s napoji a tabakovymi vyrobky dokaze nabidnout.
Nejzakladnéjsimi jsou kategorie: alkoholické napoje, nealkoholické napoje a kolonial.
Zacinaje prémiovym alkoholem, kvalitnim vinem a nekoncic minerdlnimi ochucenymi
a neochucenymi napoji. S prodejem vina je spojena nabidka fizenych degustaci. Velkoobchod
disponuje pijcovnou vycepnich zafizeni s dvaceti pfistroji k zapijceni. Podobnou sluzbou,
kterou velkoobchod nabizi je odbornd sanitace soukromich vy€epnich zafizeni,
s kterymi lidé pfijdou. Jednd se o komplexni €isténi profesiondlnimi mycimi prostfedky dle
specialnich postupti.

O co obzvlasté Organizace XY pecuje, tak je propracovany, hluboky a §iroky sortiment piva.
Ptikladem jde opatrovnictvi kvality, co se tyce teploty, kterou velkoobchod dokaze obstarat za
horkych letnich dni i v pfipadé nadrozmérného sudového piva (15, 30 a 50 litrtt). Na obrdzku
¢. 12 je vidét, v jaké podobé se uzivatelé mohou setkat s produkty na webovych strankach.

Obrazek 11 Nabidka malého baleni sudového piva na e-shopu Organizace XY

e S = |& e

Gambrinus Nepasterizo- Velkopopovicky Kozel 11, Radegast Ryze Hotka 12, Pilsner Urquell, sud 15!
vana 11, sud 15| sud 15| sud 15l
685,01 K¢ 640,01 Kc 749,99 K¢ 995,00 K¢
‘ Do KoSiku w ‘ Do Kosiku Do KoSiku w ‘ Do KoSiku

Zdroj: Interni zdroj (2024)

Na obrazku ¢. 13 jsou pak videét vSechny polozky ptj¢ovny, které se daji rezervovat online
pies webové stranky e-shopu Organizace XY. Produkty z pajc¢ovny je mozné rezervovat také
telefonicky nebo osobng.
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Obrazek 12 Online puj¢ovna Organizace XY

A l
15 ‘ (
o ’
Pivni set Party stan Chladici zafizeni, dvoukohoutové Vy&epni zafizeni Sinop Anta Slunenik
jednokohout
200,00 K&/den 300,00 K&/den 300,00 K&/den 200,00 K¢&/den 200,00 K¢&/den
DETAIL DETAIL ’ DETAIL ’ DETAIL ‘ ‘ DETAIL

Zdroj: Interni zdroj (2024)

Produkty pijcovny jsou velice specifické. Jednim z nejoblibenéjSich a nejzadangjSich je
jedno-kohoutové vycepni zafizeni Sinop Anta M24 nerez. Pfistroj je vidét na obrdzku ¢. 12.
Kromé jedno-kohoutového, velkoobchod nabizi k zaptj¢eni dvou-kohoutové zatizeni Lindr
Kontakt 40/K (rovnéz k nahlédnuti na obrdzku ¢. 12).

Cena — Cenovou politiku Organizace XY fesi jednatelé spolecnosti. Ti rovnéZ zodpovidaji za
spravné zobrazeni cen na e-shopu. Cena je jedinou polozkou marketingového mixu,
ktera vytvaii financni piijmy a je snadno manipulovatelna. Ceny zbozi spolecnosti se méni
v zavislosti na pldnu a rozvrhu promo akci. Zikaznici se sni setkdvaji na webovych
strankach, na prodejné nebo v letaku. Nékdy byva prezentovana i prostiednictvim Facebooku.
Organizace XY se snazi konkurovat nikoliv cenou, ale pfednostné doprovodnymi sluzbami,
které¢ B2C a B2B konkurence postrada. V tabulce ¢. 6 byly zaznamendny ceny sudového piva
v malém baleni B2B konkurence Velkoobchod Sima z Pisku.

Tabulka 6 Ceny 15 1 sudového piva Organizace XY a B2B konkurence

Pivo Organizace XY Velkoobchod Sima
Pilsner Urquell 995,01 990,00
Velkopopovicky Kozel 11 640,00 639,00
Gambrinus Nepasterizovana 11 685,01 X
Radegast Ryze Horka 12 749,99 740,00

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Organizace XY je jedinou spolecnosti, ktera v Pisku nabizi moznost zapujéeni vycepniho
zatizeni. To lze vycist z 0daji v tabulce ¢. 7. Soucésti nabidky je jedno-kohoutové zatizeni,
které je k zapujCeni na den za dvé st¢ CZK a dvou-kohoutové zafizeni za tii sta CZK.
Spolecnost jesté nabizi sluzbu ¢isténi vycepnich zatfizeni, jejiz cena je zavisla na ¢asové 1hite.

Tabulka 7 Ceny pajcovny vycepniho zatizeni Organizace XY a B2B konkurence CZK/den

Vycepni zafizeni Organizace XY Velkoobchod Sima
Jedno-kohoutové 200,00 Nenabizi
Dvou-kohoutové 300,00 Nenabizi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Distribuce — Organizace XY nabizi produkty a sluzby na vice mistech internetu. Sluzby jako
nehmotny produkt jsou sice prezentovany napiiklad na webovych strankéach, ale jejich
realizace se uskuteciiuje offline. S nabidkou produktti, Organizace XY seznamuje uzivatele
prostfednictvim e-shopu nebo piispévkll na Facebooku. Na e-shopu spolecnosti neni zatim
mozna platba online, takze zékaznici zbozi zévazné objednavaji a plati hotové nebo
bezkontaktné kuryrovi ¢i na prodejné. Uzivatel ma moznost se registrovat, a tak vyuzit vyhod
registrovanych zakazniki (mapovani trasy objednavky, newsletter apod.). Produkty jsou
strukturovany do kategorii podle typu produktu a také podle znacek. K pohybu na strankach
pii nakupu zakaznikim pomaha navod ,Jak nakupovat on-line na e-shopu?“
a prehledné rozvrzeni horni liSty. Zakaznik vybird z vice nez Ctyf tisic polozek sortimentu,
které mu je velkoobchod schopny dorucit maximalné do péti hodin od telefonické objednavky
nebo objednani pies e-shop. Bez ohledu na registraci, zakaznikovi pfijde potvrzovaci mail
s instrukcemi a informacemi o objednavce. Organizace poskytuje dopravu zdkaznikim
v okresech Pisek, Prachatice, Tabor a Strakonice. Zakaznici si také mohou pfijet zbozi
vyzvednout sami na prodejnu, kterd je umisténa necely kilometr od nejmenovaného
nakupniho centra v Pisku. Prodejna s velikym parkovistém poskytuje navstévnikim flexibilni
pohyb pfi navstéve, piijezdu i odjezdu.

Propagace — Pro spolecnost je klicova, vénuje se ji vSak podstatné vice offline nez online.
Organizace XY poklada kazdou navstévu prodejny zakaznikem za nejvyznamnéjsi udalost.
Nejvice investuje do reklamy v misté prodeje jako jsou stojany, nové plakaty na prodejné,
polepy aut apod. Nicméné na prodejné jsou znamky, ve kterych se promita pusobeni
organizace na internetu. Napiiklad nové umistény banner u vchodu odkazuje na webové
stranky a komunikuje malé baleni sudli Plzeniského Prazdroje s moznosti vyuzit pijcovny
vycepniho zafizeni velkoobchodu. Jaké piesné vyuziva spole¢nost komunika¢ni nastroje, bylo
dale popsano v kapitole ¢. 3.5.

