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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem bakalatské prace je zkoncipovat moderni online marketingovou kampari, kterd obnasi propagaci sudového
piva a pujéovny vy&epnich zafizeni velkoobchodu. Utelem kampané je obeznamit potencionalni zakazniky
s nabizenymi produkty a sluzbami, soucasné je brdn v potaz zdmér prodeje, v&etn¢ aktivni zalohy vyCepnich
zafizeni k zaptjéeni. Ustfednimi dil¢imi cili, pro dopracovani se kcili hlavnimu, jsou: brief kampang,
manipulace s grafickymi materidly, stanoveni rozpoctu, zapojeni reklamy ve vyhleddvani na Seznam.cz
a vyhodnoceni kampané. Za specifické dil¢i cile je povazovano: monitoring jako baze osnovy planované
kampan¢ a doporuceni pro Organizaci XY.

2. Vyzkumné metody:

Ke zpracovani teoreticko-metodologické Casti prace byla ndpomocna Ceskd i zahrani¢ni odborna literatura,
rovn¢z byly vyuzity relevantni internetové zdroje a profilové statistiky. Mimofadn¢ bylo pfistupovano zejména
k literdrni resersi, nebot” dohlizela na komparativni €asti s jednotlivymi sekundarnimi zdroji. V praktické ¢asti
byly vyuzity tyto modely a metody: model STDC, metoda PESO, digitdlni marketingova situaCni analyza,
analyza digitdlniho marketingového mixu, analyza digitdlniho komunikacniho mix a metoda pozorovani.
Uspoiadany vybér sestaval v zavislostech na fet€¢zci marketingovych nastroji a ¢innosti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Digitalni situaCni analyza, rozbor digitdlniho marketingového a komunika¢niho mixu poskytly komplexni pohled
na stavajici moznosti Organizace XY. Metodou pozorovani bylo zjist€no, odkud uzivatelé prichdzeji nejCastéji.
V dusledku toho bylo vyhodnoceno, které online zdroje jsou v tuto chvili bezpfedmétné a rovnéz ty, jez by rada
dokazala Organizace XY podpoftit. Uzivatelé v nejveétsim poctu piichazeli z organického vyhledavani Google,
avSak bylo vyjasnéno proc je tato platforma zatim bezicelna. Organizace XY se v konsekvenci rozhodla pro ji
zndme prostiedi Seznamu a moderni Facebook. Nasledné planovand kampat piekroCila zamysSleny dosah,
ale zaostala v poctu prokliku.

4. Zavéry a doporuceni:

Bakalaiska prace dosdhla naplnéni hlavniho cile zkonstruovdnim navrhu a realizaci online marketingové
kampan¢ na zdklad¢ zpracované teoretické a praktické Casti. Kampan byla vytvofena s pomoci placené reklamy
na socialni siti Facebook a reklamy ve vyhleddvani na Seznam.cz. Ukdzalo se, Ze se podatilo oslovit veliké
mnozstvi uzivatelii internetu, pobyvajicich v lokalit¢ mésta Pisek, béhem obdobi Velikonoc 2024. Organizaci XY
bylo dle zjisténi této studie doporuceno ndsledujici: zaméfit se na uzivatele Google, vyuzit potencidl obsahové
reklamy na Seznamu, obsadit pozici spravce profilu socidlnich siti a zapojit vice dodavatelii v ramci webovych
stranek a placené reklamy.

KLICOVA SLOVA

Online reklama, online marketingova kampati, online prodej, socidlni 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

Zptijemnit si chvile soukromé pohody Cepovanym ¢i dokonce vlastnoru¢né nacepovanym
pivem? Takovy zazitek, jenz dokaze poskytnout veliké mnozstvi velkoobchodnikli ruku
v ruce s bohatym sortimentem piv a pijcovnou nejen vycepnich zafizeni, byva Casto poptavan
a je neodmyslitelnou soucasti vytfibeného zivotniho stylu narocnych konzumentd. Mimo
uvédomélé skupiny je vSak dosti problematické informovat, ze velkoobchod staci vyhoveét
témto a blizky potfebam konec¢nych spotiebitelt. Zakaznici totiz Casto ziji v obavach, Ze je
velkoobchodni nabidka vyhradné pro lidi, ktefi vedou podnikatelskou Cinnost. S jevem se
setkava a bojuje B2B odvétvi, a to jak offline, tak online. K vyrovnani se stakovym
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.

Bakalatska prace Online marketingova kampari obchodniho partnera XY z kandlu on-trade
Plzefiského Prazdroje, a.s., jejiz hlavni cil je tvorba konceptu vychozi online komunikace
sudového piva a vyCepniho zafizeni, bude zaopatifena okruhem definic, analyzou soucasného
stavu  digitalnich  marketingovych  aktivit, identifikaci komunikacnich nastroja
a metodou pozorovani. Z cinnosti nasledné€ vystoupi na povrch tvarnost online propagace
produktt a sluzeb, s ucelem zakotveni se do mysli potencionalnich zakazniki a eventuality
nakupu. Kampan bude s predem stanovenymi kritérii vystavena porovnani, na jehoz zaklade
dostane organizace doporuceni. Problém bude strukturovan do dvou ¢asti.

Prvni  teoreticko-metodologickd  Cast 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 Ptikrylové a kolektivu. Za pomoci kolektivné se
dopliiyjiciho predptipraveného uskupeni odborné literatury a internetovych zdroji, studie
v teoretické Casti seznami s online marketingem a reklamou, nastini pribézné trendy
s pristupy k inovativnim fesenim zpracovavani online kampang, predlozi zplsoby stanoveni
rozpocCtu, prichysta teoreticky nahled do vycCtu online marketingovych nastroji a dovede
k poznani, ze socialni sit€¢ poskytuji moznost prosadit reklamni minéni. Nedilnou se stava
metodika, jejiz obsah vystihne posloupnost, jak bylo nakladano s teoretickymi poznatky
u prilezitosti spoluptisobeni Plzeniského Prazdroje a partnerské spolecnosti.

Druha analyticka ¢ast pfijde zprvu s charakteristikou vyrobce a produktd. Specialné bude
vysvétlena spoluprace Plzefiského Prazdroje a obchodniho partnera. Bakalatfska prace
se bude dale vénovat partnerské organizaci a konceptu marketingové kampan¢. Kampai bude
navrzena na zakladé monitoringu a shroméazdénych dat o organizaci s jejimi zakazniky.
S dvojici soubort grafickych materiali bude zkompletovana vizualni nehmotna podoba
reklamy. Nadchézejici zapojeni reklamy ve vyhledavani poskytne $irsi pohled na zkoumanou
problematiku. Zavérem bude kampan vyhodnocena a s ni navrzena doporuceni.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace se zaobira online marketingem a principy,
jez predstavuji kofeny moderni marketingové propagace na internetu. T€Z jsou ji pficteny
instrumenty vyuzitelné pfi dorozumivani organizace s ostatnimi, vCetné posouzeni zietele
uspesnosti. Na prelomu prvni a druhé Casti bakalarské prace se objevuje kapitola, vénovana
systematickym postuptim, jak bylo postupovano a rozhodovano. Od ony teorie a metodiky je
ocekavano spoluutvareni zakladu, o n€jz 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 wusiluyji o dosaZeni
marketingovych cilti 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 veliCina se vztahem k realnému svétu, adaptovana do internetového
klima. Dale je v kontextu diferenciovan digitalni marketing, ktery je rozsahlej§im konceptem
orientovanym na mobilni zafizeni, aplikace a dal§i komunikacni prostiedky tohoto typu.
Janouch (2020, s. 23) in BureSova (2022, s. 18) se zabyval komplexnim online marketingem,
jde o pristup ke komunikaci se zakazniky, jehoz prostfednictvim je strategicky vyuzivan
internet. Pochopit 1épe podstatu online marketingu pomaha tvrzeni Prikrylové et al. (2019, s.
113). Hovoii o rozhodujici tloze aspektd, které formuji oCekavané a konecné chovani
zakaznikd, s cilem vést je ke konkrétnim nakupnim rozhodnutim. Naproti tomu ve
spektru bohaté obsahlém raznymi druhy ¢innosti a reklam, které spolecné hranici s formou
marketingového sdileni na internetu, dochazi k rozstépu, s ¢imz snaze rozliSit existenci
zvlasté osobité definice online reklamy. Prikrylova et al. (2019, s. 171) ji v ndvaznosti
oznacuje za bézné placeny obsah viditelny vyhradné na internetu a rozSifeny mezi Sirokou
vefejnost. Z tohoto porovnani je zfejmé, ze online reklama je dil¢i soucasti online marketingu,
kterd se zaméfuje na placenou internetovou propagaci. Zatimco online marketing se sice
uskuteCiiuje za vyuziti internetu, je navic obsahlou Skalou strategii a aktivit spojenych
s marketingovymi cili.

Poznavacim signalem muze byt neojediné€lé, avSak uUcCinné 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 piimét oslovené
k upfimnému vyjadreni, pfi¢emz vznika pfilezitost vytvofit nové vztahy nebo posilit
dosavadni. Naznacuje zménu paradigmatu online marketingovych aktivit spjatych
s tradicnimi medialnimi kanaly (napf. televize, tisk, radio) a pfiklani se ke komplexnéj§im
postupum, které mimo tradi¢nich kanalu zahrnuji digital. Komplexné&jSimi, protoze napfic¢
raznymi kanaly dochazi ke koordinaci jednotlivych postupt. Jak uvadéla Buresova (2022, s.
18), déale 1ze poznat online formu marketingu podle toho, jakym kanalem jsou produkty
nabizeny. Jednim =z nejrelevantnéjSich kanali je omnichannel wmarketing, ktery
determinovala Prikrylova et al. (2019, s. 308) jako komunikaci separatné piipodobiujici
kanalim, prostfednictvim kterych se rozSifuje. VSichni uzivatelé, jakozto clanky téchto
odlisnych kanali se seznamuji stejné nebo podobné s hlavni podstatou zpravy, navzdory
odliSené podobé sdéleni. Dodéava, ze se jednotlivé kanaly dopliiuji 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
jedine¢na. Koncepty nazvoslovi umoziiuji marketéram plynulejs$i pohyb na trhu soucasné
online reklamy, pfesto na né pisobi omezujici vlivy zvenci. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019,
s. 93) zpracovali piehled sil majoritniho 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
raznych technologickych typu.

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

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

e Socialni — Komunity, které jsou tvofeny z demografickych profild osob a socialni
vylucnosti.

e Politické — Spolecné pisobeni verejného minéni a vladnich organizaci.

¢ Enviromentalni/prirodni — Piikrylova et al. (2019, s. 225) o pfirodnich silach
rozpravovala v ramci krizové komunikace. Pfirodni jevy podle ni mnohdy oslabi
vyrobu a prode;j.

Vyznam jednotlivych sil piifazuji Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 93) na zéakladé
prilezitosti a hrozeb. Co se tyCe technologii, autofi je promitaji ve zménach, jez pfinasi nové
pfistupy k cileni napfi¢ integracnimi kanaly. Napiiklad technologicky vliv, kterym je
personalizace, prochazi evoluci jiz od 90 let, kdy se zfeymé zaCalo umyslné manipulovat
s barvami (Hall, 2022, s. 19). U sil pramenicich z legislativy se stava piikladem jednani,
které je legalnim, avSak z pohledu etiky neni akceptovatelné (Chaffey a Ellis-Chadwick,
2019, s. 108). Svym zplisobem tak vznika napéti mezi fadem zakona a etikou. Marketingové
vystupy organizaci uzce souviseji s jeji odpovédnosti vici ostatnim, bez jakéhokoliv ohledu,
ale musi spliiovat zdkonné normy (Ptikrylova et al., 2019, s. 65). Patrnym signalem pro
verejnost bylo nafizeni o ochran€ osobnich tdaji v Evropské unii (GDPR) uvedené v platnost
dne 25. kvétna 2018 (Hall, 2022, s. 17). Zvlast s narustajicim mnozstvim citlivych adaji
o uzivatelich, je na otazku ochrany nahlizeno obezietné. Politické sily jsou jim podobné,
avSak jevi se vylozené jako zasahy do obchodniho prostiedi, napt. zdanéni, nebo fizeni
vefejnych zélezitosti (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 124). Jsou uzce spjaté
s ekonomickymi, nebot maji vliv na vykonnost podnikii a jejich ochotu investovat.
Ekonomické sily hraji dulezitou roli, protoze ovliviiuji podnikatelska rozhodnuti. Za jeden
z hlavnich cilt je povazovano alokovat poptavku a zjisti pfic¢inu jejiho rastu (Prikrylova et al.,
2019, s. 43). Zména poptavky ne€kdy v dasledku dalekosahle ptsobi na marketingovou
komunikaci, proto by organizace mela sledovat ekonomické vlivy, které jsou ji znamé
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 122.). Sledovani ekonomickych Cinitelt je velmi dilezité,
nebot nejenze fakticky ovliviiuji chovani skupin lidi, ale také formuji socialni dynamiku,
ktera zase ovliviiuje marketing na internetu. Dopad socidlnich sil se vztahuje k demografické
situaci v kazdé narodni populaci, stava se napiiklad, ze vyznamna cast 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 odpovédi ve formé
neotfelych feSeni vyuzitelnych v praxi.



2.1.1 Trendy

Na ose vyvoje marketingu Citajici bezmala 100 let je mozné zaznamenat vyrobni procesy,
které se stiidaly se samotnym marketingem a transformaci hospodafeni narodda,
na které navazalo digitdlné-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 vymény informaci zasadnim
zpiisobem zasahuje zpétné do bé&zného Zivota. Svédéi o tom &lanek CSU (2022), kde se sice
uvadi, jak tempo rastu poctu osob nakupujicich online v roce 2021 na rozdil od obdobi let
covidu 2019 a 2020 zpomalilo, ptfesto se pocet inkrementalné zménil. Jednalo se prednostné
o objednavku jidla z restauraci, ktera vzrostla o celych 7 procent.

Ve stejném Casovém rozmezi narustaly vydaje vyplyvajici z vykazu o cenach za reklamni
sluzby. SPIR (2023) pfislo s vysledky vyzkumu, které celosvétové udavaji investované
prostfedky do internetové inzerce. Déle byly hodnoty vyzkumu promitnuty do grafu ¢. I nize.
Na svislé ose byly vyobrazeny Castky v miliardaich CZK, na vodorovné ose pak jednotlivé
roky sledovaného obdobi. Procenta v grafu ¢. [ se rovnaji mezironim procentualnim
narastim mezi lety 2019-2022.

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

Technologie pretvareji digitalni krajinu a organizace, které nechtéji zaostavat aktivné reaguji
na tyto zmény. Chovani i naroky spotiebiteld jsou v prubéhu let specifictéjsi,
tteba v zavislosti na udalostech v globalnim méfitku. Zejména pak Cinnosti marketéra,
ktefi maji za ukol vytvaret obsah online reklamy za riznymi Gcéely. Narast objednavek online
a zvySené investice do internetové inzerce jsou jasnymi indikatory tohoto eventualniho
trendu. Obdobné o tom hovoii role socialnich siti Celici velikému zajmu v soucasném
reklamnim prosttedi.