Lidé — Pro Organizaci XY jsou na prvnim misté zakaznici a zaméstnanci. Hodnotu sluzeb
velkoobchodu reflektuje ptedevs§im spokojenost zakaznikl, proto se od nich neustale
vzdélava. Naopak zaméstnanci Organizace XY maji hluboké znalosti o sortimentu
spolecnosti a jsou pfipraveni pomoc zakaznikiim S hledani a vybérem toho pravého. Prodejni
persondl tvofi zdkladni kontaktni bod mezi velkoobchodem a zdkazniky. Velkoobchod ma
dvé telefonni linky. Jedna z nich je kontakt na obsluhu pij¢ovny a druhd pfimo na pracovniky
k telefonickym objednavkam a ptipadnym dotaziim. JelikoZ spole¢nost zatim nema vylozené
nikoho kdo by reagoval na dotazy Vv komentafich ¢i  zpravach na Facebooku,
tak v ramci projektu e-Velkoobchod zastava tuto ¢innost Plzensky Prazdroj.

Proces — UZzivatel¢ svobodné vybiraji ze seznamu produktli na webovych strankach.
Objednavka pres e-shop Organizace XY je velmi jednoducha. Clovék vybere produkt z hlavni
nabidky nebo zvyhleddvani a klikne na tlacitko ,,Do kosiku“. V pravém hornim rohu
obrazovky telefonu nebo pocitaCe se zobrazi vyskakovaci okénko s obsahem koSiku
a moznosti zobrazit detailnéj$i nahled. Zde uzivatel uvidi celkovy prehled objednavky véetné
cen piipadné hodnoty zadlohy za vratné obaly. Pro dal§i postup uZivatel voli moZnost
,Pokladna“. Jest¢ pred tim, nez ho systém pusti k potvrzeni objednavky, e-shop
se automaticky pfipomene moznosti registrace. Objednavku je rovnéz mozné uskutecnit bez
registrace, v tomto ptipad¢ je presto nutné uvést zakladni tdaje (jméno, ptijemni, telefonni
¢islo, email, doruCovaci adresu). Doprava zbozi je moznd pouze po telefonické dohode,
proto je zde uvedena pouze volba osobniho odbéru. UzZivatel na zavér potvrdi, ze souhlasi
s vSeobecnymi obchodnimi podminkami, prohlaSenim o ochrané¢ osobnich tdaji
a se souhlasem jejich zpracovani. Platba je uskuteCnitelnd pouze osobné. Nakonec uzivatel
zédvazn¢ potvrdi objedndvku a obratem dostane informacni mail. V piipadé rezervace
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produktu z pj¢ovny je postup identicky, lisi se pouze rozSifenym nastavenim o volbu data
rezervace a je podminén povinnou registraci.

Materialni prostiedi — Organizace XY se snazi vtahnout uzivatele do senzitivniho vnimani
nabidky a prostord provozovny. Na webovych strankidch proto pecuje o co nejkvalitnéjsi
podobu fotografii nejen produkti. Organizace se snazi, aby fotografie provozovny na vSech
medidlnich kandlech byly aktudlni. Na portdle Firmy.cz je k dispozici virtudlni prohlidka
venkovnich prostor velkoobchodu s albem fotografii.

3.5 Digitalni komunikaé¢ni mix Organizace XY

Spolec¢nost se zédkazniky a vefejnosti komunikuje vicero zptisoby. Za kazdych okolnosti se
snazi udrzovat jednotnou politiku a vystupovat seriézn€. V rdmci PR aktivit sdili fotografie ze
soukromich i spolecenskych akci a také fotografie prodejny nebo zaméstnanci. Kromé toho,
7e vyuziva ke komunikaci socidlni sit¢ a placenou online reklamu, tak se zv1asté soustfedni na
webové stranky s jejich funkcemi.

E-shop — O internetovém obchodu spole¢nosti se studie jiz nékolikrat zmifiovala. Pro
Organizaci XY je vsak sdileni informaci na webovych strankach jednou z nepodstatnéjSich
polozek digitdlntho komunika¢niho mixu. Pravé proto, ze zde sdili vycet akéniho zbozi
i letdk. Navic jsou na strankach detailn¢ popsany veskeré sluzby co spolecnost nabizi.
Nepostradatelna je tu kategorie vinotéky, jez ukryva Gdaje a zajimavosti o specializovanych
prodejnach vina na nékolika mistech Jihoc¢eského kraje, ve vlastnictvi Organizace XY.

Online podpora prodeje — Organizace XY u vybranych produktli na webovych strankach
vyuziva moznost prezentace alternativ. Obsazeni postranni lisSty podobnych produkti je
ménéno v zavislosti na reakcich uzivatelti nebo v souvislosti s online kampanémi. Na obrazku
¢. 13 je vidét priklad online podpory u produktu Pilsner Urquell. Aby se uzivateli podobné
produkty ukézaly, musi kliknout na vybrany produkt.

Obrazek 13 Online podpora prodeje na e-shopu Organizace XY

Pilsner Urquell, sud 15| Podobné produkty

© Tento produkt je uréen starsim 18 let pilsner Urquell, sud 301
&2 1945,00Kc

Kéd Produktu ; 2595 g

Zemé pivodu : Ceska republika
Znacka; Pilsner Urquell

- 3 155,00 K¢
Pilsner Urquell, sud 151 Ize zakoupit pouze v nésobcich 1
Cena s DPH 995,00 K¢

We eni Sinop

Cena bez DPH 822,31 K¢ Zepni zafizeni Sinop
Anta jednokohout

~) Skladem 2

i ﬂ 200,00 K¢

1|+ Do Kodiku W

pilsner Urquell, sud 50

'

POPIS PRODUKTU

Pilsner Urquell je piné, chufové a aromaticky bohaté pivo, svétly lezak. Chut piva Pilsner Urquell zaéina jemnou, ale vyraznou hotkosti danou poutitim Zateckého chmele, kterd se vzapéti snoubi s
karamelovou sladkosti plzefiského sladu. Roku 1842 jsme v Plzni uvafili prvni lezak na svété charakteristicky pinou chuti a prizratnou zlatou barvou. Dodnes je vzorem pro vice nez 80% viech piv.
Diky tradi¢ni receptufe, kvalité poutitych surovin a jedineénému vyrobnimu postupu, za ktery rudi um plzenskych sladkd, je viak nenapodobitelny.Pilsner Urquell - ten pravy origindl

Zdroj: Interni zdroj (2024)

3.6 Pozorovani

Online marketingova strategie, jako je ta Organizace XY si vyzadovala analyzovat nejen
chovani navstévnikd, ale také identifikovat relevantni zdroje navstévnosti e-shopu. Cil
kvalitativniho vyzkumu, ale odpovidal piedné zjisténi, odkud uzivatelé nejcastéji na webové
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stranky prichazeji. Vyzkum pojimal dvoumeési¢ni Casové obdobi, Vv némz uzivatelé ptichazeli
na webové stranky. Sledovani bylo realizovano pomoci nastroje Google Analytics.

Z udaju na obrdzku ¢ 14 bylo zjisténo, ze nejvice uzivateli piichazi na webové stranky
z organického vyhledavani na Google. Toto zjisténi mylné poukazovalo na pocetné navstévy,

které byly konany v souvislosti se zadanim hesla, jeZ nese nazev velkoobchodu a zaroven se
pod jeho vyznamem ukryva jedno z nejéastéji pouzivanych slov tohoto vyhledavace.

Obrazek 14 GA Akvizice navstévnosti - Relace navstévniki podle zdroje a médii

Relace - zdroj/médium - + & Ulivatelé Navitévy Relacese  Primémd Relace s Uddlosti Mira
zapojenim doba zapojenim na zapojeni

zapojeni na relaci

na relaci uZivatele

708 908 595 1min 07 s 0,84 8,54 65,53 %
1 google / organic 428 551 372 1min04s 0,87 8,26 67,51 %
2 seznam / organic 123 162 113 1min0Ss 0,92 9,32 69,75 %
3 (direct) / (none) 116 145 81 1min14s 0,70 8,82 55,86 %
4 m.facebook.com / referral 8 8 4 14s 0,50 513 50 %
5 (not set) 6 6 0 9s 0,00 1,00 0%
6 bing / organic 6 8 6 4min02s 1,00 14,75 75%
7 |.facebook.com / referral 6 6 2 47s 033 483 3333 %
8 firmy.cz / ppd 4 4 4 1min01s 1,00 8,75 100 %
9 mapy.cz / ppd 3 3 3 Tmin33s 1,00 11,67 100 %
10 search.seznam.cz / ppd 3 4 3 4min05s 1,00 16,75 75%

Zdroj: Interni zdroj (2024)

N A4

Druhym nejcastéjSim zptisobem, jak se uzivatelé dostavali na webové stranky bylo organické
vyhledavani na Seznamu. Tato platforma je Organizaci XY nejblizsi. Jiz delsi dobu se zde
vénovala spravé organického obsahu, a to naptiklad na Firmy.cz. Zaroven se pfislo na to,
ze Seznam je druhy nejuzivanéjs$i vyhledava¢ v lokalit¢ kde Organizace XY pusobi. Tieti
piicku obsadilo pfimé zadani URL webové stranky velkoobchodu do vyhledavani. Dalsi
misto zaujal Facebook, coby neplacena stranka odkud piichdzeli uzivatelé, ktefi se zde
s odkazem na web Organizace XY setkali.

Po vyhodnoceni nejéastéji ptichozich zdroji bylo rozhodnuto, ze se spolecnost bude vénovat
tomu, co je ji blizké. K Seznamu ma ur€ity vztah a snazi se hledat potencial v modernich
trendech, proto se rozhodla vice zaméfit na organické piisobeni Facebooku a jeji placené Meta
Business Suite reklamy.

3.7 Online marketingova kampan

Tato ¢ast prace byla vénovana samotnému planovani a pribéhu online marketingové kampané
s jeji klasifikaci. Proces se uskutecnil v pevné daném sledu udalosti, ktery sestaval z ptipravy
kampang, utfidéni investovanych ¢astek a finalniho vyhodnoceni.

3.7.1 Brief kampané

Soucasti briefu kampané neboli zadani bylo stanoveni cile, rozpoctu, komunikacni néstrojli
a to vSe s ohledem ke KPI organizace. Brief se uskute¢nil v diskrétnim prostiedi za ucastni
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jednoho z jednateltt Organizace XY. Na zakladé pozorovani a vymény informaci bylo po
dohod¢ rozhodnuto nésledovné.

Cil kampané — Pii planovani kampané byla vyuzita metoda stanoveni SMART cile.
Vysledkem byl plan, jehoz cilem bylo zaujmout pozornost dvaceti tisic obyvatel Pisku
a 0sob, které se v tomto mésté pohybovaly, v obdobi velikono¢nich svatka od 23. biezna do
1. dubna 2024. S informovanim byla piedev§im spojena skutecnost, ze v Pisku existuje
velkoobchod a je tu pro zédkazniky. Ti by se neméli branit moznosti piijemné stravit chvile,
pro nékterého z nich nevSednim zazitkem z vlastnoru¢né¢ nacepovaného piva. Zaroven
reklamni kampani nepfimo piipomenout lidem, kteti doma uz vycepni zafizeni maji, ze pro
sudové pivo mohou pfijit k Organizaci XY. Aktivita byla méfena na zakladé nastroji
spole¢nosti Meta Business Suite, Seznam a Google. Na naplnéni se nejvice podilela
zpusobilost Organizace XY manipulovat s internetovym obsahem.

Rozpocet — Na kampan byla vyhrazena suma na zakladé domluvy s Organizaci XY. Zvolena
metoda byla zastoupena rozhodnutim vedeni spoleénosti, a to stanovilo celkovou c¢astku.
Rozpocet se skladal ze dvou slozek. Prvni Meta Business Suite, pro kterou byl navrzen
rozpocet tisic CZK a druha slozka Sklik.cz , rovnéz s tisici CZK.

Komunikaéni nastroje — Jako hlavni komunika¢ni nastroj byla zvolena reklama PPC ve
dvou rozdilnych reklamnich systémech. Doprovazela ji bannerova reklama na webovych
strankach viz. obrdazek ¢. 15 a online podpora prodeje, ktera reprezentovala podobné
produkty, a to konkrétné rtizné varianty baleni sudového piva Plzenského Prazdroje
s kombinacemi vy¢epnich zatizeni k zaptijéeni.

Obrazek 15 Reklamni banner kampané na e-shopu Organizace XY

~ DOPREJSI*
OSVEZUJici ZAZITEK!
BIRELL

Soudek piva na doma?
Ano!

Radegast! Prekonej to

o

Oslavuj s Bacardi

Zdroj: Interni zdroj (2024)

KPI — Spolec¢nost jiz ma velké jméno v lokalité¢ kde plsobi a s naristem konzumentli piva
nepocitala. Snazila se ale stavajici spotiebitele pieorientovat na zakazniky. Od téch ocekavala,
ze si pivo vychutnaji radéji doma a nacepované, coz jim mohlo nabidnout v obdobi Velikonoc
jen malé procento konkurence z Pisku. Proto byl v tomto ptfipad€ hlavnim ukazatelem pro
Organizaci XY, unikatni pocet oslovenych. Spole¢nost vynalozila naklady pouze za zobrazeni,
nikoliv za kliknuti na reklamni inzerat. V konsekvencich byl sledovan tok uzivatelii
piichazejicich na webové stranky, prodeje a evidence online i offline zaptuj¢enych vycepnich
zatizeni.