Prikrylova et al. (2019, s. 188) spojuje socidlni sité s budovanim uzivatelskych komunit,
jelikoz nebyvaji mistem nakupu ithned. Hanna, Rohm, a Crtittenden (2011) in David Jesensky
et al. (2020, s. 433) presto pisi, ze online marketingové kampané firem a konkrétnich znacek
jsou predmétnym dikazem ucCinného osloveni uzivateli aktivnich na socialnich sitich.
Kompletni obraz poskytuje Jesensky et al. (2020, s. 433) se zpravou tykajici se vyzkumu
Planet Retail a jeho vysledkd, které jasné hovoii o souvislé aktivité na socialnich sitich.
Vyzkum fika, ze dva zpéti zakazniki vyuzivaji socialni sité pro ziskani informaci,
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a proto aktivita na socialnich sitich zasadné ovliviiuje Cinnost uskute¢iiovanou pii nakupu.
Jaké platformy socialnich siti jsou nejznameéjsi zvetejnil portal Shopify (2024) na svych
webovych strankach. Shromazdil pocty aktivnich uzivateld v miliardach, které jsou ke
zhlédnuti na obrazku ¢. 1. Z udaji uvedenych na obrdzku ¢. 11ze vycist, ze Facebook zaujima
vedouci pozici se 3,05 miliardami wuzivateld, hned za nim nasleduje YouTube
s 2,49 miliardami. To znamena, Ze témeér tii z péti uzivateld socialnich 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 bilion

WhatsApp 2 billion

Instagram 2 billion

TikTok

1.56 billion

WeChat 1.34 billion

Facebook Messenger 979 million

Telegram 800 million
Douyin 752 million

750 million

Snapchat

Source: DataReportal a Shopify

Zdroj: www.shopify.com (2024)

K plnohodnotnému vyuziti socidlnich médii dochazi, pokud se bere v potaz celkova relace
zakaznikd, ze které tézi organizace potazmo marketingové i prodejni oddéleni (Hall, 2022, s.
20). Interagovani se zakazniky na platformach socialnich 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 lze najit prvky socialnich médii kromé kampani
i v misté prodeje (Daniel Jesensky et al., 2020, s. 433).

Dale se dafi i vyhledava¢im, ryze Ceska firma Seznam, a.s. zaznamenala vskutku zajimavy
souhrn vysledkt svého pasobeni, které jsou vidét na obrdzku ¢. 2. V tuzemsku se kazdodenné
kiizi cesty Seznamu s vice nez péti miliony uzivateli internetu. Dale se pysni tim, ze dokazi
jako jedna z mala firem soupefit se spolecnosti Google, &tvrtina uZivateld internetu Ceské
republiky totiz vyhledava se Seznamem (Seznam.cz reklama, 2024). Jeden ze zvlaStnich
ukazatel na obrdzku ¢. 2 je DMP a pocet segmentovanych skupin, tedy data shromazdéna
o uzivatelich inzerenta s prilezitosti je vyuzit k zacileni na vice nez 600 segmentd
determinovanych Seznamem.

Obrazek 2 Seznam.cz v &islech

& S <) % @ =

95 % 7,8mil 5,1mil 3,5mil 3000+ 600+

Zdroj: Seznam.cz reklama (2024)
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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 zpusobem nebo
oslovit vizualizaci obsahové reklamy. Inzerat vyhledavaci reklamy se miZe projevit spolecné
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 pohodiné inzerent vychazi vstfic
zajmim klientG a navic zjiStuje, zda byla oslovena spravna skupina uzivatell.
Seznam reklama (2024) na informacénim webu uvadi jes§t€¢ jeden zvlastni reklamni systém
podobny Sklik.cz. Jsou to Firmy.cz, které maji vlastni rozhrani pro zvlastni stejnojmenny
portal. Zaregistrovani uzivatelé zadavaji udaje o firmé, které se nasledn€ zobrazuji uzivatelim
ve vyhledavani. Je tak budovéana znacka za pomoci dat, které mapuji cestu k informacim
0 organizaci. Za zminku stoji, ze pro Firmy.cz a Sklik.cz existuje moznost tvorby vyhledavaci
kampané v kazdém rozhrani zvlast, pravé z divodu dvou unikatnich vyhledavaca od jedné
spolecnosti. Na ukazkovém piikladu Seznam.cz je videt, ze se jedna o zapojeni jiz znamého
mechanismu vyhledavani, pfesto je v malém méfitku vyvijen konkuren¢ni tlak na jednu
z nejmajetnéjSich organizaci svéta. Vstup do této problematiky tedy neni pouze o tom, jak se
pfipojit k digitdlnimu proudu, ale je mnohem vice o rozmanitosti, ktera pobouzi k ptichodu
s néCim novym, a to s respektem vuci aktualnim podminkam. Obecné lze zaradit na dalsi
misto v poradi vyvojového cyklu marketingu, online reklamu a jeji rozvoj. Dostava se totiz
reakci na zménu podminek nakupu vice nez kdy predtim, a to modernim zptisobem, kterym je
inzerce na internetu.

Co je predmétem inzerce a s ¢im se na internetu obchoduje? Komodit, vyrobku, produktt
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) predvadéli nékolik urovni produktu, core product, jehoz
podoba se ma setkat s tuzbami zakaznika a extended product, jenz se soustedi na doprovodné
vyhody. Témto dvéma jesté predchazi samotna podstata produktu, jakozto CcCasti
marketingového mixu, dale rozebrana v kapitole 2.2. Relativni je fakt, ze jsou pro prodejce
a zakazniky nékteré produkty sezonni zélezitosti, jez se odrdzi v oftline i online svété.
Polozky ze sortimentu pivni kategorie nejsou vyjimkou. Gregor (2023) publikoval ¢lanek
o prodeji a konzumaci piva, ve kterém vyzdvihnul, Ze se ve spotiebé promita hlavné pocasi.
Prukaznym je odstavec, v némz pise o internetovém nakupnim nasSeptavaci Kupi.cz a Cetnych
akcich na pivo objevujicich se v letnim obdobi. Mimoto, dale popisuje rocni vyvoj promo
slev, jenz podle n¢j v pfedvanocnim obdobi lehce roste, a naopak na zacatku nového roku se
dostava na své dno. Obdobné se vyjadiil Cesky svaz pivovart a sladoven (2023). Prodej piva
je pry citlivy na nepfedvidatelné pocasi. Kontinualné poznamenal, ze se rok 2022 shodoval
s obdobimi predeslych tfi let, ve kterych se pro inflaci a globalni pandemickou situaci
spotiebitelé pieorientovali na konzumaci piva do pohodli svych domovi. CTK (2021) na
webovych strankach Hospodatrskych novin tehdy postfehla obrovské zvySeni poptavky po
vycepnich zafizenich, jez Ipéla na ekvivalentnich pohnutkach covidovych let. Lidé si podle
¢lanku zvykly travit vice Casu v soukromi vlastnich zahrad nebo chalup. Navyk zakaznikt
nejspi§ pretrvava, uz jen proto, ze si zakoupili vlastni vycepni techniku nebo si prosté
nedokazi odpustit podomécku vlastné nacepované pivo.

2.1.2 Integrace inovativnich Feseni

Do dynamického prostedi online marketingu obvykle zasahuji tviirci obsahu, ktefi nemaji
pouze za ukol upoutat pozornost zakaznikl, ale také povinnost ji udrzet v konkurencnich
pomeérech, integraci inovativnich feSeni. Ta se stava soucasti strategickych planu


http://Seznam.cz
http://Seznam.cz
http://Sklik.cz
http://Seznam.cz
http://Sklik.cz
http://Firmy.cz
http://Firmy.cz
http://Sklik.cz
http://Seznam.cz
http://Kupi.cz

marketingovych kampani a je dikazem existence rozvijejicich se trend(. Integrace,
pfesto neni jen o pouzivani modernich nastroju a technologii, nybrz o propojovani vSelijakych
marketingovych metod. Podrobné se aspektem integrace modelt v online svété zabyvaji
metody zminéné vtomto oddile. S kompromitacemi a shodami mezi metodami online
marketingu se predpoklada rozostfeni nakupniho chovani uzivatela.

Jednim z klicovych procest, 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 nadkupu zakaznika. Engel et al. (1968) in Daniel Jesensky et al. (2020,
s. 130) vymezil téchto pét krokt rozhodovani pfi procesu nakupu:

¢ Rozpoznani problému — Vnitini (osobnost, zkuSenosti atd.) a vné&jsi (reklama, okoli
atd.) Cinitelé pusobici na zakazniky jsou pfi¢inou nakupu a pomahaji rozeznat
problém, ktery se ma nakupem vyjasnit.

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

e Hodnoceni nabidek — Za uréitou 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, ze produkt odpovida vybrané znacce ¢i odpovida jeho podobé.

e Pondkupni chovani — Ve chvili, co zakaznici nakoupili, zjistuji, zda byl nakup
vsouladu s prvotnim ocfekavanim. Spokojeni zékaznici piipadn€é nakup opakuji.
Nespokojeni zakaznici nemusi ztotozifiovat 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 €1 naopak vyraznym
premyslenim nad ndkupem. 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 usekli rozhodovaciho procesu hraji dosti
velikou roli pti sledovani cesty nakupujiciho. Daniel Jesensky et al. (2020, s. 130) podotyka,
ze se nemusi jednat o sled udalosti presné v tomto poradi, ale je mozné se setkat i s absenci
nékterého z péti krokti. Nicméng¢ se tento proces reflektoval i do doby online marketingu.

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

Prikrylova et al. (2019, s. 32) zaznamenala podrobnosti o davéryhodné 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 poznéni. Z veliké ¢asti je
prvni a druhd faze modelu STDC o tom, aby se uzivatelé néco dozvédéli. Kaushik na uvod
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 fesSena odpovéd na otazku
tykajici se jejiho problému, tak jako v prvnim kroku uvadéném Engelem et al. Pfikrylova et
al. (2019, s. 32) si mysli, ze vsituaci, kdy se zdakaznici zabyvaji problémem jsou
v nerovnovazném rozpolozeni. Pokracuje a tvrdi, ze k rehabilitaci potfebuji informace.
Prvnim zdrojem, z kterého pry Cerpaji je zasobarna vlastniho rozumu. Sméfuje tim ke



skuteCnosti, ze zakaznik muze situaci fesit na zakladé predchozich zkuSenosti a rozhodnout se
podobné jako dfive. Z jejiho pfispévku plyne, ze by organizace mély zaznamenavat historii
vymény informaci, aby predesSly stereotypnimu rozhodovani svych zakaznikt. Ti se vSak
mohou zacit obracet k feseni informace vyhledavat, kdyz jejich pamét’ na vyfeseni problému
nestaci. 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 nazoru a mysli si, ze v tuto chvili je nejlepsi
seznamit zakazniky s informacemi, které je postrci ve vybéru. Zakaznici se tedy musi setkat
s podobou informace, ktera je co nejpohodingji k dispozici. Souvisi s tim Usili, které zdkaznici
vyviji u rozdilnych produktt (Prikrylova 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), s tim, co vyhledaji,
potom opét pracuje pamét’ a vytvari obdobna fesSeni, ktera nakonec filtruje do jednoho nejvice
slucitelného se vStipenymi hodnotami. Zkratka to, co nejvice odpovidalo jejich prvotnim
predstavam. S rozhodnutim pro finalni feSeni se i tak poji pravdépodobnost, ze mnohdy
neurcity faktor zapfi€ini vybér prekvapivé alternativy. Pfikrylova et al. (2019, s. 33) proto
doporucuje odhalit alespori dobu trvani, kdy zékaznici setrvali v nejistoté. Je mozné oznacit
tuto prodlevu za pfilezitost k akci, ve které se dostanou zakaznici opory pil posuzovani.
Vyjimecény pocit uzitku nebo jedine¢na hodnota pfedmétu nabidky mohou byti jistou oporou,
ktera je v takové situaci prislibem nakupu (Ptikrylova et al., 2019, s. 44). Zakaznici, ktefi vSak
byli pfi rozhodovani absolutné presvédceni prodavajicim o nakupu, se fadi do skupiny ve fazi
Do a je dovoleno nezavazné pojmenovani nakupujici (BureSova, 2022, s. 47). Nakup obsadil
predposledni misto v poradi 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 ovliviluje ponakupni 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 o zakaznikové divéfe nebo naopak
odporu. Prikrylova et al. (2019, s. 33) takto popisuje ponakupni chovani zakaznika, 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 ptsobeni se béhem
zakaznikovi cesty v idealnim piipadé€ navzajem kryji. BlueGhost (2020) in BureSova (2022,
s. 48) pripravil vycCet nastroju pro faze nakupniho procesu. Uvadi, ze jednim ze zpusobd,
jak sméfovat uzivatele dle potieb, umoziiuje Facebook. Je zde doporuovano tuto socialni sit
vyuzivat ve fazich see, think a care. Soucasné€ se lze veénovat reklamné ve vyhledéavani,
jejiz ucinek nejvice nabyva na hodnoté ve fazich think a do. Pfi strategickém rozhodovani
o marketingové kampani je tedy piithodné vyuzit oba nastroje, za predpokladu,
ze se uzivatel sfteSenim problému setka na Facebooku a presvéd¢i se reklamou
ve vyhledavani. Ovsem miize nastat situace, kdy uzivatel inzerenta piekvapi a vyhledavani
nebo reklama ho svede navstivit prodejnu fyzicky. ROPO efekt, jenz takové nepredvidatelné
chovani vystihuje v sobé skryva dé¢j online 1 offline svéta, uvadi PHD, a.s. (2024), ve slovniku
pojmi na svych webovych strankach MediaGuru. Proto je dulezité kromé sledovani udalosti
online, paralelné zaznamenavat chovani zakazniku a transakce v misté kamenného obchodu.

Jak tomu porozumét a ziskat skuteCny ptehled v soutézivém prostiedi o podobé uzivatell,
ze kterych se stavaji zakaznici organizace, psali az autofi Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s.
6). Rozli§uji tii klicové typy médii odkud uzivatelé pfichazeji. Podle nich by si organizace
méla byt téchto typli médii pii strategickém planovani marketingové komunikace védoma.
Pivod toho totiz mnoho vyzrazuje a nahrava lepSi predvidatelnosti chovani uzivatelq,
chcete-li potencionalnich zakaznikt piichazejicich z téchto odvétvi:



e Placena (paid) média — Média, ktera zahrnuji investice, za ucelem zvySeni poctu
navs§tévnik nebo dosahu ¢i konverzi skrz vyhledavaci a obsahovou reklamu, formou
PPC apod.

e Ziskana (earned) média — Organické Sifeni obsahu pramenici ze vztahu s vefejnosti.

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

Hall (2022. s. 204) pfemysli o téchto médiich jinym zptusobem. Autor ¢asti spojuje,
pro mnohostrannou aktivaci, jez znazoriuje Sifeni mySlenek, nikoliv pro predpokladany
rozbor pocatku rezonance organizace a zadkaznika. Navzdory Hallovu chapani se jeho nazory
shoduyji s autory Chaffey a Ellis-Chadwick. Pfisuzuji stejny vyznam nakupni cesté uzivateld,
kteti pouzivaji odliSné vstupy, pfiCemz se domahaji naplnit svd ocekéavani ruku v ruce
s obchodniky skytajicimi podporu pfi zvazovani nabidek produkti a sluzeb zakazniky. Neni
prekvapenim, Ze i v tomto pfipadé dochazi na poli pisobnosti ke konfrontaci riznych typa
médii. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 7) pozitivné¢ poukazuji na stfet jednotlivych
sdélovacich prostredki, ktery si zada o zaclenéni specialnich kampani.