Facebook — Organizaci XY bylo doporu¢eno vyuzit moznosti placené reklamy s Meta
Business Suite. Béhem tvorby kampané bylo postupovano systematicky. Cilem bylo oslovit
alespon dvacet tisic jedine¢nych ucttl, presto byl zvolen tcel kampané ,,navstévnost, protoze
v minulosti dokazal mit dlouhodobé&jsi a vyraznéjsi efekt nez ucel kampané ,,povédomi‘.
Pravé nastaveni cilové efektivity maximalizovat pocet zobrazeni tomu mél dopomoci. Dale
byl stanoven denni rozpocet ve vysi sto CZK. Plan cileni byl upraven tak, aby byl co
nejefektivnéjsi podle danych parametrt, a protoze Facebook v souvislosti s cilenim na zajmy
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a okruh uzivateli jenom mésta Pisek zkracoval odhadovany dosah, a to bylo v rozporu
s pozadavky zadavatele, tak nebyla zvolena moznost cileni na konkrétni zajmy a planovany
okruh uzivateli pojimal sedmnéct kilometrii od kamenné prodejny. Oslovena méla byt
skupina od 25 let do 55 let véku obou pohlavi. Poté bylo pfistoupeno k tvorbé piispévkl na
urovni inzeratl. Byly vytvoreny dva inzeraty, které obsahovali stejné poutavé udaje. Lisili se
pouze V obsahu, co se tyCe vizudlni podoby reklamniho banneru. Na obrdazku ¢. 15 je vidét
jedna podoba banneru, ktery rozméry v riznych variacich odpovidal druhému banneru viz.
priloha ¢. 1. Grafické materidly, jez jsou k nahlédnuti v priloze ¢. 1 nahradili pfesné
v polovin¢ obdobi kampané banner z obrdazku ¢. 16. Tzv. landing page mély u inzerati
sméfovat uzivatele do kategorie piv Plzenského Prazdroje na e-shopu organizace.

Obrazek 16 Reklamni inzerat na socialni siti Facebook

Pfijed si pro soudek piva, pUj¢ si vyCep a zdbava
muZe zaéit. Nabidka 15, 30! a 501 sudl piva! #

DOPREJTE SI
CEPOVANE PIVO 'DOMA

:

|..e .

i 2= 4

WWWw.organizacexy.cz/pivo
Organizace XY | Mésto Objednat
Sud piva na doma!

ij To se mi libi [:) Komentar ,/,‘;> Sdilet

Zdroj: Interni zdroj (2024)

Sklik.cz — Kampan byla vytvofena na zéakladé rozvijici se politiky SEM v Organizaci XY.
Denni rozpocet kampané Cinil tficet CZK na den. Reklama byla spusténa ve stejném obdobi
jako placend inzerce s Meta Business Suite. Byla slozena ze dvou sestav, a to ,,Pivo™
a ,,VyCepni zafizeni“. Sestavy obsahovali jim a inzeratim odpovidajici klicova slova.
Reklamni inzeraty jsou k nahlédnuti v priloze ¢. 2. U kli€ovych slov byly ponechany v§echny
shody doporucené Seznamem. V rdmci zkvalitnéni sluZzeb bylo uvedeno jedno z telefonnich
¢isel na velkoobchod, které se zobrazovalo u vybranych reklam kampané. Reklama byla
propojena s u¢tem na Firmy.cz, pro lepsi dosah. Seznam nabizi cileni pouze na kraje a okresy,
proto bylo zvoleny lokality, okres Pisek a Strakonice. Reklama se zobrazovala na vSech
zafizenich uvadénych Seznamem: telefon, pocitac a tablet.

3.7.2 Klasifikace online marketingové kampané

V této Casti prace je vénovana pozornost tomu, zda byly naplnény cile online kampang,
rovnéz konkrétnim vysledkim (viz. tabulka ¢. 8 a priloha ¢. 3) skomentafi. Kampané
probéhli v naplanovaném obdobi a jejich kontrola byla provedena neprodlené po oficialnim
ukonceni placené reklamy na Facebooku. S vyhodnocenim celkového prabéhu reklamy ve

38



vyhledavani se pocita v kvétnu 2024. Vysledky byly shromazdény formou reportt. Pro velky
obsah dat reportu z Facebooku, byly data pieneseny do tabulky ¢. 8. Report vyhledavaci
kampané pak byl vyjadien v oficialni podob¢ vygenerované Seznamem Viz. piiloha ¢. 3.

Hlavni cil kampané byl naplnén, kdyz hodnota poctu jedinecnych Gt piesahla dvacet tisic.
Z tabulky ¢. 8 1ze vycist, ze nejvétsi pocet oslovenych byla skupina muzi mezi lety dvacet pét

a tficet ¢tyfi. Nejvice vSak na odkaz reklamniho inzeratu na Facebooku klikali muzi o deset
let starsi. Uzivatelé vid¢li reklamni inzerat v praméru étyfikrat.

Tabulka 8 Vysledky kampané Meta Business Suite

Pohlavi vk Néklady Pocet Potet prokliki
oslovenych
Muzi 65+ 13,43 332 0
55-64 20,55 504 2
45-54 75,36 1863 5
35-44 142,95 3175 8
25-34 229,81 5 362 7
>§. Total 482,10 11 236 22
§ Zeny 35-44 107,69 2 899 0
45-54 97,60 2411 0
55-64 36,31 1044 0
65+ 18,94 472 2
25-34 173,37 4146 4
Total 433,91 10 972 6
Nezatfazeno 5,05 136 0
Total 921,06 22 344 28

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Obmeéna bannert ptinesla vykyVv v mnozstvi prokliki, kdyz za stejné obdobi banner z prilohy
¢. 1, utrzil vétsi pocet prokliki, a to o dva prokliky vice.

Reklamni inzeraty ve vyhledavani (priloha ¢. 2) se uzivatelim v prabéhu kampané zobrazili
dvé sté tficet Sest krat. Reagovalo vSak pouze patnact procent uZivatell, kterym se reklama
zobrazila. Vsechny prokliky pojmula sestava ,,Pivo”. Graf na obrazku v priloze ¢. 3 jasné
hovofi o klesajici tendenci ve vyhledavani, s tim ze prvni den na reklamu lidé reagovali sedmi
prokliky a nartstu se reklama dockala o Sest dni pozdé¢ji. Na obrazku je rovnéz vidét
prumérnad pozice reklamy ve vysledcich vyhledavani. Kromé toho se reklama drzela nad
polovinou $kaly kvality. Celkové méla hodnoceni sedm.

Posledni reklamni kampan V porovnani S piedchozi, ktera se uskutecnila na podzim
minulého roku na Facebooku, zna¢né zaostava. Oproti letni kampani je na tom s vysledky
jesteé hufe. Zatimco co reklamni inzerat posledni kampané obdrzel celkové dvacet osm
prokliki, na podzim to bylo dvé st¢ osm a v Iét€ osm set tiicet tfi. Zasadni rozdil byl
i vnakladech za zobrazeni, podle vysledkti byla tato kampan v priméru z téchto tfi
nejlevnéj§i. CPM ¢&inilo 10,15 CZK, pfiCemz u podzimni kampané to bylo 83,94 CZK
a u letni 30,21 CZK. Nejvétsi CTR zaznamenala podzimni kampan s necelymi péti procenty.
Tuto kampan vidélo o tficet procent uzivateli méné, piesto dokazala zaznamenat o Sto
osmdesat proklika vice.
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3.8 Doporuceni pro Organizaci XY

Jiz z provedené analyzy SWOT vysli najevo néktera operativni doporuceni. Tato kapitola se
zabyva spiSe strategickymi doporucenimi. Nicméné pro zacatek je dulezité zminit,
ze Organizace XY, vsouvislosti sanalyzou makroprostiedi a také vyhodnocenymi
kampanémi by méla zohlednit vliv pocasi. To ma zvlastni ucinek na vnimani reklamy
zakazniky.

Z vyzkumu navstév webové stranky vyplyvalo, Ze nejvice wuzivateld ptichazi
z Google, ale jen proto, ze koten slova nazvu Organizace XY je ¢asto vyhledavan za jinym
ucelem. Stejn¢ by Google, jakozto jedna z moznosti oslovit uzivatele, nemél byt zavrhovan.
Jde o velké procento potencionalnich zakazniki, jez je potieba filtrovat s témi,
kteti sluzby organizace umyslné nevyhledavaji. Proto je organizaci doporu¢eno piemyslet nad
moznostmi, jez Google dok4ze nabidnout. Stejné tak se nebat pfistoupit na obsahovou
reklamu Seznamu.

Uskuteénéna kampan na sudové pivo a pajcovnu vycepniho zafizeni reflektovala cilovou
skupinu Organizace XY, ktera se pohybuje na internetu. Potvrdilo se, ze s velkoobchodem
nejcastéji interaguji muzi star$i t¥icet let. To je jasnym indikatorem, kde spole¢nost strada,
a naopak prtilezitosti oslovit druhé pohlavi.

V souvislosti s metodou STDC, je Organizaci XY doporu¢eno zaméfit se prvni na poskytnuti
kvalitniho organického obsahu prostfednictvim Facebooku a webovych stranek. Zde by méli
byt vSechny informace kompletné v potadku. Pravé proto by organizace méla vymyslet,
kdo se v ramci rozvoje bude o kvalitni obsah zajimat a bude mit zazité prostfedi samotného
velkoobchodu.

Poslednim doporucenim je, aby Organizace XY usilovala pfilakat co nejvice partnerskych
dodavateld. Pravé ti se mohou podilet na rozvoji znacky a piichdzet tfeba s novymi napady.
Jejich zasvécenim se navic posili dosavadni vztahy nebo vzniknou nové. Spoluprice se
nemusi tykat pouze webovych stranek, ale spolecnosti Si mezi sebou mohou vymeénovat
navzajem informace a konat spolecné reklamni kampané. Nesmi vSak cekat na prvni krok
dodavatele, ale musi ho u¢init sama. Pravé spoluprace s Prazdrojem je jasny ptiklad.
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Zavér

V rozsahu bakalaiské prace bylo hlavnim cilem vytvofit online marketingovou kampan,
a tak zviditelnit Organizaci XY, jeji propagaci sudového piva a pijcovny vycepniho zafizeni.
Spole¢nost se v minulosti rozhodla rekultivovat podnikani a v ramci dobrych vztaht
S Plzenskym Prazdrojem zacala bdit nad svym online obchodem. Tyto okolnosti vedly
k ptipravé online kampané Vv ramci spoleénych obchodnich aktivit. U¢elem bylo pfiblizit
uzivatelim internetu mésta Pisek a okoli, nabidku produktt a sluzeb velkoobchodu s napoji.

Teoreticka ¢ast, jez byla zaloZena predev§im na prostudované odborné literatuie, uvedla do
tématu online reklamy. Postupné se bakalaiska prace dostavala k jadru planovani online
kampan¢. To obnaSelo pfedevSim popis digitdlni marketingové situaéni analyzy.
Pokracovanim bylo liceni digitalniho marketingového a komunika¢niho mixu. Zvlast byly
oddéleny nastroje pro systematické planovani online kampani, Meta Business Suite
a Sklik.cz. Dalsi casti teoretické kapitoly byly o méfitelnosti a hodnoceni kampani,
které stejné jako ostatni kapitoly byly vyuzity pfi zkoumani v ¢asti praktické.

Metodou kvalitativniho vyzkumu s niz byly posouzeny hlavni zdroje ptichozich uzivateld na
webové stranky Organizace XY, bylo zjisténo, Ze navstévnici z Google jsou nejpocetnéjsi.
Tento zdroj vsak organizace dosud nemad detailné prozkoumany, takze zvolila K tvorbé
kampang¢ ji nejblizsi alternativy, Facebook a Seznam.cz.

S kampani byl naplnén jeji hlavni cil, jimz bylo zaujmout alesponi dvacet tisic jedine¢nych
ucétl registrovanych na Facebooku. Uzivatelé méli pobyvat ve mésté Pisek nebo se zde

alesponl zdrzovat. Kampan nedosahla vyjime¢nych vysledki, za to poslouzi jako uzite¢na data
do budoucna, z kterych se bude spole¢nost snazit poucit.

Timto cesta pro Organizaci XY nekonci, nebot’ v online svété dale shledava potencial a snazi
byt vzorem pro ostatni velkoobchody.

41



Literatura
Primarni zdroje

BENDLE, N. et al. Marketing metrics: the manager's guide to measuring marketing performance.
Fourth edition. Boston: Pearson, 2021. 512 p. ISBN 978-0-13-671713-3.

FORET, M., MELAS, D. Marketingovy vyzkum v udrzitelném marketingovém managementu. Praha:
Grada, 2020. 168 s. ISBN 978-80-271-1723-9.

CHAFFEY, D., ELLIS-CHADWICK, F. Digital Marketing. London: Pearson, 2019. 545 p. ISBN
9781292241623.

PRIKRYLOVA, J. et al. Moderni marketingovd komunikace. 2. zcela piepracované vydani. Praha:
Grada Publishing, 2019. 344 s. ISBN 978-80-271-0787-2.

Monografie

BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Expert
(Grada). Praha: Grada Publishing, 2022. ISBN 978-80-271-1680-5.

KARLICEK, M. (2016) in Daniel Jesensky et al. (2020). Marketingova komunikace: Jak
komunikovatna naSem trhu. 2. aktual. a dopInéné vyd. Praha: Grada Publishing.

Odborné knihy

ENGEL, J. F.,, KOLLAT, D.T. a BLACKWELL, R. D. (1968) in Daniel Jesensky et al.
(2020). Consumer behavior. New York: Holt, Rinehart and Winston. ISBN-13 978-
0030984648.

JANOUCH, Viktor in BureSova (2022). Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani.
Brno: Computer Press, 2020. ISBN 978-80-251-5016-0.

JESENSKY, Daniel a kolektiv. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-
store, shopper marketing. 2. vydani. Praha: Grada, 2020. ISBN 978-80-271-1724-6.

HALL, Simon. Strategic B2B digitalniho marketingu: jak vyuZzit nové business-to-business
strategie a modely k dosaZeni ristu firmy. Prelozil Martin BEDNARSKI. V Brné: Lingea,
2022. ISBN 978-80-7508-713-3.

KATZ, L. in Piikrylova et al. (2019). Personal Influence. New York: Glencoe Free Press,
1955.

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 2. vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2022. 296 s. ISBN 978-80-271-3535-6.

Internetové zdroje

ASAHI.  www.asahiinternational.com  [online]. [cit. 2024-04-04]. Dostupné z:
https://www.asahiinternational.com/about-us/.

BLUEGHOST. 2020. Jak nastavit online marketingovou strategii, online seminaf. [online].
Praha. Dostupné z: https://www.blueghost.cz/.