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

Vyporadavani se s modelem li¢i Némeckova a Michl (2019). Nejprve by se radi vénovali
vkladani usili do vlastnich médii, které jsou zcela ovladatelné. Je fe¢ o obsahu webovych
stranek nebo vizitce firmy. Pravdépodobné sem patii i forma online letaku. Dvojice autort
doporucuje pracovat se substancemi sdé€leni a pozorovat, jak na uzivatele pusobi. Média ve
vlastnictvi organizace poskytuji rizné prilezitosti, pokud je na né nahlizeno s nadsazkou. Jsou
tim mysleny alternativni investice zvenci, tedy placeny prostor pro ostatni organizace,
napiiklad v podobé& reklamni plochy (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 6). V piipadé,
ze se sdéleni vuzkém spojeni s organizaci rozSifuje samovolné, pojednava se
o ziskanych médiich (Némeckova a Michl, 2019). Jejich organické puasobeni se vyznacuje
mirou pfirozenosti, tudiz dokazi byt vniméana pifi vystupovani organizace jako atraktivni
i autenticka. Byvaji povazovana za duvéryhodné podklady, pramenici zrtznych zdroja
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 6). Dovedou jit svobodné a vlastnim smérem. Buduyji
spolehlivou publicitu, navzdory limitim, jimiz jsou omezovany vV fizeni (Némeckova
a Michl, 2019). Oproti tomu neziStna placena média je predCivaji ve zdolavani bariér
ovladatelnosti. Kupfikladu dozoru, umoziiuji dopracovat se cile s vétsi jistotou a nekdy
1 uCinnosti, ponévadz je vyhodou plnohodnotnd kontrola nad spravou komunikace
(Némeckova a Michl, 2019). Jsou proslula jako koupend média, za které je placeno ptfimo
majiteli reklamniho prostoru, soudrzné¢ za zobrazovani reklamy, vygenerovany proklik
uzivateld nebo transformace prodeji (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 6).
médii individudln€, protoze volba nalezitého a spolehlivého preparacniho kanalu narézi
na raznorodost uzivatelti, kterym 1ze vyhoveét odlisSnym razem a frekvenci sdé€leni.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 29) sepsali prufez nékterych pomocnych komponentd,
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. Pestra sbirka pomucek je
disciplinou nasledujiciho premeéfeni produktivity modelu. Posouzeni vykonu PESO,
Mediaboard (2024) s Némectkovou a Michlem (2019) rozumi stejné. Ustfednimi ukazateli
jsou pro n¢:
e Website analytika;
e monitoring médii.

Analyza webu se vyznava s kazdou navstévou uzivatele, jenz se prokliknul na webové
stranky organizace (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 203). Je mozno zapocist ty,
ktefi pro to vyuzili pfimé vyhledavani nebo byli osloveni reklamou. Prvenstvi zasluhuji
nastroje vyuzivajici tzv. tagy - znacky, které piislusi méficim kodim 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 usporadané seskupeni
dat tfeba z Facebooku anebo Sklik.cz (MarketingPPC, 2024). Obmeénou se hodi 1 pro aplikaci
Hotjar, jez usnadriuje sledovat pohyb prichazejicich navstévnikii a rozsifuje obzor ve
spolupraci s ostatnimi systémy. NejzakladnéjSim je neopominutelny Google Analytics. Hall
(2022, s. 141) pise, ze tento nastroj zdarma, poskytuje stézejni nadhled do zakulisi webovych
stranek a metrik. Problemati¢nost metrik byla dale rozebrana v kapitolach 2.3 a 2.4.
Hodnoceni pfinosi webovych stranek shrnuli Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 203),
coby imprese ptimo upfednostnéné zakazniky.

Tendencni 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 zakaznik, kvuli identifikaci
konkrétnich umysla. Monitoring je pokladan za diagnostiku mnozstvi poznamek o organizaci
nebo sledovani zptistupnéné litery ¢i obsahového materialu (Prikrylova et al., 2019, s. 126).
Je tedy mozno odhalit detaily pohybt, pokud jde o zdokonaleni praniku do nalezitych tvah
zakaznika.

Podle Némeckové a Michla (2024) lze shrnout, ze model metody PESO spojuje distribuci
obsahu z oblasti vztaha s vefejnosti s pokro¢ilymi moznostmi méfeni vystupt, nebot’ dovoluje
propojovat rizna média, prizpisobit formu komunikace a stanovit méfitelné cile. Vyklad této
Casti sjednocuje digitalni a tradicni pfistupy k rozhodovani o marketingové komunikaci
a planu online marketingové kampan¢. Diiraz na rozhodovani pfi nakupu neni zanedbatelny,
jelikoz se od né€ho spoustu skuteCnosti odviji, a co teprve od pivodu potencionalniho
zakaznika. Sled funkci, které jednotlivé aktivity a modely napliiuji, dale utvareji prakticky
zuzitkovatelnou soustavu. Nabyva tak i uplatnéni podparnych odbornych nastroja,
které byvaji vyuzity pii tvorbé obsahu marketingovych kampani.

2.2 Situacni analyza v digitdlnim marketingovém prostiedi

Naplnéni vytyCenych marketingovych cili dovede vypomoci analyza prostfedi pfizpisobena
kompetencnim kritériim internetového sdileni. Sama o sob¢ situacni analyza nese vyznam,
coby sbirky informaci o organizaci, ve smés zalezitosti mikro a makro prostifedi (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2019, s. 47). Digitalni makroprostiedi a jeho sily byly jiz popsany
v kapitole /.1, nicméné Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 48) s nimi rozeznavaji dvoji silu
mikroprostfedi, zniz je jedna Cast operativni a ta druhd, sice ovlivnitelna,
ale stradajici, co do ovladatelnosti. Zcela kontrolovatelnad Céast je vnitfkem organizace,
za kterym se skryva vedeni, zaméstnanci a dalSi. Druh4 Cast je prostfedi pojimajici
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konkurenci, zprostfedkovatele, 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 digitdlni situacni analyzy.
Jsou jimi:

e Analyza zakazniku — Stfedobod rozvrhu komunikace zastupuje zakaznik s osobnimi
zajmy, charakteristikami, potfebami a tuzbami. Bendle et al. (2021, s. 22) vyrozum¢l,
ze spokojeny zakaznik s ukojenymi potifebami, nepochybné dosvédcuje vérohodné
spotfebni chovani a prikaznou loajalitu. Zakaznické chovani je pfedmétem separatni
analyzy, ve které je zkouman dosah a pocet navstévniku prelivajici se do vystupu
podobnych napi. prodejim nebo formaci potencionalnich zakazniku.

e Analyza trzniho prostiredi — Ve smyslu digitalni pfedpojatosti se projevi
potencionalnimi zprostfedkovateli nebo piilezitostnym partnerstvim, pro predstavu:
zaClenéné vyhledavaci systémy, publicisticka média a dokonce socialni sité.

e Kompetitivni benchmarking — Udava, jak si vede organizace v trznim prostredi
v pfimém 1 nepfimém kontaktu s konkurenci a pfilezitostn€ pobizi k aktualizaci
digitalnich aktivit.

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

e Inertni prezkoumani — Shromazdéni vysledka z Gcasti na marketingovych aktivitach,
vuvaze o vyznamnych ukazatelich, dale pfenesenych na konto silnych a slabych
stranek.

S metodou PESO viz. oddil 2.1.2 se lze dopatrat vyctu nezbytnych faktort digitalniho
mikroprostiedi. Zcela zanalyzovat celkovy vyhled organizace v konkurencnim prostredi,
pomaha az SWOT analyza. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 153) ke zmapovani pficin
ziskavani zakaznikd, online konverzi a vSeobecné rustu v kratkém i dlouhém casovém
horizontu, radi vymezit silné a slabé stranky ¢i piilezitosti 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 makroprostfedi. Autorka nasledné v kontextu povznesla
nejcastejsi chyby, kdy se napfiklad vnitfni zalezitosti pletou za piilezitosti, protoze se mylné
pokladaji za jakousi ideu.

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

Hall (2022, s. 28) pfipravil ti1 faze planovani digitdlni marketingové strategie,
ve kterych se soustfedil na etapy zahrnujici individualni mikroprosttedi, makroprostredi a cile.
Prvni fazi je zde audit, ve kterém dostanou polozky prostiedi sviij nazev. Druhou fazi je
asimilace s objasnénim polozek auditu, ktery mimo jiné zahrnuje analyzu soutézivého
prostredi. 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
vytvorit zakladnu nabidky, ktera nalezi potfebam rtznych zakaznikd. Vskutku celé skupiny
vykazuji odlisna prani, a tak si lze domyslet, ze obstarat separatni feSeni obnasi specialni
rozdéleni na segmenty, a pfitom vybér Cinnosti planovani oslovenych. Chaffey
a Ellis-Chadwick (2019, s. 165) se zaméfili na klicové oblasti rozhodovani pii 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
zakaznikll se v mnoha pfipadech lisi od parametrii offline zakaznikd a jejich zkuSenosti
s pozadavky (Chaffey a Eliss-Chadwick, 2019, s. 165). Pfedpoklada se, ze ti, co vykazuji
spole¢né znamky té€chto hodnot, budou také spolecné zatazeni do jednoho z mnoha segmentt.
Podle BureSové (2022, s. 33) je segmentace nutnosti, protoZe online trh nabyva velikych
rozméra. Zakladnim rozdélenim na spotiebni a prumyslovy trh, vymezila jeho pomysiné
hranice, presto 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 plsobit vliv zvolenych komunikac¢nich nastroji (Prikrylova et al., 2019, s. 212).
Specialné na B2B trhu je segmentace nevyhnutelna. Trh totiz organizacim nedovoli prodavat
jeden vyrobek rozdilnym zakaznikim, rovnéz se pocita s Paretovym pravidlem o 80
procentech obratu tvofici 20 procent zakaznika (Prikrylova et al., s. 212). Dopatrat se,
co prinasi zakaznikovu ochotu spolupracovat, pomaha utfidéni proménnych segmentace.
Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 252) vyrozuméli zékladni body cileni na segmentované
skupiny a setadili je podle vyznamnosti. Na spod pomysiné pyramidy umistili polozku,
jez predstavuje, co organizace o zakaznicich zatim nevi a pokousi se zjistit. Druhym od konce
je oddil s demografickymi udaji o uzivatelich, nato pokracuje zivotni styl a psychologicky
profil. S vrcholem pyramidy, aktualni potteby a preference, pfichazi nejvétsi pravdépodobnost
odezvy. BureSova (2022, s. 34) se shoduje s autory Chaffey a Ellis-Chadwick a popisuje jaké
parametry tvori profil segmentované skupiny. Autorka piSe o pohlavi, véku, pfijmech,
vzdélani, zivotnim stylu, zivotnich hodnotach, kultufe, nabozenstvi, zvycich
a tradicich. Na zavér shrnula geografické udaje (meésto, reliéf apod.). Vybér cilového
segmentu je kliCovou oblasti cilené marketingové strategie a zahrnuje vice pristupd,
jak dodat zakaznikim hodnotu produkti nebo sluzeb se specifikacemi (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2019, s. 15). Na zaklad¢é segmentu se organizace rozhodne jak a na koho
bude cilit. Z vysledki segmentace vychazi na povrch pét zakladnich 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 zdkazniky.

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 vytvorit trvalou pozici produktu nebo sluzby v mysli
zakaznikd, které predchazi cileni na néktery segment. V ném se snazi odliSit od své
konkurence a vytvaret pevné zaklady pro puasobeni na trhu (Pfikrylova et al., 2019, s. 72).
Podstatna Cast positioningu je o vyhodé. Produkty nebo sluzby, které organizace nabizi by se
nemély 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 praveé
na cilové skupiné nekterého ze segment.

Planovani zdroju — Jedna se o ¢ast podrobného cileni, kdy jsou brany v tivahu nastroje
online marketingového mixu a jednotlivé zdroje, které reprezentuji pusobeni marketingové
strategie na zakazniky (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019 s. 165). Hlavni mysSlenkou,
ktera se skryva za planovanim zdroju je dosahnout schopnosti agilné reagovat na zmény
konkurencniho prostiedi a pfizpisobit tomu dalsi kroky. Tento pfistup si vyzaduje oznaceni
jednotlivych nastroju.
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2.3 Digitalni marketingovy a komunikacni mix

Pro zacCatek je dulezité popsat jednotlivce nebo skupiny, ktefi s digitalnim marketingovym
a komunika¢nim mixem pfichazeji do styku. Vyznamnou roli pfi sdileni informaci zaujimaji
organizace, jednotlivé osoby ¢i skupiny osob odpovidajici za doruCeni zpravy jejim
piijemcim (Prikrylova et. al, 2019, s. 24). Procesu se ucastni zpravidla nékolik lidi. Klicovy
ucastnici fizenou komunikaci zahajuji, tito iniciatofi musi byt povazovani za duveéryhodny
zdroj, tudiz by jejich vystupovani mélo byt zaloZzeno na pravdé a nemélo by byt bezpredmétné
(Prikrylova et al., 2019, s. 25). Potom je mozné oznacit toto vystupovani za pfitazlivé
s prilezitosti opétované diveéry zakaznika ¢i zakaznikd. BureSova (2022, s. 80) nevédomky
obhajuje tvrzeni Pfikrylové et al. tim, Ze internet jako médium umoziuje piivétivé cilent,
které v nékterych piipadech nedostatky obchazi. Byvaji vSak situace, kdy je na ptsobici vlivy
nahlizeno z jiného uhlu pohledu nez obvykle. Ve chvili zapojeni prostfednika, ktery ma podil
na komunikaci, se méni celkova struktura obsazeni roli. Ptikrylova et al. (2019, s. 25)
pfipomnéla piiklad z praxe, ve kterém na zakaznika pusobi tzv. opinion leader. Tato
neformalni autorita ve spoleCenstvi se zadavatelem ma taktéz co docinéni s komunikovanou
zpravou. Je nutné podotknout, ze zakaznik neni pfimo pod tlakem nastroji pramenicich od
zadavatele, ale je také ovlivnén mimoradnym subjektem, viz. obrazek c. 3.

Obrazek 3 Model dvouvrstvé marketingové komunikace

Zadavatel/subjekt

PTANN

oL oL oL oL

AN

Cilova skupina
zakazniku
Legenda:
OL - opinion leader

Zdroj: Katz a Lazarfeld (1955) in Prikrylova 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 nepfimo, tak konaji zasahy do
pocinani organizace, jinak zvano stakeholder theory (Piikrylova et al., 2019, s. 119). Petrova
(2015) in Daniel Jesensky et al. (2020, s. 76) seznamuje se tfemi stalicemi: dodavatelé,
obchodnici a spotiebitelé. Tito stakeholdefi, jak dale uvadi Jesensky et al., jsou subjekty
propojené komercnimi smlouvami, usméméné pusobenim, kupfikladu vzajemného
kooperacniho doplilovani. Vztah mezi témito ucastniky zndzorfiuje rozliéné kombinace
stfetnuti dvou nebo vice subjektd spéjicich ke konkrétnim zaméfenim, vyuUsténé
v modifikované marketingové postoje viz. obrazek ¢. 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 obrdazku ¢. 4,
vSak postrada, do jaké miry strany eventuelné presahuji v nenadalych situacich. Daniel
Jesensky et al. (2020, s. 76) proto ujistuje, ze dodavatelé prokazuji ¢im dal vétsi znalost zasad
nauky o nakupnich zptisobech s pravidly, a to v orientaci ke spottebiteltiim.
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Obrazek 4 Obchodni vztahy subjektt a odpovidajici discipliny marketingu

Spotrebitel
(Nakupuijici)
Shopper Consumer
marketing marketing
Obchodnik Dodavatel
(Prodej) (Znacka)
Customer
marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

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

e Produkt (product);

e C(Cena (price);

e Distribuce (place).

e Propagace/komunikace (promotion).