CERMAKOVA, Vendula. Pfib¢hy ~ Ceskych znacek: Jak se stal Pilsner Urquell
nejoblibenéjsSim pivem Cechl. Online. POZITIVNI ZPRAVY Z.S. Pozitivni zpravy. 2021.
Dostupné  z: https://pozitivni-zpravy.cz/pribehy-ceskych-znacek-jak-se-stal-pilsner-urquell-
nejoblibenejsim-pivem-cechu/. [cit. 2024-04-21].

CESKY SVAZ PIVOVARU A SLADOVEN. Spotieba ¢epovaného piva meziroéné klesla,

celkové prodeje stidle nedosahuji piedcovidovych hodnot. Cesky svaz pivovari
a sladoven [online]. 2023 [cit. 2024-04-11]. Dostupné z: https://ceske-pivo.cz/.


https://pozitivni-zpravy.cz/pribehy-ceskych-znacek-jak-se-stal-pilsner-urquell-nejoblibenejsim-pivem-cechu/
https://pozitivni-zpravy.cz/pribehy-ceskych-znacek-jak-se-stal-pilsner-urquell-nejoblibenejsim-pivem-cechu/

COL. E. Co kdyz zbozi nema deklarované vlastnosti? Online. Ceska obchodni inspekce. 2023.
Dostupné z: https://www.coi.cz/fag/e-co-kdyz-zbozi-nema-deklarovane-vlastnosti-2/. [cit. 2024-04-
24].

CSU. www.czso.cz [online]. V case covidu jsme vice telefonovali i nakupovali online. 2024.
Dostupné zZ: https://www.czs0.cz/csu/czso/v-case-covidu-jsme-vice-telefonovali-i-
nakupovali-online. [cit. 2024-03-03].

CSU. www.czso.cz [online]. Nékolikalety rist spotieby potravin se vloni zastavil. 2023.
Dostupné  z:  https://www.czso.cz/csu/czso/nekolikalety-rust-spotreby-potravin-se-vloni-
zastavil. [cit. 2024-03-03]

CSU. www.czso.cz [online].  Primérnd rocni mira inflace v CR v roce 2023 byla 10,7 %.
2024. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xe/prumerna-rocni-mira-inflace-v-cr-v-roce-2023-byla-
107-. [cit. 2024-04-23].

CESKA TISKOVA KANCELAR (CTK). Cesi se chtéji mit doma jako v hospodé. Vycepni
zarizeni kupuji podle Heureky nejvice za poslednich pét let. Online. ECONOMIA, A.S.
Hospodaiské noviny. 2021. Dostupné z: https://byznys.hn.cz/c1-66967230-cesi-se-chteji-mit-
doma-jako-v-hospode-vycepni-zarizeni-kupuji-podle-heureky-nejvice-za-poslednich-pet-let.
[cit. 2024-04-11].

MARKETINGPPC. www.marketingppc.cz [online]. Co je Google Search Console a proc ji
vyuzivat? 2024. [cit. 2024-03-12]. Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/google-ads/co-
je-google-search-console-a-proc-ji-vyuzivat/.

MARKETINGPPC., www.marketingppc.cz [online]. Google tag manager (GTM). [cit. 2024-
03-12]. Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/ppc/google-tag-manager/.

META PLATFORMS INC.. Meta for business: Marketing na Facebooku. Online. 2024.
Dostupné z: https://www.facebook.com/business. [cit. 2024-04-28].

PHD, A.S.Medialni slovnik. Online. PHD, A.S. MEDIAGURU. 2024. Dostupné
Z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ropo-efekt/. [cit. 2024-04-
19].

GOLAN, Guy J., llan MANOR a Phillip ARCENEAUX. Mediated Public Diplomacy
Redefined: Foreign Stakeholder Engagement via Paid, Earned, Shared, and Owned
Media. American Behavioral Scientist [online]. 2019, 2019-03-06, 63(12), 1665-1683
[cit. 2024-04-04]. ISSN 0002-7642. Dostupné z: doi:10.1177/0002764219835279.

GREGOR PAVEL, www.zboziaprodej.cz [online]. Zbozi&Prodej 4/2023: Nejpopuldarnéejsi
jsou tuzemské leZdky. [cit. 2024-03-03]. Dostupné zZ:
https://www.zboziaprodej.cz/2023/05/09/zboziprodej-4-2023-nejpopularnejsi-jsou-tuzemske-
lezaky/.

HANNA, R., ROHM, A. a CRITTENDEN, V. L., (2011). We re all connected: The power of
the social media ecosystem. Business Horizons. Dostupné z:
http://www.linkinghub.elsevier.com/retrieve/psi/S0007681311000243.

KAUSHIK, Avinash, 2015. See, Think, Do, Care Winning Combo: Content + Marketing +
Measurment! Occam’s Razor by Avinash Kaushik [online]. [vid. 2021-10-18]. Dostupné z:
https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-care-win-content-marketing-measurement/.

KRUTIS, Michal, 2007. Internetovy marketing. Michal Kruti§. [online] [vid. 2021-10-26].
Dostupné z: https://www krutis.com/internetovy-marketing/.


https://www.coi.cz/faq/e-co-kdyz-zbozi-nema-deklarovane-vlastnosti-2/
https://www.czso.cz/csu/xe/prumerna-rocni-mira-inflace-v-cr-v-roce-2023-byla-107-
https://www.czso.cz/csu/xe/prumerna-rocni-mira-inflace-v-cr-v-roce-2023-byla-107-
https://www.facebook.com/business
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ropo-efekt/

KLAMO, Mat¢j. Co je model See Think Do Care a jak vdm pomuze pii provozovani
e-shopu? SHOPTET, A.S. Shoptet Blog [online]. 2021 [cit. 2024-03-12]. Dostupné z:
https://blog.shoptet.cz/see-think-do-care-model/.

MICHL, Petr a NEMECKOVA, Katefina. 'PR is not dead!' aneb metoda PESO pomiize
s distribuci 1 méfenim PR vystupt. Online. Focus-age.cz. 2019. Dostupné
z: https://lwww.focus-age.cz/m-journal/public-relations/pr-is-not-dead--aneb--metoda-peso-
pomuze-s-distribuci-i-merenim-pr-vystupu__s279x14796.html. [cit. 2024-04-01].

OBCHODNI REJSTIRIK — JUSTICE.CZ, www.or.justice.cz. Vypis z obchodniho rejstiiku.
[online]. [cit. 2024-16-03]. Dostupné zZ: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=709880&typ=PLATNY .

PETRTYL, Jan, 2018. Nativni reklama. Marketing Mind [online]. [vid. 2021-10-06].
Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/nativni-reklama/.

PLZENSKY PRAZDROJ, A. S. Historie Radegastu. Online. Radegast. 2018. Dostupné
Z: https://www.radegast.cz/historie/. [cit. 2024-04-22].

PLZENSKY PRAZDROJ, www.prazdroj.cz [online]. Prazdroj loni zvysil prodeje piv v
hospodach. Dafilo se zejména lezdkim a cepovanému nealku. 2023. Dostupné
Z: https://www.prazdroj.cz/prazdroj-loni-zvysil-prodeje-piv-v-hospodach-darilo-se-zejmena-lezakum-
a-cepovanemu-nealku. [cit. 2024-03-05].

PLZENSKY PRAZDROJ, www.prazdroj.cz [online]. Prazdroj po dvou covidovych letech
zvysil prodeje v Cesku. Rostly vSechny znacky v &ele s Birellem. 2023. Dostupné
Z: https://www.prazdroj.cz/prazdroj-po-dvou-covidovych-letech-zvysil-prodeje-v-cesku-rostly-
vsechny-znacky-v-cele-s-birellem. [cit. 2024-03-05].

PLZENSKY PRAZDROJ, www.prazdroj.cz. Zprava o udrZitelnosti 2022. Online. C2024,
2022. Dostupné  z: https://udrzitelnost.prazdroj.cz/wp-content/uploads/2023/10/Plzensky-
Prazdroj_Zprava-o-udrzitelnosti-2022.pdf. [cit. 2024-03-05].

HORACEK, Filip. SEZNAM.CZ. Trh e-shopt se propadl za rok o 12 miliard. Vét§imu
seSupu zabranila trzisté. SEZNAM.CZ, A.S. Seznam Zpravy [online]. 2024 [cit. 2024-04-20].
Dostupné z: https://www.seznamzpravy.cz/clanek/ekonomika-byznys-trendy-analyzy-trh-e-
shopu-se-propadl-za-rok-o-12-miliard-vetsimu-sesupu-zabranila-trziste-243180.

SEZNAM.CZ REKLAMA. https://www.seznam.cz/reklama [online]. [cit. 2024-03-03].
Dostupné z: https://www.seznam.cz/reklama/cz/obsahovy-web/seznam-v-cislech.

SEZNAM.CZ REKLAMA. https://www.seznam.cz/reklama [online]. [cit. 2024-03-03].
Dostupné  z:  https://www.seznam.cz/reklama/cz/obsahovy-web/sluzba-sklik/sklik-typy-
reklamy.

BIRO, Szilvia; BOTZENHARDT, Florian; FERDINAND, Hans-Michael. www.ecostor.cz.
Online surveys vs. Online observations. 2014. [online]. [cit. 2024-03-03]. Dostupné z: Online
Surveys vs. Online Observations: A Comparative Analysis of Online Research Methods and
their Impact on Brand Management (econstor.eu).

SPIR. www.spir.cz [online]. [cit. 2024-03-03]. Dostupné z: https://www.spir.cz/online-
reklama-v-roce-2022-vyrostla-0-18-vydaje-dosahly-temer-57-miliard-korun/.

SHOPIFY. www.shopify.com [online]. [cit. 2024-03-03]. Dostupné Z:
https://www.shopify.com/blog/most-popular-social-media-platforms.


https://www.focus-age.cz/m-journal/public-relations/pr-is-not-dead--aneb--metoda-peso-pomuze-s-distribuci-i-merenim-pr-vystupu__s279x14796.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/public-relations/pr-is-not-dead--aneb--metoda-peso-pomuze-s-distribuci-i-merenim-pr-vystupu__s279x14796.html
https://www.radegast.cz/historie/

VELECHOVSKY, David a KAROTKA PHILIPP, Zdenék. Nepfipravujte se o zakazniky
absenci volné shody. Online. SEZNAM, A.S. Blog Seznam.cz. 2016. Dostupné
Z: https://blog.seznam.cz/2016/07/absence-volne-shody/. [cit. 2024-04-28].

Ostatni
INTERNI ZDROJ. Plzetisky Prazdroj, a.s. Praha. 2024.

PETROVA, H. (2015) in Daniel Jesensky et al. (2020). Role a perspektivy participujicich
subjektii. Predndska studentim predmétu in-store marketingova komunikace, Univerzita
Karlova, FSV MKPR.


https://blog.seznam.cz/2016/07/absence-volne-shody/

P¥ilohy
Ptiloha 1 — Bannery Plzeiisky Prazdroj, a.s.

Obrazek 1 Format jarniho vizualu pro komunikaci na webu a platformach spole¢nosti Meta
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Obrazek 2 Ctvercovy format jarniho vizualu pro komunikaci na platformach spole¢nosti Meta
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Obrazek 3 Format jarniho vizualu pro komunikaci na platformach spolecnosti Me
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Ptiloha 2 - Reklamni inzeraty Sklik.cz

Obrazek 1 Sestava ,,VyCepni zafizeni“ s inzeraty ve vyhledavani v rozhrani Sklik.cz

Organizace XY | Mésto - Chladici zafizeni na pivo?
www.organizaceXY.cz/pljcovna/pivo = Rekiama
Dopiejte si Cepované pivo u sebe doma. PohodIné online zapujéeni!

Organizace XY | Mésto - Pljéovna vycéepnich zarizeni
www.organizaceXY.cz/pljcovna/pivo | Rekiama

PuUjcovna vybaveni pro zpestieni spoleenskych akci a oslav. Rezervace online!

Organizace XY | Mésto - Vycep k zapuj¢eni ihned
www.organizaceXY.cz/pljcovna/pivo  Reklama
Siroka nabidka sudového piva a pljéovna vyéepniho zafizenil Online rezervace

Zdroj: Interni zdroj (2024)



Obrazek 2 Sestava ,,Pivo* s inzeraty ve vyhledavani v rozhrani Sklik.cz

Organizace XY | Mésto - Sud piva na doma

www.organizaceXY.cz/pivo  Rekiama
Vybirejte ze Siroké nabidky sudového piva s moZnosti zapujceni vycepniho zafizeni!

Organizace XY | Mésto - Prodej sudového piva
www.organizaceXY.cz/pivo  Rekiama
Vyberte si to pravé osvéZeni. Nabizime pivo v sudech 15I, 301 a 501. PohodIné online!

Organizace XY | Mésto - UZij si pivo s kamarady
www.organizaceXY.cz/pivo/pljéovna = Rekiama
Prijed si pro soudek piva, pujc si vyCep a zabava mize zacit. Objednavej na e-shopul

Organizace XY | Mésto - Oblibené znac¢ky a mnohem vic
www.organizaceXY.chsudove'/pivo Reklama

Sudy Pilsner Urquell, Gambrinus, V. Kozel, Radegast .. moZnost zapujcit vycepni
zarizenil

Zdroj: Interni zdroj (2024)



Ptiloha 3 Vysledky Sklik.cz

Obrazek 1 Statisticky report vyhledavaci kampané

SKLIK.  Statisticky report

Jaro 2024

Ucet Organizace XY

Casové obdobi po dnech od 23. 3. 2024 do 1. 4. 2024
Sité Vyhledavaci a Obsahova sit

Filtr Id kampangé: *rrrrrreee

Celkem:

Datum Nazev uctu Prokliky Zobrazeni CTR CPCO Pozice @ Kvalita

23.3.-1.4.2024 Organizace XY 15 236 6,36 % 3,26 K¢ 1,3 7

20 2 \ / \ ——Zobrazeni

10
0 ¥ e I
.)&b ,}&" }6“' }6”“ s .‘9"? 7;S‘? ,)0”" ,Lo“? }0'9
@ & QPP e
gt S S S R S R L Vs

Vypis: 0% v Vv Vv % v 4V » » Qo
Datum Nazev uctu Prokliky Zobrazeni CTR CPC O Pozice @ Kvalita
23.03.2024 Organizace XY F 4 <0 17,50% 2,03Ké 1,2 8
24.03.2024 Organizace XY 2 28 7,14% 4,65K¢ 23 9
25.03.2024 Organizace XY 1 Sé 1,79% 4,20K¢ 1,3 7
26.03.2024 Organizace XY 0 10 0,005% 0,00Ké 1.7 6
27.03.2024 Organizace XY 0 29 0,005 0,00K¢é 15 )
28.03.2024 Organizace XY 3 29 10,34% 4,82K¢ 1,3 8
29.03.2024 Organizace XY 0 7 0,00% 0,00Ké 1,3 8
30.03.2024 Organizace XY 1 10 10,00 % 3,00Ké 1.2 S
31.03.2024 Organizace XY 0 17 0,00% 0,00K¢E 1,6 [
01.04.2024 Organizace XY 1 10 10,005% 3,80K¢ 1.7 8

Zdroj: Interni zdroj (2024)



Online marketingova kampan obchodniho partnera XY

z kanalu on-trade, Plzeniského Prazdroje, a.s.