Produkt — Za produkt je povazovano vse, co je urCeno ke sméné na trhu. Podle Chaffeyho
a Ellis-Chadwick (2019, s. 198) tvoii jeden ze Ctyf pilifu digitalniho marketingového mixu
s vyhlidkou, coby nabidky produkti a sluzeb organizace. To, co vSe produkt s sebou pfinasi
lze rozdélit do dvou vrstev, a to hlavni produkt a rozsifeny. Podrobnosti byly jiz popsany
v oddile ¢. 2.1.1. Ptihodnéj$i je v tuto chvili vénovat pozornost tomu, jak vnima produkt
zakaznik, namisto toho, co obvykle zajima organizaci. V rozsifen¢j§im poli plsobnosti,
produkt odpovida hodnoté chapané zakaznikem, customer value, jez by se v samotném
produktu méla objevit (Ptikrylova et al., 2019, s.19).

Cena - Je cenovou politikou organizace, jiz byva té€zké odavodnit, zdivodu nové
piibyvajicich vice kanalovych strategii zejména na offline 1 online spotiebitelskych trzich
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 205). Obecné se cenou mysli sménna hodnota zbozi.
Tu chape organizace a zakaznik odliSné. Zatimco pro organizaci je zdrojem piijmu,
zakaznikem je chéapana jako vydaj, jenz musi vynalozit (Prikrylova et al., 2019, s. 19.). Jeji
vySe je ovlivnéna mnoha faktory. Elementarnim faktem je, Zze reaguje na zéakladni
ekonomicky princip elasticity cenové poptavky. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 207)
napsali, ze poptavka po produktu je elasticka, pokud mala zména ceny zvy$i nebo snizi
poptavku, a naopak neelastickd v pripadé 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 prednosti. Obvykle si lidé mysli, Ze idealni hodnoty cenovych srovnavacu je
nasméruji k uspokojivému nakupu. Opak je vSak pravdou a ukryva se za tim mnohem vic.
Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 207) spojité poukazuji na to, ze skute¢nost neodpovida
mylné predstave. Odhalili proto dalsi divody, kterym pfislusi vSemozné dalsi aspekty
vnimani (divéra, znalost, kvalita). Zminuji, ze cena je sice hlavni indikator, ale neni jediny.
Lidé projevuji chovani, které je z jejich pohledu uspokojivé. To zdtraznil v roce 1957 Simon
Herbert, prohlasenim se snazil pfipomenout, ze racionalné premyslejicimi osobami jsou lidé
jen do urcitého bodu (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 207).

Distribuce — Délka distribu¢niho fetézce B2B spole¢nosti je omezena v komparaci
s pusobenim subjekti na B2B trhu (Prikrylova et al., s. 214).V digitalnim marketingu jde
u distribuce predev§im o misto, kde se uzivatel s formou zbozi a sluzeb setkava. Zaroven
je hledana odpovéd na otazku kde je uskutecriovan nakup a platba. Spolehliva distribuce je
spojena s vétSim darazem na prezentaci nabidky na webovych strankach tietich stran,
které navstévuji lidé z cilovych segmentd, lze tak dosahnout vétsi interakce se zakazniky
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 211). V tomto dusledku je snizena vySe eventualnich
nakladu.

Propagace — Je zasadni casti marketingového mixu, kterd oznacCuje marketingovou
komunikaci souboru produktd a sluzeb organizace na internetu, a to smérem k zakaznikim
a dal§im zaujatym subjektim (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 216). Propagace se muze
prelévat z offline svéta do online a naopak. Dilezita je jeji podstata, ktera obecné hovoti
o inkrementalnim narGstu podvédomé znalosti o organizaci, formou online napf. digitalni
bannery apod. nebo formou offline napt. fyzicky letak, ustni komunikace webovych stranek
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 514). Ke komunikaci slouzi sbirka nastroju, oznacovana
komunikacni mix. Nékteré z téchto konkrétnich online komunika¢nich nastroji budou dale
popsany v nasledujicich oddilech.

Komunika¢ni mix — Nyni k samotnym prostfedkiim komunikace digitalniho marketingu,
které jsou rozsitené. Podle Ptikrylové et al. (2019, s. 170) maji prevazné€ rysy uz znamych
nastroju a pristupd. PokracCuje a piSe, jak naopak vybocuji z fady, protoze se jim dostava
opory od modernich technologii. Pravé tento jev podle ni zapficifiuje, ze je pfenos informaci
uskutecnovan pruzné, v dostate¢né rychlosti a co je dulezit€jsi, dokaze byt jeho
prostiednictvim zaznamenavana vykonnost nastroji véetné vyhodnoceni. Nastroji je vyhradné
mySsleno, jakym zplisobem se organizace prezentuje nebo jak komunikuje produkty smérem
k zakaznikim a zainteresovanym spolecnikim (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 216).
Podle BureSové (2022, s. 80) jsou offline 1 online komunika¢ni mixy slozeny z podobnych
Casti. Jedna se o PR, pfimy marketing a podporu prodeje. Mimotadné upozorfiuje na osobni
prodej, ktery se vyuziva pouze pii fyzickém obchodnim jednani z o¢i do od€i, tudiz neni
soucasti online komunika¢niho mix. PR neboli public relations se Casto mezi fadky cte jako
vztahy organizace s vefejnosti. Tento nastroj slouzi k sjednoceni vetejnych zajma a zajmu
organizace, nikoliv vSak s upfednostnénymi prodejnimi umysly. Aktivita ma drzet ochranou
ruku nad udrzitelnosti podniku, a to pravé uvédoménim vefejnosti o jejim pusobeni
(Buresova, 2022, s. 90). Dalsim nastrojem ze Ctyf online komunikacnich prostredkil je ptimy
marketing. Pfikrylova et al. (2019, s. 46) napsala, ze pivodné vznikl za GCelem zkraceni
fyzické distribuce produktd, a to ve smyslu komunikace vyrobce pfimo ke spotiebiteli.
Postupné se vSak pry vyvijel a nyni je spiSe chapan, coby riznorodé pfimé osloveni zakaznika
jedné z cilovych skupin. Dalsi je online podpora prodeje, tento nastroj bude vice rozebran
v oddile 2.3.2.
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Vliv marketingového mixu zesilil, kdyz se k zakladnim Castem pfidaly prvky pusobici na
celkovy zazitek plynouci ze zakaznické spotieby produkti a sluzeb. Pfidané atributy
oznacované , mix sluzeb* podporuji schopnost konkurovat a pozitivné ptisobi na zakaznickou
zkuSenost (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 190). Mix sluzeb se sklada z:

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

Lidé — Obchodnici a zakaznici plni neopominutelné role, jak pfi obchodovani s produkty,
tak pfi poskytovani sluzeb. Profesionalni a osobni dovednosti odliSuji jedny od druhych.
Pratelsky pfistup obchodnik a jejich schopnost fesit problémy dopada podstatnym zptsobem
na zazitek zakaznikd, protoZze je s nimi organizace v kontaktu zpravidla pred uskuteCnénim,
behem a po uskutecnéni 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 presvédcive
reprezentovat organizaci (Pfikrylova et al., 2019, s. 119). Pravé z dGvodu, 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 v souvislosti s marketingovym mixem chapou jako soubor postupt, které organizace
absolvuji pii prodeji, propagaci, vyvoji produktu nebo poskytovani péce zakaznikim.
Organizace pochodem ruznymi stadii Cini kroky spolecné se zakazniky, za predpokladu
plynulé vypravy.

Materialni prostredi — Pfedpoklada se, ze misto, které navstévuje zakaznik bude odpovidat
image spolecnosti, bude pfitazlivé a hodno obdivu. Tento prvek je vyjadienim fyzickych
produkti nebo sluzeb, a pro digitalni marketing znamena dukaz zakaznikova zazitku
svédcicim o jeho setkani s nimi na internetu (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 222). Dobfte
navrzené prostiedi pfispéje pozitivhimu vnimani uzivatelem a dokéaze ovlivnit jeho
rozhodnuti.

2.3.1 E-commerce a e-shop

Vlivu modifikovanych partnerskych vztahti se pfizptsobu;ji i digitalni komunikacni nastroje.
E-commerce je disciplina internetové komunikace a vzorovy piiklad, pfi 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 pres
internet tak, ze dala najevo co pro ni znamena e-shop. Signalizovala, Ze je osamocenou
prodejnou, kterou nelze fyzicky navstivit, a pfesto se u ni lze setkat s vlastnim ndzvem
a sidlem. Jeji vykladni skfini byva HP, ktera se ukryva pod adresou URL, pfiCemz 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 dulezita pro planovani
online marketingovych kampani. Pravé to tvoii soulad mezi komunikaci organizace a jejimi
zakazniky. Ti jsou tak osloveni napifimo. Na uroven e-shopli piekonavajici bézné prodejni
katalogy v rychlej§im uzavirani transakci, dospél pfimy marketing (Ptikrylova et al., 2019, s.
46).
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2.3.2 Online podpora prodeje

V terminologii je podpora prodeje soubor ucelenych pobidek vzbuzujici potiebu zakaznika
néco nakoupit, a to co nejdiive (Karlicek, 2016 in Daniel Jesensky et al., 2020). Online forma
si také zaklada na stimulaci nakupnich pudud, neni vsak tolik podminéna kratkym Casovym
intervalem (BureSova, 2022, s. 82). D4 se fici, ze offline forma byva zpravidla zavisla na Case,
presto se od sebe ob¢ formy neustale uci. Prikrylova et al. (2019, s. 198) se zmirtiuje o online
podpore prodeje a prisuzuje ji cile, které mohou vSechny formy spolecné sdilet, jsou jimi
motivaéni prostfedky. Tyto prostiedky jako ¢ast online podpory prodeje, nejsou uzptusobeny
pro budovani dlouhodobé duvéry, byt se jejich uzivanim vychazi vstfic zakaznikove
¢innostem a potiebam (Buresova, 2022, s. 81.).

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

Cross-selling — Zakaznici narazi na umyslné podstr¢enou nabidku produktt, které obvykle
nakupuji (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 499). Doplnéno o BureSovou (2022, s. 82),
ktera oznacuje cross-selling za seznameni zakaznika s podobnymi produkty.

Up-selling — Predikce nakupu, kdy by si zakaznik mél koupit drazsi 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

Vroce 1998 Jeftfrey Brewer vytvofil prvni navrh PPC reklamy, kterého se od dva roky
pozdéji ujmula spole¢nost Google, a tak ji bylo dovoleno zménit svét internetové propagace
(BureSova, 2022, s. 122). PPC je digitalni reklamni nastroj. Princip nastroje spociva v tom,
ze obchodnik plati poskytovateli reklamni plochy za kazdé kliknuti na reklamu, coz je divod,
pro¢ se v prekladu nazyva platba za proklik. Propracované systémy nabizejici moznost
reklamy PPC maji mechanismy, které detekuji opakované kliknuti na stejny odkaz a povazu;ji
je za neCestnou praktiku, ¢cimz 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 nemély
byt opomijeny, nekteré z nich jsou:

e Imprese — Kolikrat se reklama zobrazila.

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

e Pozice — Priméma pozice poradi v porovnani s konkurenci.

Reklama PPC skyta vyhody, ale jsou s ni spojena i mnoha uskali. Na tkor toho, ze reklamu
PPC muze vidét veliké mnozstvi lidi, na druhou stranu existuje vysoka konkurence,
jez byva pricinou vyssich nakladi vynalozenych na inzerci. Bézné je reklama PPC rozdélena
na tfi urovné: uclet, sestava, inzerat. Jejich ulohou je pfipravit podklady kampané,
a to shromazdénim zéakladnich 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

Spolecnost Facebook nabizi organizacim, které jsou na socidlni siti registrovany pod
firemnim uctem, moznost vyuziti softwarové platformy Meta Business Suite, ke spraveé
obsahu a obchodnich operaci.

Udaje o spravé a celkovém nastaveni jsou uvedeny na informacnich strankach Meta Business
Suite, kde uvadi nalezité informace pro uzivatele inzerujici s Facebookem (Meta Platforms
Inc., 2024). Zakladnim nastrojem pro uzivatele je planovani organickych pfispévkt nejen pro
Facebooku, a to na jednom centralnim miste. Jsou zde také zakladni ptehledy o uzivatelich,
kteti prisli do kontaktu se spoleCnosti registrovanou na Facebooku. Pod timto néstrojem se
schovava veliké mnozstvi kategorizovanych sluzeb. Je zde panel s upozornénimi a piehledem
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 napftiklad konverzni kody z webovych stranek. Spravce reklam, pak znamena
udalosti spojené s kampanémi a veSkerou placenou reklamou uc¢tu na Facebooku. Zakladni
polozkou jsou fakturace a platby, kde mimo jiné uzivatelské organizace nahravaji platebni
udaje, dale jsou zde vidét prehledy plateb apod. Pravé v této Casti Facebook umoziiuje
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 stadia nakupu a je
vyuzivan jako opora pfi vyhledavani a srovnavani nabidek.

Buresova (2022, s. 215) piSe, ze Facebook poskytuje v porovnani s béznou PPC reklamou
prilezitost oslovit uzivatele, ktefi vyuZzivaji rizna zafizeni, piestoze jsou piihlaseni pod jednim
uctem. V souvislosti se také zminuje o konceptu reklamy, ve které je psany text. Doporucuje
zaméfit se na jednoduchost sdéleni, z kterého jasné vyplyva jeho poslani. Toto je vSak jeden
z poslednich kroki pfi tvorbé reklamniho obsahu. Na zacatku uzivatel, ktery reklamu vytvari
ma moznost zvolit ucel, na zdkladé kterého bude pracovat samotny systém Facebooku. Jedna
se o ucely: povédomi, nav§tévnost, projeveny zajem, potencialni zakaznici, propagace
aplikace nebo prodej. Tomu jsou pak prizpisobeny 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 okrajov€ rozebran v kapitole 2.1.1. Nicméné nebylo jesté
zminéno, Ze moznosti mohou vyuzit pouze uzivatelé s atem pifimo 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 2.1.7 se tato ¢ast nezabyva ob&ma
typy reklam, nybrz jenom inzerci ve vyhledavani na Seznamu.

Lidé prirozené vyuzivaji vyhledavani, kdyz potiebuji néco zjistit. To je pfilezitosti pro
praktiku SEM, vyznamny zpUsob jak prilakat zajimavé uzivatele na webové stranky (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2019, s. 397). Rozumi se ji marketingem ve vyhledavaci. Tato forma
marketingu je mirnéj§i nez bézné agresivni techniky, protoze uzivatel vyhledava produkt
samostatné a je nenapadné postréen (BureSova, 2022, s. 70). Chaffey a Ellis-Chadwick (2019,
s. 397) popsali dva elementarni typy SEM, kvili rozdilnym potfebam vyzadovanych od
online marketingovych ¢innosti. Prvnim je SEO, coz znamend snahu dosahnout pfirozené
nejvyssi pozice ve vyhledavani pod placenymi inzeraty na strance vysledkd vyhledavani,
prostfednictvim zvolenych slov ¢i frazi v souhfe s vyhledavajicimi uzivateli. 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 kliGovych slov,
o¢ekavanym CTR, dojmem zlanding page a uplatnénim vyhod nabizenych Seznamem
(BureSova, 2022,s. 129).