£

Andreas Seidl, PEMbeS |



5 VSEM
Resena problematika

Uvod a cil Problém Pristup

> Vstup do reklamniho > Strategické planovani > Digitalni situacni analyza
sveta internetu jinak reklamy, jejiz ucelem > Analyza digitalniho

» Navrh kampané bylo seznamit marketingového
propagujici sudové potencionalni zakazniky a komunikacniho mixu
pivo a pUjcovnu s produkty a sluzbami > Kvalitativni metoda
vycepniho zarizeni pozorovani

velkoobchodu > Vyhodnoceni kampané

Vysoka Skola ekonomie a managementu Navrh online marketingové kampané 2



VSEM
Projekt e-Velkoobchod

Spoluprace Organizace XY
> Plzensky Prazdroj > Velkoobchodni sklad
a udrzitelnost a prodejna napoju
> Digitalizace s tabakovymi vyrobky
» Stimulace trhu @lzeﬁsky razdroj » Zasobovani gastro
provozoven a maloobchodu
> Fokus na konecné
Zdroj: https://www.prazdroj.cz/nase- v .
znacky (2024) spotrebitele

Vysoka Skola ekonomie a managementu Navrh online marketingové kampané 3



VSEM

> Tuzemska a zahranicni > Literarni reserse > Teoreticky nahled
odborna literatura » Monitoring > Analyza
> Internetové zdroje > Website analyza > Brief kampané

> Interni zdroje > Navsteéva velkoobchodu > Doporuceni

Vysoka Skola ekonomie a managementu Navrh online marketingové kampané 4



VSEM

Grafické znazornéni reklamnich inzeratui

Facebook a Seznam.cz

Pfijed si pro soudek piva, pUj si vyCep a zdbava
mUzZe zaéit. Nabidka 151, 301 a 501 sudl piva! s

DOPREJTE Sl
CEPOVANE PIVO I'DOMA Organizace XY | Mésto - Sud piva na doma

www.organizaceXY.cZ/pivo = Rekiama
Vybirejte ze Siroké nabidky sudového piva s moZnosti zapujéeni vycepniho zafizeni!

Organizace XY | Mésto - Prodej sudového piva
www.organizaceXY.cZ/pivo  Rekiama
Vyberte si to pravé osvéZeni. Nabizime pivo v sudech 151, 301 a 501. PohodIné online!

Organizace XY | Mésto - UZij si pivo s kamarady
www.organizaceXY.cz/pivo/pljéovna = Rexams
Prijed si pro soudek piva, pUj¢ si vyCep a zabava miZe zacit. Objednavej na e-shopu!

www.organizacexy.cz/pivo
Organizace XY | Mésto Objednat
Sud piva na doma! Organizace XY | Mésto - Oblibené zna¢ky a mnohem vic
www.organizaceXY.cz/sudové/pivo | Rekiama

St{dv Pilsner Urquell, Gambrinus, V. Kozel, Radegast .. moZnost zapUjéit vy&epni
zarizenil

o) Tosemilibi () Komentsi > Sdilet

Organizace XY | Mésto - Chladici zarizeni na pivo?
www.organizaceXY.cz/pujcovna/pivo | Rekama
Doprejte si éepované pivo u sebe doma. Pohodiné online zapujcenil

Organizace XY | Mésto - PGjéovna vycepnich zafizeni
www.organizaceXY.cz/pljcovna/pivo = Rekama
PUjCovna vybaveni pro zpestieni spoleenskych akci a oslav. Rezervace online!

Organizace XY | Mésto - Vy&ep k zapujceni ihned
www.organizaceXY.cz/pljcovna/pivo = Rexiama
Siroka nabidka sudového piva a pljtovna vyéepniho zafizenil Online rezervace

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Navrh online marketingové kampané



Vysledky Meta Business Suite

Pohlavi Vék Naklady PnEet’ Poéet proklikd
oslovenych
65+
55-64 2
Muzi 45-54 75,36 1863 5
35-44 142,95 3175 8
= 25-34 229,81 5362 7
%‘ Total
= 35-44
45-54
Zeny 55-64
65+
25-34
Total
Nezafazeno 5,05 136 0

Total [ 92106 | 22344 |1 28

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Navrh online marketingové kampané

VSEM



Statisticky report Seznam.cz

SkLik

Jaro 2024
Uet:

Casové obdobi
Sité:

Fittr:

Celkem:

23.3.-1.4. 2024

23.03.2024
24.03.2024
25.03.2024
26.03.2024
27.03.2024
28.03.2024
29.03.2024
30.03.2024
31.03.2024
01.04.2024

Statisticky report

Organizace XY

po dnech od 23. 3. 2024 do 1. 4. 2024
Vyhleddvaci a Obsahova sit

Id kampang; eeeseeeees

Nazev uctu Prokliky  Zobrazeni

CTR

cCPC @& Pozice &

Organizace XY 15 236 6,36 % 3,26 K& 13
&0
A
ED
VA
AR
/ A" ——Zobrazeni
20 \
V \ ——Prokliky

Organizace XY 7 Eivl
Organizace XY 2 28
Organizace XY 1 B6
Organizace XY ] 10
Organizace XY 1] 29
Organizace XY 3 29
Organizace XY o 7

Organizace XY 1 10
Organizace XY o 17
Organizace XY 1 10

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Pozice &
2,03 KE 1,2
4,65 K 1,1
4,20 KE 1,3
0,00 K 1,7
0,00 KE 15
4,82 K 1,3
0,00 Ké 1,3
3,00KE 1,2
0,00 K 1,6
3,80 KE 17

Kvalita

Kvalita

oMW m o W m

Navrh online marketingové kampané



VSEM
Klasifikace uspésnosti

» Osloveno bylo 20 tis. jedine¢nych G¢&td
» Nizka mira prokliku
> Nova data

> Priprava na léto

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni pro Organizaci XY

> Potencial - Google a obsahova reklama
na Seznam.cz

> Obsazeni pozice spravce profilu socialnich siti

» Zapojeni vice dodavatell v rdmci webovych
stranek a placené reklamy

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Studie prisla s nahledem do procesu strategického planovani reklamnich aktivit
dvou organizaci, jehoz vysledkem byla moderni online marketingova kampan.

® ®

Vychodiskem jsou doporuceni pro organizaci a souvisla spoluprace.

K postoupeni doslo, v dUsledku zapojeni metod a modeléi moderniho online
marketingu.

®

Ly ) Navrh online marketingové kampané 10
Vysoka skola ekonomie a managementu 9 P
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