U vyhledavaci kampan€ na Seznamu rovnéz zéalezi na volbé klicovych slov. Systém
uzivatelum Sklik.cz vychazi vstfic a v tzv. naseptavaci nabizi nejlépe hodnocena klicova
slova. Na vybér je ze tii druht podle tzv. shody (Velechovsky a Karotka Philipp, 2016):

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

e Frazova shoda — Klicova slova vyplyvaji z dotazii uzivatell, ktefi slova zadali do
vyhledavace, ale neshoduji se.

e Volna shoda — Vyhledéavaci dotazy souviseji s klicovymi slovy, ale jsou zcela odli§na.

2.6 Priprava online marketingové kampané

Fakticky tento organizovany celek digitalnich aktivit slouzi k propagaci a prodeji produkti,
sluzeb nebo piibeht, pficemz se kauzalné zaobira nesourodymi cili, le¢ vzdy se zamérem
sdilet, prevypravovat nebo zaclefiovat (Hall, 2022, s. 215). Konven¢ni pojeti Piikrylové et al.
(2019, s. 93) o marketingové kampani rokuje tematicky harmonizovat kampan s predmétem
propagace a v konsekvencich uchvétit pozornost, podnitit naklonnost a zavérem piesveédcit
zakaznika k akci.

2.6.1 Stanoveni cile

Nedilnou casti procesu jakéhokoliv planovani je stanoveni cili a cile jsou vyznamnou
polozkou planu. Mohou byt na urovni spoleCnosti nebo samotnych kampani, v raznych
Casovych horizontech. Vedeni organizace obvykle formuluje cile, které mnohdy nejsou
operativni a s jejich naplnénim se pocita v podstatné del§i dobé (Buresova, 2022, s. 32).
Naproti tomu u kampani se lze setkat s cili, které jsou vyjadfeny v podrobnostech a pocita se
s jejich brzkym naplnénim.

Dobte zapamatovatelné zkratkové slovo SMART byva vyuzivano k nastaveni cile a jeho
posouzeni, cil je v dasledku srozumitelnéjsi, takze kdyz organizace odboCi od pavodnich
plani, muze se ke stanovenému cili nalezité vratit s pomickou SMART (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2019, s. 157). Samotna pismena modelu SMART prevzatého z anglictiny
oznacuji:

e S — Specific (Cil je konkrétné vymezeny).

e M — Measurable (Cil je méfitelny).

e A — Achievable (Cil je dosazitelny).

e R —Realistic (Cil je realizovatelny).

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

Kromé toho, ze cil musi byt pojmenovan a méfitelny, je dulezité aby ho bylo mozné
dosahnout, a to vétSinou zavisi na schopnostech. Jeho realizovatelnost zpravidla Ipi na
financich (BureSova, 2022, s. 32). Stejné jako strategické cile, které jsou sice planované na
delsi dobu, je znamo, ze SMART cil je planovan na konkrétni ¢asové obdobi.
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2.6.2 Rozpocet

Rozpocet je soubor prostiedki, jenz je zamémé alokovan v ramci pokryti vydaja aktivit
vuritém Casovém obdobi. K vymezeni rozpoCtu je zpravidla pfistupovano podle
osvédcenych metod. Prikrylova et al. (2019, s. 58) sepsala seznam metod, jez bézné pomahaji
se sestrojenim rozpoctu. Jednou z metod je pfistup, zalozen na firemnich moznostech, naklady
jsou odecteny od zisku a zbyvajici ¢ast je vyuzita na marketingovou komunikaci. Jako dalsi
piiklad je metoda, ve které ma konecné slovo o rozdéleni prostredkii vedeni organizace.
Dal$i moznosti je stanoveni rozpoCtu zavislého na dosazeni cili, které jsou soucasti
marketingového planu nebo moznost stanoveni rozpoctu pevné na jednotku prodeje
¢i nakupu.

2.7 Marketingovy vyzkum

K pfipravé online marketingové kampané malych rozméri, 1ze vyuzit riznych kvalitativnich
nebo kvantitativnich metod. Metodou se rozumi zkoumani probléma 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 podkladi opatienych z internetu. Zajimavou
technikou kvalitativniho vyzkumu je pozorovani. To znamena, ze je dohlizeno na aktivity
pozorovanych a jejich hodnoty (Melas a Foret, 2020, s. 54). Technika ma sva jasn¢ dana
pravidla. Jednim z hlavnich je, ze napiiklad pozorovany zakaznik nema podléhat vlivu
pozorovatele ani naopak (Tahal et al., 2022, s. 33). Bézné byva sledovano vice aspektu
pozorovani. Jedna se o ¢asové obdobi, ve kterém si pozorovatel v§ima poctu akci, anebo tfeba
i pohlavi pozorovanych (Melas a Foret, 2020, s. 54). Jeden ze zakladnich druht je
nestandardizovana technika. Ta neklade na pozorovatele zadna 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). Biro, Botzenhardt a Ferdinand (2014) psali, Ze vysledek online pozorovani se nejcasteji
shoduje s informacemi o 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 rozsahlym obsahem
zaznamenanych dat internetem je spojena metoda analyzy tzv. log souborii. Ty
automaticky uklada internet a poskytuje je rizné vyzkumnikim. Nejtypictéjsim je
Google Analytics, jenz muze byt vyuzit pii metodé pozorovani na internetu.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 473) psali, ze je v pfipadé webové analyzy obtizné spojit
segmenty zakaznikd sjejich chovanim na webu, protoze data nejsou integrovana s jejich
udaji, napt. o nakupt. Kazdy systém ma pry vsak jiné vlastnosti a u nékterych je mozné typ
chovani rozpoznat, viz. GA. Mezi jeho nejdulezitéjsi metriky patii ,, UZivatelé* a , Navstévy®.
Uzivatelem je myslen unikatni jedinec identifikovany systémem, jenz zahajil 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 povazovan alespon za deseti
sekundové setrvani na strance, béhem néhoz probéhla nejméné jedna akce ¢i shlédnuti dvou
podstranek.
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2.8 Méreni uspéSnosti online marketingové kampané

Detailni interpretace dat s online marketingovymi vystupy se pficifiuji na optimalizované
online marketingové strategii. S respektem k bohatému internetovému prostiedi plném
informaci marketéfi obstoji, pokud jsou sezndmeni s pestrou Skalou metrik (Bendle et al.,
2021, s. 342).

28.1 KPI

Pro udrzeni zajmu lidi v kliCovych oblastech je dulezité jejich zapojeni a nepochybné
informovanost, ktera vede k inspiraci. S touto realitou by se mély shodovat firmou nastavené
metriky vyhodnocovani procesu - KPI. K posouzeni produktivity, skrze kterou je dosahovano
vytyCenych cili se pouzivaji smyslné hodnoty kvantitativniho méfeni, hovofici o spravném
nasmérovani (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 79). Nasledu;i ptiklady eventualnich KPIs.

Net Reach — Tento indikator je jeden z nejdulezitéjSich, pokud jde o zasazeni velikého
mnozstvi uzivateli online reklamou. Jedna se o unikatni pocet lidi vystavenych reklamé
(Bendle, 2021, s. 305). Obecné hraje vyznamnou roli pii ziskavani impresi viz. oddil 2.3.3,
protoze je soucasti vzorecku jejich vypocétd. Bendle (2021, s. 314) napsal, Ze imprese
se rovnaji dosahu vynasobenému cetnosti reklamy, coz znamena kolikrat se reklama
zobrazila. RozliSuje také celkové zobrazeni, které hovoii o dosahu, ale vynasobeném
prumérnou 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 nakladt za , Mille* zobrazeni, z latiny
tisic, tedy naklady za tisic zobrazeni.

CPC - V komparaci s CPM, tato zkratka naopak oznacuje néklady 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 proklikd, ten je délen
celkovym poctem impresi a vysledek se rovna CTR. Z divodu velikych prednosti metriky,
na druhou stranu, coby pouhého kroku ke konverzi, Bendle (2021, s. 342) chape ukazatel
CTR jako ,,stfedn€ vyznamny cil®.

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

Navstévy a navstévnici — Jsou kliCovym ukazatelem pro uspéch online projektt, poskytuji
informace o popularit¢ a chovani uzivateli. Metrika zobrazeni webu neni Gplna, pokud
se nepocita 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 kidentifikaci vyznamnych ukazateld pro organizaci vénovana
pozornost spiSe tomu, co pro ni muze byt uspéchem. V predem definovanych cilech se
spole¢nost od spolecnosti dokazi lisit. Kontrola a hodnoceni by méli na urovni kampani
vychazet z nastavenych cild, 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

Plzenisky Prazdroj, a.s. a Organizace XY jsou jiz del$i dobu divérné spojeni projektem,
jenz reprezentuje snahu digitalizovat distribu¢ni odvétvi pro lepSi porozuméni oboru,
v némz podnikaji. Jednim z krokd, nad nimiz bylo uvazovano, je eskalovat a vstoupit na
nepropatranou pudu online reklamy, kterou zkouma prave tato studie.

Byl predlozen specificky problémem, jenz zastaval navrh online komunikace produktd
a sluzby. Pfiméfenou reakci bylo wvytvorit plan online marketingové kampané,
v niz se prislusna Organizace XY najde, s ohledem na vlastni a zadavateltv prospéch.

Prvni teoreticka Cast prace, mimo jiné obsahujici kapitolu metodika, byla sestavena na zakladé
metody literarni reSerSe, s teoretickymi poznatky obnasela kriticky pohled na téma bakaléarské
prace. Bylo shromazdéno mnozstvi informaci o online marketingu a online reklamé,
které se reflektuji v nekdejSich a soucasnych trendech. Postupné se piidavala prohlubuyjici
feSeni, jez dosla uplatnéni s nékterymi z t€chto metod praktické Casti:

e Digitalni marketingova situacni analyza;
e digitalni marketingovy a komunikacni mix;
e metoda pozorovani.

Prakticka cast k problému zprvu pfistoupila vymezenim charakteristik a popisem produktu
vyroby Plzeniského Prazdroje, a.s., zadavatele reklamy. Dale byl popsan projekt
e-Velkoobchod, ktery obé& organizace mimotradné spojuje. Nenadale se studie zaméfila na
partnerskou organizaci.

Nejprve byla provedena digitdlni marketingova situacni analyza Organizace XY. Zde bylo
pfedmétem zkoumani online prostiedi s dopadem jeho ucinkd na spoleCnost snaZici se
konkurovat na B2B a B2C trhu, v lokalité mésta Pisek a okoli. Jako prvni byla identifikovana
struktura vnitfnich zalezitosti spole¢nosti. V nadvaznosti pomoci metody PESO byl analyzovan
soucCasny stav meédii organizace a podoba mikroprostiedi vCetné konkurence. Dale byly
rozepsany nejrelevantn€jsi vlivy makroprostredi, prostfednictvim metody PESTLE.
Z vnitinich hodnot spolecCnosti a externalit byla sestavena SWOT analyza, jez zdaraznila
v ¢em Organizace XY vynika a naopak zaostava. V konsekvenci definovani konkuren¢niho
prostredi byl popsan plan podrobného cileni spolecnosti.

Porozumét 1épe feSené problematice pomohlo sepsani digitalnich marketingovych nastroja
spolecnosti, s tymy Organizace XY disponovala i v prubéhu online kampang.

Na zékladé¢ vyzkumné metody pozorovani internetového prostiedi Organizace XY, vysli
najevo nejcastéjsi zdroje ptivodu navstévniku e-shopu. Ukazalo se jaké udaje byli irelevantni
a zaroven i ty, které se dali zuzitkovat. Odhaleni pfichazejicich uzivateli pomohlo vice
porozumét jejich chovani. Prave, protoze uzivatelé nejCastéji prichazeli z urcitych platforem,
bylo rozumné zaméfit se na marketingovou komunikaci prostfednictvim rozhodujicich
a nejfrekventovanéjsich kanald, co se tyCe navstév webovych stranek organizace.

Nasledoval plan a realizace marketingové kampané. Facebook a Sklik.cz kampané byly
spolecné spustény dne 23. bfezna 2024. Nastaveny byly podle pfedem stanovenych kritérii.
V ramci kampani byl stanoven SMART cil. Déle byl vytvoren rozpocet. Ten byl sestaven
metodou, v niz ma posledni slovo vedeni spol¢enosti.

Dale byly porovnany vysledky predchozich kampani zléta a podzimu pfedchoziho roku.
Porovnani se tykalo pouze kampani na Facebooku.

Zavéere€na Cast se vénovala doporucenim vztahujicim se k online marketingové kampani.
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3 Analyticka ¢ast prace

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

3.1 Plzensky Prazdroj

Integrovana spolecnost Plzerisky Prazdroj, kterou tvofi Plzerisky Prazdroj, a.s. a Plzerisky
Prazdroj Slovensko, a.s. je nejvétsim vyrobcem piva v Ceské republice a stiedni Evropé.
V roce 2022 organizace Plzensky Prazdroj, a.s. prodala 7,3 milionu hektolitrii piva, a to pouze
v Cesku (Prazdroj.cz, 2023). Ve srovnani se statistikami CSU (2024) dokazala sama podchytit
47 procent Ceského pivniho trhu. V roce 2023 se pouze potvrdilo, jak dokaze byt tispésna,
kdyz prodala o 1,2 procenta hektolitri piv vice nez predchozi rok. Kromé toho je s exportem
do vice nez padesati zemi, na vedouci pozici mezi regionalnimi vyrobci piva. Tomuto zivému
organismu prispiva jeho obsahla a jinak zajimava historie. PoCinaje pfichodem prvniho
meéstanského pivovaru v Plzni, s kterym se poji prvni varka plzeriského piva uvarena 5. fijna
1842, pfes obdobi expanze do zahrani¢nich zemi, s kterym je spojen vytvor prvni ochranné
znacky ,,Pilsner Bier* (Plzefiské pivo), az do soucasnosti. Akciova spole¢nost vznikla, tak jak
je dnes znama, 1. kvétna 1992 viz. tabulka ¢. 1. Aktualn€ je jednim zleader( na trhu
s rychloobratkovym zbozim, protoze respektuje mezinarodni standardy, drzi krok s dobou
a vychazi vstiic planeté, komunitam a v neposledni fadé potfebam zakaznikd. Dalsi zakladni
udaje o spoleCnosti Plzerisky Prazdroj, a.s., které byly ziskany z portalu Justice.cz (2024) jsou
k nahlédnuti v tabulce ¢. I nize.

Tabulka 1 Zakladni informace o spolecnosti Plzenisky Prazdroj, a.s.

1. kvétna 1992

Datum vzniku a zapisu do OR:

Plzenisky Prazdroj, a.s.

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

L 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, ktera je soucasti skupiny Asahi Group Holdings. Rok 2016 je rovnéz
pripisovan vzniku této dcetiné spoleCnosti, jejiz vyroba se uskutecriuje v osmi zemich Evropy.
Na webovych strankach Asahi (2024) dale uvadi, Ze jeji rocni prodej v regionu kde pusobi,
se pohybuje okolo 44 miliont hektolitra piva.
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3.1.1 Portfolio produktii Plzeniského Prazdroje na trhu

Produkty Plzeniského Prazdroje, které prichdzi na svét, jsou narodnim dédictvim (prazdroj.cz,
2024). V prubéhu Casu se zaCaly spojovat s tradicemi, a proto maji podil na historii
a pivni kultufe. Nikoliv pouze pivo, ale 1 ostatni napoje vyprodukované spolecnosti jsou
vyrabény podle historickych receptur se starosti o kvalitu, na niz je neustdle dbano
(prazdroj.cz, 2024). Odpovida tomu poslani organizace, které jasné tika, ze cilem je pfinést
spotiebitelim skvélou chut a vice radosti do zivota. To se spoleCnost snazi plnit,
nejen vyrobou a prodejem produktd z kategorii alkoholickych a nealkoholickych napoju.
Na obrdzku ¢. 5 je vidét portfolio, s nékterymi ze znacek produktt spolecnosti.

Obrazek 5 Produkty Plzeniské¢ho Prazdroje

Plzensky Prazdroj
a jeho produktové portfolio

Pilsner Urquell

Radegast

Velkopopovicky

Excelent Kozel

Primus

Master

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

Obrazek 6 Loga znacek produkti portfolia Plzefiského Prazdroje

Zdroj: www.prazdroj.cz (2024)
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V zavéreéné praci, obzvlasté suctou konline reklamni kampani, bylo pracovano
s vybérem Ctyf znaCek piv, mezi nimiz se najdou druhy sriznym objemem alkoholu
a odliSnou stupnovitosti. Pivo je totiz méfeno v jednotkach IBU (International Bitterness
Unit), coz je mezinarodni oznaCeni pro uroven hotkosti piva, které obsahuje miligramy
hotkych 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. Svétoveé uznavana kvalita, to je spodné
kvaseny svétly lezak, jenz ma 4,4 procenta objemu alkoholu, s jednotkami hotkosti tficet
devét IBU. Za zachovanou kvalitou a charakteristickym profilem chuti, stoji plzensti sladci a
prubézné védecké testy, tajna receptura se od zrodu Ceské pivni legendy roku 1842 nezménila
(www.prazdroj.cz, 2024). Znacka Pilsner Urquell je uspésSna, ziskala mnoho ocenéni
a k samotnému typu Pils, se hlasi veliké mnozstvi svétoznamych pivnich znagek (Cermakova,
2021). Byvalo to 80 procent celkové svétové produkce piva. Logo Pilsner Urquell je vidét na
obrazku ¢. 7.

Obrazek 7 Logo Pilsner Urquell

?ﬂsnerlquuill,

Zdroj: www.prazdroj.cz (2024)

Velkopopovicky Kozel — Historie znacky je dlouha priblizné sto padesat let, Casem prosla
mnohymi stadii vyvoje, a proto je dnes jednou z nejprodavanéjSich 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, stfedo¢eského regionu. Vyroba
zde pojima nékolik typl piva. Nejmladsi variantou je Velkopopovicky Kozel Nealko, dale
pivovar pod znatkou produkuje piva: ,Kozel 10“ svétlé vycepni; ,Kozel Cerny* tmavé
vy&epni; , . Kozel Rezany 11“ pomér Kozla 11 a Cerného Kozla vyméfeny sladky; ,,Kozel 11«
svétly lezak. Posledni zminéna varianta je u zakazniki nejoblibenéjsi, prvotiidni svétly lezak
ma 4,6 procenta objemu alkoholu a okolo dvaceti IBU. Diky spojeni tfi druht sladi a mirné
hotkosti je skvéle pitelny s plnou chuti, ktera si zaslouzila mnoha ocenéni. Se znackou je
spojeno logo (obrdzek ¢. 8), heslo ,Kdo umi, umi.“ a maskot kozel Olda, nesouci jméno po
Oldfichu Lencovi, jenz byl pracovnikem pivovaru.

Obrazek 8 Logo Velkopopovicky Kozel

Rozel

Zdroj: www.prazdroj.cz (2024)
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Gambrinus — Historicky druhy pivovar, ze skupiny ctyf vlajkovych pivovara Plzeniského
Prazdroje, obdobou pivovaru Pilsner Urquell sidlici v centru Plzn€. Znacka je uzce spojovana
predevsim s tuzemskym fotbalem a netaji se jako spoluporadatel jednoho z nejvétSich
Sipkatskych turnajii v Ceské republice. Znacku nese hned nékolik znamych produktd, které
pivovar vyrabi. Nabidka je uzptisobena rozlicnym druhtim konzumentt. Nékteré produkty se
mohou jevit jako ty, které si ¢lovék vychutnava v hospodé nebo doma s vy¢epnim zafizenim,
dale jako produkty, které si zakaznik odnasi v lahvi, anebo plechovce. Zakladnimi jsou:
,,Original 10° svétlé vyCepni; ,,Patron 12 svétly lezak; ,,Original 11 svétlé vyCepni. Mimoto
na chut pfichazeji i diabetici, pro které je specialné vafeno pivo ,,Gambrinus Dry“ s nizkym
obsahem sacharidi. Pfiznacnou kategorii je balené sudové pivo: , Nepasterizovana 10“ svétlé
vyCepni; , Nepasterizovana 11¢ svétlé vycCepni; , Nepasterizovana 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, kterd ma spotiebiteli zajistit intenzivnéjsi plnou chut’. Pivo

je baleno ve tfech raznych velikostech, a to do patnacti, tficeti a padesati litrovych sudd. Na
obrdzku ¢. 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 v roce 1999 ptidal. Byl vSak zalozen uz v roce 1966
s prvni varkou piva uvarenou roku 1970, a proto je nejmladsi z nyné&jsi veliké Ctveftice.
Hlavnim tahounem znacek piv Radegast je prikazné , Ryze Horka 12 svétly lezak. Uz ve
tfech meésicich od jeho uvedeni na trh se zvladlo prodat sto tisic hektolitri (www.radegast.cz,
2018). Ryze Horka 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, predné
za ni hovoti chut’ a hotkost jejiho piva. Obrdzek ¢. 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 dozvédét se vice o rozmanitosti pivniho trhu a mnohem vice
bylo vroce 2019 piic¢inou vzniku projektu, jenz se vrhl do obdobi koronavirové krize
pravé se zamérem posilit dosavadni obchodni spojeni. Organizace moc dobie védély,
ze prichazi tézké obdobi a tuSily, jak se pfizptsobit. Obchodovani online nabiralo na
obratkach a tehdej§i podminky k tomu jenom pobizely. Plzefisky Prazdroj, jenz sam stal
v tézkém obdobi, se snazil krizi obejit se vSemi partnery, dodavateli, zakazniky a konec konct
vSemi kdo o to stali. Projekt e-Velkoobchod v tuto chvili neni zavisli na globalni krizi,
presto pokracuje na budovani prosperity velkoobchodniho odvétvi online.

Plzensky Prazdroj priSel s konkrétnimi odpovéd'mi na otazky jak a kdy. Navrhl spolecné
s externimi partnery Sablonu webovych stranek, ktera odpovida ocekavanim modernich
konzument{ internetového obsahu. Sablony se tyka rozhrani, ke kterému ma velkoobchod
vlastni pfistup. Praveé bod, kdy zakaznik Plzefiského Prazdroje ptebird plnou kontrolu nad
webovymi strankami je kliovy. Samotni velkoobchodnici v koneéném duasledku sami
zodpovidaji za to, jak si povedou. V jejich zajmu je totiz prodavat, byt vidét a samoziejme byt
vniman. Nejen, ze tak dohani soucasné trendy, ale také pfichazeji na nova reseni. Sice se zda,
Ze maji o praci navic, ale opak je v tomto pripadé pravdou. E-commerce volné pracuje za né
a oni pfichdzeji na neprobadané uzemi, které skytd hodné novych moznosti. Je tak vytvoren
prostor pro dalsi organizace, které mohou mit podil na pusobeni velkoobchodu online
a obohatit tak trh.

3.2 Organizace XY — zakaznik Plzenského Prazdroje

Z divodu predchozi domluvy byla spolecnosti v bakalarské praci zachovana anonymita,
proto sni byl spojen nazev Organizace XY. SpoleCnost je velkoobchodnim skladem
s prodejnou napoju a tabakovych vyrobka. Byla zaloZena roku 1994 a poprvé oteviela dvefe
zakaznikim dne 15. bfezna 1995. Sidlo organizace se nachazi na velice frekventovaném
misté, vzhledem k nedalekému obchodnimu stfedisku a déalni¢nimu sjezdu. Disponuje
moderni kamennou prodejnou o velikosti tisic pét set metrd CtvereCnich a prostornym
parkovistém. Prodejna je vybavena osvétlenim, termoregulaci vzduchu, regaly, chladicimi
regaly, paletovymi misty, prodejnim pultem a chladicim boxem na pivo. U zdi lemuji okraje
leSeni s vystavnimi veterany motocyklu.

Hlavni Cinnosti Organizace XY je prodej napoju, cigaret, potravinového a nepotravinového
zbozi na uzemi Ceské republiky, nejvice v okrese Pisek jihoSeského kraje. Velkoobchod
se netaji dopliikovymi sluzbami. Bakalatska prace se pfednostné€ zabyva pij¢ovnou vycepnich
zafizeni, skterou se mimoto poji sanitace soukromych vycCepnich zafizeni zakaznika.
Organizace vychazi vstfic zakaznikim nabidkou zasobovani gastro  odvétvi
a maloobchodu, pfitom je u ni vitan kdokoliv.

Spolecnost prochazi neustalym vyvojem, jednim z dilezitych meznik( pro ni byla chvile,
kdy se radikalné rozhodla rozdélit svou namahu a ¢ast z ni investovat do online podnikani.
Kromé dodavatelskych vztaht, na kterych spolecné s Plzefiskym Prazdrojem pracuji, se uci
ovladnout vSeobecné znalosti online marketingu a racionalné posoudit vyhody a nevyhody
internetového obchodovani.

3.3 Digitalni marketingova situa¢ni analyza Organizace XY

Tato Cast prace fesi schopnosti Organizace XY a moznosti, které jeji internetové prostiedi
nabizi. Nejdiive bylo popsano vnitini prostfedi 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 prostredi

Organizace XY ma dva hlavni jednatele, ktefi za ni vystupuji a fidi ekonomicky a technicky
provoz spolec¢nosti. Na chodu podniku se podileji napfiklad zalistovanim novych produktu
nebo komunikaci s dodavateli. Spole¢nost ma nékolik fadovych zaméstnanca, jimz je svéfeno
feSeni operativnich problémi (obsluha zakaznikti, dopliiovani zbozi do regalt, kartonovani
apod.). Marketing a reklamni zalezitosti maji na starost jednatelé, kteti se rozhodli pracovat
na digitdlnim zviditelnéni, sou€inné s Plzeriskym Prazdrojem. Ten jim pomaha spravovat
definitivni podobou komunikace produkti a sluzeb online, v ramci projektu e-Velkoobchod.

K detailnéjSimu popisu mikroprostiedi, tedy jak si na tom organizace XY stoji v kontaktu
s uzivateli a zdkazniky online, byly analyzovany udalosti na webovych strankach a realizovan
monitoring socialnich médii. Také byly shroméazdény informace o konkurenci.

Vlastni média — Organizace XY naklada s vlastnimi webovymi strdnkami, online letdkem
a firemnim u¢tem na Firmy.cz. Aktivita na webovych strankach je monitorovana za pomoci
nastroje Google Analytics, Google Tag Manager, Google Search Console a HotJar. Online
letak je pravidelné s kazdym nové€ pfichazejicim mésicem aktualizovan. Z aplikace HotJar
vyplyva, ze uzivatelé nejvice Casu stravi nad sledovanim letaku. Je s tim spojeno také nejvice
kliknuti. SpoleCnost se aktualné nejvice soustfedi na kompletovani informaci o produktech
a zalistovani novych produkti. Na HP je Sest reklamnich ploch o velikosti 1022x360 pixeld,
uréenych ke komercni aelim. V tuto chvili jsou vyuzivany tfemi dodavateli. V minulosti
neékteré z reklamnich mist, uz byly pouzivany v souvislosti s online marketingovymi
kampanémi. Na HP nedavno doslo k renovaci poutavych ikon, které¢ maji zakazniky 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. Primérna doba pobytu uzivatele na webovych
strankach jsou 3 minuty. Z vyzkumu vyplyva, ze 21 procent uzivateli z celkového poctu
navstévnik od zacatku roku jsou vracejici se zakaznici. Nejvice relaci bylo zahajeno pres
mobilni telefon. Uzivatelé, kteti stranku navstévuji nejCastéji pochazi z Prahy, Pisku nebo
Ceskych Budg&ovic. Ze statistik firemniho G&tu Organizace XY lze rovndz vydist,
ze se spolecnost od zacatku roku zobrazila 3,3 tisicim potencionalnich zakaznik(i na
Seznamu, a to na portalu Firmy.cz, ve vyhledavani Seznam.cz, na Mapy.cz a v aplikaci
Mapy.cz. Celkovy zajem o organizaci na Seznamu projevilo 16 procent z potencionalnich
zakaznikda.

Placena média — Jsou investici do prondjmu internetovych reklamnich ploch. Organizace XY
v tuto chvili jiz nékolikrat vyuzila moznosti a poradala desitky kampani na socialni siti
Facebook, pravé protoze nad nimi ma prehled a generuji zpracovatelna data. Organizace XY
dosud zaznamenala, ze oslovila necelych osmdesat tisic jedineCnych a¢ti Facebooku skrze
placené reklamni kampané. Spolecnost ma také historii né€kolika kampani na Sklik.cz, jejichz
podoba odpovida placené reklamé. Na seznamu dosud poradala pouze jednu vyhledavaci
reklamni kampan, ktera se zobrazila tisici uzivatelt, z nichz projevilo skoro deset procent
zajem. Organizace XY ma dobré vztahy s obchodnimi zastupci spoleCnosti Seznam,
a proto vyuziva jejich doporuceni nepretrzité pii zviditelnéni na portalu Firmy.cz.

Ziskana média — V tomto druhu médii se snazi Organizace XY neustale hledat prilezitost.
Vyznamnym momentem bylo, kdyz ji nepfimo zminili v uzndvanych 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. VétSina 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 letdku a odkazuje na promo nabidku e-shopu. O svéatcich na
Facebooku vzdy komunikuje blahoptani, aby dala najevo, ze na své zakazniky mysli,
1 kdyz zrovna neni oteviraci doba.

Organizace XY se snazi svym zakaznikim nabidnout jedineCny zazitek, na ktery konkurence
nestaCi. Je vSak dulezité zminit, ze preference jednotlivych zakaznik se ¢asto poji s cenoveé
vyhodnou nabidkou. Pravé proto byla popsana v tabulce ¢. 2 nedaleka maloobchodni
konkurence, ktera ma mnohonasobné vét§i obrat, detailné propracovany e-shop, je lépe
alokovana, ale nemuze uspét v ohledu naplnéni potfeb zakaznikt, kteti dospéli k tomu,
ze si chtéji pivo uzit jinym a zajimavym zptisobem.

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 pujéovnu
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. Spolecnost pravidelné aktualizuje
online letak, ale je tézké ho na strankach vyhledat. Socialni sit Facebook pod firemnim
profilem Velkoobchod Sima nepouziva. Oproti Organizaci XY mé na portale Firmy.cz velice
mélo recenzi. Velkoobchod Sima nedavno aktualizoval fotografie provozovny na Firmy.cz
vymeénou za kvalitngjsi.

Tabulka 3 B2B Konkurence Organizace XY

Média Velkoobchod Sima

e Tuctové

Webové strank
v e  Sdili reklamni letk

Facebook e Nemad Facebook

e Aktualizovana foto

Firmy.cz , ,
y e Malo recenzi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Nasledujici cast 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 — Uplatiiovani politiky volného obchodu s cilem podpofit ekonomicky rust.

Ekonomické faktory — Valecny konflikt na blizkém vychodé a nestabilita vztahti mezi
nékterymi zemémi vychodniho bloku zvySuji tuzemské naklady. Nejen, ze jedni z hlavnich
dodavatelti surovin na vyrobu plechovek pochazeli z Ruska, ale zaroven tato zemé byla
jednou znejvyznamnéjSich odbérateld znaCky Velkopopovicky Kozel. Omezeni
mezinarodniho obchodu v diisledku valky zasahuje do ekonomiky Ceské republiky. Valka ma
veliky vliv na ceny surovin a energetickych zdroju. Jakékoliv zvySeni cen vede k inflaénimu
tlaku. Inflace znamena vSeobecny rast hladiny cen. Spole¢né s hrubym domacim produktem,
nezaméstnanosti, saldem statniho rozpo¢tu a obchodni bilanci je zakladnim
makroekonomickym ukazatelem. Na fabulce ¢. 4 je vidét, ze inflace v roce 2022 dosahovala
skoro péti nasobek roku predchoziho, v roce 2023 se ceny ponékud stabilizovali a inflace
klesla o 4,4 procenta (CSU, 2024). Inflace se promitd u cen na vstupu i na vystupu
Organizace XY.

Tabulka 4 Trend miry inflace

Rok
Prumerna mira 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 n€jakou aktivitu, odebiraji se ke konzumaci piva spiSe domu.
S tim miize byt spojen maly ostych pii ndkupu raznych velikosti baleni piva. Casto se stava,
Ze spotieba piva je ovlivnéna normami okoli, a tak natlak vrstevnika a pratel mize pusobit na
zakazniky pivo kupovat nebo konzumovat. OvSem spousta milovniki piva vyuzije kazdé
svateCni prilezitosti. V dneSni moderni dobé je trendem konzumace malého baleni ve
skupinach, at' jsou to takzvané tfetinky nebo patnacti litrové sudy, zakaznici maji pocit,
ze uSettili a citi se zdravéj§i. Online nebo telefonické objednavky nejsou raritou. Oproti
zdravému zivotnimu stylu Clovéka v pohybu, je dulezité zminit, ze kazdy si rad nékdy
odechne. PohodIné online objednavky, mnohdy ¢lovéka nenuti ani vykrocit z domu.

Technologické faktory — Internet v mobilu dnes neni vyjimkou. Bézné Cinnosti spojené
s travenim Casu u stolnich pocitaci se prelivaji do feSeni problému skrze telefon. Dnesni
technologie umoziuji utfidit velikd mnozstvi dat, ktera byla jest€ nedavno tézce
zpracovatelna. Vyuzivani pokrokovych nastroju technologii dovoli 1épe porozumét sbéru,
analyze a interpretaci riznych informaci. Napfiklad rozhrani, ve kterém je spravovana
viditelna stranka webu Organizace XY, nabizi rozmanitd nastaveni, a to dokonce pro vzhled
e-shopu na mobilnim zafizeni.

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

Enviromentalni faktory — Jak uz bylo zminéno, na prodej piva, a to i online ma vliv pocasi.
S tim jsou spojeny zmény v rostlinné produkci, pfedevs§im u chmele.
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3.3.2 Zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktoru

Prehlednym zpracovanim faktora SWOT analyzy v tabulce ¢. 5 dostaly podobu nékteré
z ¢innosti, které vychazi z vnitinich a vnéjSich aspekt prostedi spole¢nosti. Organizace XY se
pta hlavné sama sebe, co mize udé€lat jinak a v Cem se zlepsit.

Tabulka 5 SWOT analyza Organizace XY

Silné stranky Prilezitosti
V ¢em hledat pomoc a co
se dafi?
e Shromdazidéna data z placenych kampani e Dobry vztah s mistnimi komunitami

Trendy, moznosti, zmény.

e Kvalitni obsah na webovych strankdch e Kladné recenze a hodnoceni
e Komunikace e-shopu offline e Aktivita fanousk( Facebook stranky
Slabé stranky Hrozby
V ¢em se zlepsit? Konkurence a ohrozeni.

e Nezaskoleny personal v obsluze vlastnich | e Sezdnni spotfebitelsky
médii trend
e Nedostatecna 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, stejn€ jako z prilezitosti a hrozeb, tabulky ¢. 4, vyvstalo nékolik
nasledujicich doporuceni, které by méla v budoucnu organizace nasledovat.

Vyuzit placeného obsahu a dat z ného vyplyvajicich, k tvorbé segmentt a personalizovaného
obsahu. Proaktivné zapojit mistni komunity a zaclenit je do digitalni marketingové strategie.
Kontinualné sbirat pozitivni recenze a hodnoceni. Prezentace vysledkd dalsim 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 socialnich sitich a oslovit vice dodavatelti ke spolupraci, v ramci sdileni
reklamy na webovych strankach.

3.3.3 Segmentace, targeting a positioning

Vzhledem k dynamickym preferencim zakaznika je nezbytné, aby Organizace XY segmentovala trh
a v navaznosti urcila cilovy segment na né¢jz bude cilit. Jaké prostfedky a z jakych vychazi zdroju pii
cileni se zaobira kapitola 3.4 a 3.5.

Segmentace — Trh je v pfipade spoleCnosti rozdélen na obyvatele mésta Pisek s lidmi, ktefi
lokalitu jezdi nav§tévovat a zakazniky mimoméstské. Z komercniho hlediska spolecnost
rozdéluje zakazniky na podnikatele, ktefi zbozi preprodavaji a zakazniky, ktefi nakupuji pro
vlastni potifebu. Nekteré produkty jsou prodejné az od osmnacti let. Podle toho spolecnost
rozliSuje dva zakladni typy zakaznik, mlads$i osmnacti let a star§i osmnacti let.
U Organizace XY nakupuji zékaznici odliSnych vékovych kategorii, nejCastéji vSak starsi
tiiceti let, a proto lze rozdélit trh také podle veéku. Pro velkoobchod je rovnéz dilezité
strukturovat trh podle pohlavi. Jsou to muzi, ktefi pravidelné a vice pfichazi 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 navstévnikd meésta Pisek.
Preferuje prilakat zakazniky osobné na prodejnu, kde se nimi dostava do osobniho kontaktu.
Cilovou skupinou jsou predevSim muzi, ktefi objednavky uskutecCriuji a jezdi zbozi
vyzvednout, ale to samé plati i pro Zeny. Organizace se pfedev§im snazi soustfedit na
maloobchody a jejich zasobovani. Nicméné rovnéz cili na konecné spotiebitele, ktefi hledaji
prilezitost rychle a pohodlné 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
zakaznikd se snazi utkvét prostfednictvim pfijemného a moderniho prostiedi prodejny.
K tomu prispiva servis a vysSkoleny personal v oblasti obsluhy naro¢nych a vzdélanych
zakaznika.

3.4 Digitalni marketingovy mix Organizace XY

Kapitolou digitalni marketingovy mix bylo zanalyzovano: produkt, cena, distribuce
a propagace. Jelikoz spole¢nost Organizace XY nabizi zakaznikiim i sluzby, byl zakladni mix
rozsiten o pokrocily popis lidi, materialniho prostredi a procesu.

Produkt — Organizace XY je renomovanou spolecnosti, kterd poskytuje Sirokou skalu
produkti 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 mineralnimi ochucenymi
a neochucenymi napoji. S prodejem vina je spojena nabidka fizenych degustaci. Velkoobchod
disponuje ptijcovnou vycepnich zafizeni s dvaceti pristroji k zaptjCeni. Podobnou sluzbou,
kterou velkoobchod nabizi je odborna sanitace soukromich vycepnich zafizeni,
s kterymi lidé pfijdou. Jedna se o komplexni €isténi profesionalnimi mycimi prostredky dle
specialnich postupt.

O co obzvlasté Organizace XY pecuje, tak je propracovany, hluboky a §iroky sortiment piva.
Prikladem 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 litrti). Na obrdzku
¢. 12 jevidét, v jaké podobé se uzivatelé mohou setkat s produkty na webovych strankach.

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

: . S . < .’ S .
e s = |& o
Gambrinus Nepasterizo- Velkopopovicky Kozel 11, Radegast Ryze Horka 12, Pilsner Urquell, sud 15!
vanad 11, sud 15! sud 15| sud 15l
685,01 K¢ 640,01 K¢ 749,99 K¢ 995,00 K¢
Do KosSiku w J Do KoSiku ‘ [ Do Kosiku Do Kosiku w ‘

Zdroj: Interni zdroj (2024)

Na obrdzku ¢. 13 jsou pak vidét vSechny polozky pujcovny, které se daji rezervovat online
pfes webové stranky e-shopu Organizace XY. Produkty z pijcovny je mozné rezervovat také
telefonicky nebo osobné.
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Obrazek 12 Online ptijéovna Organizace XY
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Pivni set Party stan Chladici zafizeni, dvoukohoutové Vy¢epni zafizeni Sinop Anta Slune¢nik

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 pujcovny jsou velice specifické. Jednim z nejoblibenéjSich a nejzadanéjSich je
jedno-kohoutové vyc€epni zafizeni Sinop Anta M24 nerez. Pfistroj je vidét na obrdzku ¢. 12.
Krome jedno-kohoutového, velkoobchod nabizi k zaptjceni dvou-kohoutové zafizeni Lindr
Kontakt 40/K (rovnéz k nahlédnuti na obrazku ¢. 12).

Cena — Cenovou politiku Organizace XY tesi jednatelé spolecnosti. Ti rovnéz zodpovidaji za
spravné zobrazeni cen na e-shopu. Cena je jedinou polozkou marketingového mixu,
ktera vytvari financni pfijmy a je snadno manipulovatelna. Ceny zbozi spolecnosti se méni
v zavislosti na planu a rozvrhu promo akci. Zakaznici se sni setkavaji na webovych
strankach, na prodejné nebo v letdku. Nékdy byva prezentovana i prostfednictvim Facebooku.
Organizace XY se snazi konkurovat nikoliv cenou, ale pfednostné doprovodnymi sluzbami,
které B2C a B2B konkurence postrada. V tabulce ¢. 6 byly zaznamenany ceny sudového piva
v malém baleni B2B konkurence Velkoobchod Sima z Pisku.

Tabulka 6 Ceny 15 I 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 Nepasterizovand 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 zapijceni vycepniho
zatizeni. To lze vycist z Gdaji v tabulce ¢. 7. Soucasti nabidky je jedno-kohoutové zafizeni,
které je k zapijCeni na den za dvé st¢ CZK a dvou-kohoutové zafizeni za tii sta CZK.
Spolecnost jesté nabizi sluzbu Cisténi vyCepnich zafizeni, jejiz cena je zavisla na Casové Thute.

Tabulka 7 Ceny ptijéovny vycepniho zafizeni 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 napfiklad na webovych strankach, ale jejich
realizace se uskutecnuje offline. S nabidkou produktt, Organizace XY seznamuje uzivatele
prostiednictvim e-shopu nebo pfispévki na Facebooku. Na e-shopu spole¢nosti neni zatim
mozna platba online, takze zakaznici zbozi zavazné 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
pfi nakupu zakaznikim pomaha navod ,Jak nakupovat on-line na e-shopu?
a prehledné rozvrzeni horni liSty. Zakaznik vybira z vice nez Ctyf tisic polozek sortimentu,
které mu je velkoobchod schopny dorucit maximalné do péti hodin od telefonické objednavky
nebo objednani pres e-shop. Bez ohledu na registraci, zdkaznikovi piijde potvrzovaci mail
s instrukcemi a informacemi o objednavce. Organizace poskytuje dopravu zakaznikim
v okresech Pisek, Prachatice, Tabor a Strakonice. Zakaznici si také mohou pfijet zbozi
vyzvednout sami na prodejnu, ktera je umisténa necely kilometr od nejmenovaného
nakupniho centra v Pisku. Prodejna s velikym parkovistém poskytuje navs§tévnikiim 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. Napfiklad nové umistény banner u vchodu odkazuje na webové
stranky a komunikuje malé baleni sudid Plzeniského Prazdroje s moznosti vyuzit pajcovny
vycCepniho zafizeni velkoobchodu. Jaké presné vyuziva spole¢nost komunikacni néstroje, bylo
dale popsano v kapitole €. 3.5.

Lidé — Pro Organizaci XY jsou na prvnim misté zakaznici a zaméstnanci. Hodnotu sluzeb
velkoobchodu reflektuje predevsim spokojenost zakazniki, proto se od nich neustale
vzdélava. Naopak zaméstnanci Organizace XY maji hluboké znalosti o sortimentu
spoleCnosti a jsou piipraveni pomoc zakaznikim s hledani a vybérem toho pravého. Prodejni
personal tvoii zakladni kontaktni bod mezi velkoobchodem a zakazniky. Velkoobchod ma
dve telefonni linky. Jedna z nich je kontakt na obsluhu ptjCovny a druha pfimo na pracovniky
k telefonickym objednavkam a ptipadnym dotaztim. Jelikoz spolecnost zatim nema vylozené
nikoho kdo by reagoval na dotazy v komentafich ¢i zpravach na Facebooku,
tak v ramci projektu e-Velkoobchod zastava tuto ¢innost Plzefisky Prazdroj.

Proces — Uzivatelé svobodné vybiraji ze seznamu produkti na webovych strankach.
Objednavka pies e-shop Organizace XY je velmi jednoducha. Clovék vybere produkt z hlavni
nabidky nebo zvyhledavani a klikne na tlacitko ,,Do koSiku®“. V pravém hornim rohu
obrazovky telefonu nebo pocitaCe se zobrazi vyskakovaci okénko s obsahem koSiku
a moznosti zobrazit detailnéjs$i ndhled. Zde uzivatel uvidi celkovy prehled objednavky vcetné
cen piipadné hodnoty zalohy za vratné obaly. Pro dal§i postup uzivatel voli moznost
,Pokladna“. Jes§t¢ pfed tim, nez ho systém pusti k potvrzeni objednavky, e-shop
se automaticky pfipomene moznosti registrace. Objednavku je rovnéz mozné uskutecnit bez
registrace, v tomto piipadé je presto nutné uvést zakladni tidaje (jméno, pfijemni, telefonni
Cislo, email, dorucovaci adresu). Doprava zbozi je mozna pouze po telefonické dohodé,
proto je zde uvedena pouze volba osobniho odbéru. Uzivatel na zavér potvrdi, ze souhlasi
s vSeobecnymi  obchodnimi  podminkami, prohlaSenim o ochrané osobnich udaju
a se souhlasem jejich zpracovani. Platba je uskutecCnitelnd pouze osobné. Nakonec uzivatel
zavazn€ potvrdi objednavku a obratem dostane informacni mail. V pfipadé rezervace
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produktl z ptijcovny 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 prostori provozovny. Na webovych strankach proto peCuje o co nejkvalitnéjsi
podobu fotografii nejen produkti. Organizace se snazi, aby fotografie provozovny na vSech
medialnich kanalech byly aktualni. Na portadle Firmy.cz je k dispozici virtualni prohlidka
venkovnich prostor velkoobchodu s albem fotografii.

3.5 Digitalni komunika¢ni mix Organizace XY

Spolecnost se zakazniky a vefejnosti komunikuje vicero zpusoby. Za kazdych okolnosti se
snazi udrzovat jednotnou politiku a vystupovat seriozné. V ramci PR aktivit sdili fotografie ze
soukromich i spoleCenskych akci a také fotografie prodejny nebo zaméstnancti. Kromé toho,
ze vyuziva ke komunikaci socialni sité a placenou online reklamu, tak se zvlasté soustfedni na
webové stranky s jejich funkcemi.

E-shop — O internetovém obchodu spolecnosti se studie jiz nékolikrat zmirniovala. Pro
Organizaci XY je vSak sdileni informaci na webovych strankach jednou z nepodstatnéjSich
polozek digitalniho komunika¢niho mixu. Pravé proto, ze zde sdili vycet akéniho zbozi
1 letak. Navic jsou na strankach detailné popsany veskeré sluzby co spole¢nost nabizi.
Nepostradatelna je tu kategorie vinotéky, jez ukryva udaje a zajimavosti o specializovanych
prodejnéch vina na né€kolika mistech JihoCeského kraje, ve vlastnictvi Organizace XY.

Online podpora prodeje — Organizace XY u vybranych produkti na webovych strankach
vyuziva moznost prezentace alternativ. Obsazeni postranni listy podobnych produkti je
ménéno v zavislosti na reakcich uzivatelli nebo v souvislosti s online kampanémi. Na obrdzku
¢. 13 je vidét priklad online podpory u produktu Pilsner Urquell. Aby se uzivateli podobné
produkty ukazaly, 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 3
- v
&2 1945,00Kc
Kod Produktu ; 2595 -
-
Zemé pivodu : Ceska republika
Inacka; Pilsner Urquell ‘.—‘ Pilsner Urquell, sud
. 3 155,00 Kc
Pilsner Urquell, sud 15! Ize zakoupit pouze v nasobcich 1
Cena s DPH 995,00 K¢
Cena bez DPH 822,31 K¢ | Vyeepni zafizeni Sinop
Anta jednokohout
Skladem .
'1 200,00 K
1|+ Do Kodiku W
POPIS PRODUKTU
Pilsner Urquell je piné, chufové a aromaticky bohaté pivo, svétly lezak. Chut piva Pilsner Urquell zacin jemnou, ale vyraznou hofkosti danou pouitim Zateckého chmele, kterd se vzapéti snoubi s
karamelovou sladkosti plzefiského sladu. Roku 1842 jsme v Plzni uvafili prvni lezdk na svété charakteristicky pinou chuti a prizraénou zlatou barvou. Dodnes je vzorem pro vice nez 80% viech piv.

Diky tradiéni receptufe, kvalité poutitych surovin a jedine¢nému vyrobnimu postupu, za ktery ruéi um plzefiskjch sladkd, je viak nenapodobitelny.Pilsner Urquell - ten pravy original

Zdroj: Interni zdroj (2024)

3.6 Pozorovani

Online marketingova strategie, jako je ta Organizace XY si vyzadovala analyzovat nejen
chovani navstévnik, ale také identifikovat relevantni zdroje navstévnosti e-shopu. Cil
kvalitativniho vyzkumu, ale odpovidal pfedné zjisténi, odkud uzivatelé nejCastéji na webové
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stranky pfichazeji. Vyzkum pojimal dvoumeési¢ni ¢asové obdobi, v némz uzivatelé prichazeli
na webové stranky. Sledovani bylo realizovano pomoci nastroje Google Analytics.

Z 0daju na obrazku ¢. 14 bylo zjisténo, ze nejvice uzivatelt prichazi na webové stranky
z organického vyhledavani na Google. Toto zji§téni mylné poukazovalo na pocetné navstévy,

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

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

Relace - zdroj/médium ~ =+ ¥ Uzivatelé Navstévy Relace se Prumérmna Relace se Udalosti Mira
zapojenim doba zapojenim na zapojeni

zapojeni na relaci

na relaci uZivatele

708 208 595 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 1min05s 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 O9s 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 0,33 483 3333 %
8 firmy.cz / ppd 4 - B 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)

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 napftiklad na Firmy.cz. Zaroven se pfislo na to,
ze Seznam je druhy nejuzivané€j§i vyhledavac v lokalité kde Organizace XY pusobi. Treti
pticku obsadilo pfimé zadani URL webové stranky velkoobchodu do vyhledavani. Dalsi
misto zaujal Facebook, coby neplacenad stranka odkud pfichéazeli uzivatelé, kteti se zde
s odkazem na web Organizace XY setkali.

Po vyhodnoceni nejcastéji prichozich zdrojii bylo rozhodnuto, Ze se spolecnost bude vénovat
tomu, co je ji blizké. K Seznamu ma urcity vztah a snazi se hledat potencial v modernich
trendech, proto se rozhodla vice zaméfit na organické puisobeni Facebooku a jeji placené Meta
Business Suite reklamy.

3.7 Online marketingova kampan

Tato Cast prace byla vénovana samotnému planovani a priabéhu online marketingové kampané
s jeji klasifikaci. Proces se uskutecnil v pevné daném sledu udalosti, ktery sestaval z pfipravy
kampang, utfidéni investovanych castek a finalniho vyhodnoceni.

3.7.1 Brief kampané

Soucasti briefu kampané neboli zadani bylo stanoveni cile, rozpoctu, komunikacni nastroju
a to vSe s ohledem ke KPI organizace. Brief se uskutecnil v diskrétnim prostfedi za Gcastni
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jednoho zjednateld Organizace XY. Na zakladé pozorovani a vymeény informaci bylo po
dohodé¢ rozhodnuto nasledovng.

Cil kampané — Pii planovani kampané byla vyuzita metoda stanoveni SMART cile.
Vysledkem byl plan, jehoz cilem bylo zaujmout pozornost dvaceti tisic obyvatel Pisku
a osob, které se v tomto mésté pohybovaly, v obdobi velikono¢nich svatki od 23. bfezna do
1. dubna 2024. S informovanim byla pfedev§im spojena skuteCnost, ze v Pisku existuje
velkoobchod a je tu pro zékazniky. Ti by se nemé&li branit moznosti pfijemné stravit chvile,
pro nekterého z nich nevSednim zazitkem z vlastnorucné€ nacCepovaného piva. Zaroven
reklamni kampani nepfimo pfipomenout lidem, ktefi doma uz vycepni zafizeni maji, Ze pro
sudové pivo mohou pfijit k Organizaci XY. Aktivita byla méfena na zakladé nastroju
spole¢nosti Meta Business Suite, Seznam a Google. Na naplnéni se nejvice podilela
zpusobilost Organizace XY manipulovat s internetovym obsahem.

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

Komunikacni nastroje — Jako hlavni komunika¢ni nastroj byla zvolena reklama PPC ve
dvou rozdilnych reklamnich systémech. Doprovazela ji bannerova reklama na webovych
strankach viz. obrdzek ¢. 15 a online podpora prodeje, ktera reprezentovala podobné
produkty, a to konkrétné rGzné varianty baleni sudového piva Plzefiského Prazdroje
s kombinacemi vycepnich zafizeni k zapujceni.

Obrazek 15 Reklamni banner kampan¢ na e-shopu Organizace XY

~ DOPREJSI®
OSVEZUJici ZAZITEK!

Radegast! Prekonej to

Oslavuj s Bacardi

Zdroj: Interni zdroj (2024)

KPI - Spolecnost jiz ma velké jméno v lokalité kde pasobi a s naristem konzumentd piva
nepocitala. Snazila se ale stavajici spotfebitele preorientovat na zakazniky. Od téch ocCekavala,
ze si pivo vychutnaji radéji doma a naepované, coz jim mohlo nabidnout v obdobi Velikonoc
jen malé procento konkurence z Pisku. Proto byl v tomto ptipadé hlavnim ukazatelem pro
Organizaci XY, unikatni pocet oslovenych. Spole¢nost vynalozila naklady pouze za zobrazent,
nikoliv za kliknuti na reklamni inzerat. V konsekvencich byl sledovan tok uzivatela
prichazejicich na webové stranky, prodeje a evidence online i offline zapijcenych vycepnich
zafizeni.

Facebook — Organizaci XY bylo doporuceno vyuzit moznosti placené reklamy s Meta
Business Suite. Béhem tvorby kampané bylo postupovano systematicky. Cilem bylo oslovit
alespon dvacet tisic jedineCnych Gctl, presto byl zvolen ucel 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 parametra, a protoze Facebook v souvislosti s cilenim na zajmy
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a okruh uzivateli jenom meésta Pisek zkracoval odhadovany dosah, a to bylo v rozporu
s pozadavky zadavatele, tak nebyla zvolena moznost cileni na konkrétni zajmy a planovany
okruh uZzivateli pojimal sedmnact kilometri od kamenné prodejny. Oslovena méla byt
skupina od 25 let do 55 let véku obou pohlavi. Poté bylo pfistoupeno k tvorbé prispévki na
urovni inzerati. Byly vytvoreny dva inzeraty, které obsahovali stejné poutavé udaje. Lisili se
pouze v obsahu, co se tycCe vizualni podoby reklamniho banneru. Na obrdzku ¢. 15 je vidét
jedna podoba banneru, ktery rozmeéry v raznych variacich odpovidal druhému banneru viz.
priloha ¢. 1. Grafické materialy, jez jsou k nahlédnuti v priloze ¢ [ nahradili pfesné
v poloviné obdobi kampané banner z obrdzku ¢. 16. Tzv. landing page meély u inzeratt
sméfovat uzivatele do kategorie piv Plzefiského Prazdroje na e-shopu organizace.

Obrazek 16 Reklamni inzerat na socialni siti Facebook

Prijed si pro soudek piva, puj¢ si vyCep a zdbava
muZe zaéit. Nabidka 15I, 301 a 50 sud piva!

DOPREJTE SI
CEPOVANE PIVO I'DOMA
5L S 1 VANENEBD CHA

Orga;\izace XY | Mésto Objednat
Sud piva na doma

3_‘/ To se mi libi [;J Komentar F> Sdilet

Zdroj: Interni zdroj (2024)

Sklik.cz — Kampani byla vytvofena na zakladé 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 pFiloze ¢. 2. U kli€ovych slov byly ponechany v§echny
shody doporucené Seznamem. V ramci zkvalitnéni sluzeb bylo uvedeno jedno z telefonnich
¢isel na velkoobchod, které se zobrazovalo u vybranych reklam kampané. Reklama byla
propojena s uctem na Firmy.cz, pro lep$i 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 kampané,
rovnéz konkrétnim vysledkim (viz. tabulka ¢. 8 a priloha ¢. 3) s komentafi. Kampané
probéhli v naplanovaném obdobi a jejich kontrola byla provedena neprodlené po oficialnim
ukoncCeni placené reklamy na Facebooku. S vyhodnocenim celkového prubéhu reklamy ve
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vyhledavani se pocita v kvétnu 2024. Vysledky byly shromazdény formou reporti. Pro velky
obsah dat reportu z Facebooku, byly data preneseny do tabulky ¢. 8. Report vyhledavaci
kampané pak byl vyjadfen v oficialni podobé vygenerované Seznamem viz. priloha ¢. 3.
Hlavni cil kampané byl naplnén, kdyz hodnota poctu jedine¢nych Gcth presahla dvacet tisic.
Z tabulky ¢. 8 1ze vycist, ze nejvétsi pocet oslovenych byla skupina muzi mezi lety dvacet pét
a tficet Ctyfi. Nejvice vSak na odkaz reklamniho inzeratu na Facebooku klikali muzi o deset
let stars$i. Uzivatelé vidéli reklamni inzerat v praiméru Ctytikrat.

Tabulka 8 Vysledky kampan¢ Meta Business Suite

Pohlavi Vek Naklady Pocet Potet proklikd
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 5362 7
s Total 482,10 11 236 22
.S 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
Nezarazeno 5,05 136 0
Total 921,06 22344 28

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Obmeéna bannert prinesla vykyv v mnozstvi proklikl, kdyz za stejné obdobi banner z prilohy
¢. 1, utrzil vétsi pocet proklikd, a to o dva prokliky vice.

Reklamni inzeraty ve vyhledavani (priiloha ¢. 2) se uzivatelim v pribéhu kampané zobrazili
dve sté tficet Sest krat. Reagovalo vSak pouze patnact procent uzivateld, kterym se reklama
zobrazila. VSechny prokliky pojmula sestava , Pivo“. Graf na obrazku v priloze ¢. 3 jasné
hovoti o klesajici tendenci ve vyhledavani, s tim ze prvni den na reklamu lidé reagovali sedmi
prokliky a narastu se reklama dockala o Sest dni pozdéji. Na obrazku je rovnéz vidét
prumérna pozice reklamy ve vysledcich vyhledavani. Kromé toho se reklama drzela nad
polovinou skaly kvality. Celkové méla hodnoceni sedm.

Posledni reklamni kampan v porovnani s pifedchozi, ktera se uskuteCnila na podzim
minulého roku na Facebooku, znacné zaostava. Oproti letni kampani je na tom s vysledky
jesté hafe. Zatimco co reklamni inzerat posledni kampané obdrzel celkoveé dvacet osm
proklikl, na podzim to bylo dvé sté osm a v 1ét€ osm set tficet tfi. Zasadni rozdil byl
i vnakladech za zobrazeni, podle vysledki byla tato kampani v praméru ztéchto tfi
nejlevnéjsi. CPM ¢inilo 10,15 CZK, pficemz u podzimni kampané to bylo 83,94 CZK
a u letni 30,21 CZK. Nejvétsi CTR zaznamenala podzimni kamparti s necelymi péti procenty.
Tuto kampan vidélo o tficet procent uzivateli méné, piesto dokazala zaznamenat o sto
osmdesat prokliki 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, v souvislosti sanalyzou makroprostiedi a také vyhodnocenymi
kampanémi by méla zohlednit vliv po€asi. To ma zvlastni G€inek na vnimani reklamy
zakazniky.

Z vyzkumu navs$tév webové stranky vyplyvalo, Ze nejvice wuzivateli pfichazi
z Google, ale jen proto, ze kotfen slova nazvu Organizace XY je Casto vyhledavan za jinym
ucelem. Stejné by Google, jakozto jedna z moznosti oslovit uzivatele, nemél byt zavrhovan.
Jde o velké procento potencionalnich zakaznikli, jez je potieba filtrovat s témi,
kteti sluzby organizace imyslné nevyhledéavaji. Proto je organizaci doporuceno premyslet nad
moznostmi, jez Google dokaze nabidnout. Stejné tak se nebat pfistoupit na obsahovou
reklamu Seznamu.

Uskutecnéna kampan na sudové pivo a pujcovnu vycepniho zafizeni reflektovala cilovou
skupinu Organizace XY, ktera se pohybuje na internetu. Potvrdilo se, ze s velkoobchodem
nejCastéji interaguji muzi starsi tficet let. To je jasnym indikatorem, kde spolecnost strada,
a naopak pfilezitosti oslovit druhé pohlavi.

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

Poslednim doporucenim je, aby Organizace XY usilovala prildkat co nejvice partnerskych
dodavateli. Pravé ti se mohou podilet na rozvoji znacky a prichazet tfeba s novymi napady.
Jejich zasvécenim se navic posili dosavadni vztahy nebo vzniknou nové. Spoluprace se
nemusi tykat pouze webovych stranek, ale spolecnosti si mezi sebou mohou vyménovat
navzajem informace a konat spolecné reklamni kampané€. Nesmi vSak ¢ekat na prvni krok
dodavatele, ale musi ho ucinit sama. Pravé spoluprace s Prazdrojem je jasny ptiklad.
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Zavér

V rozsahu bakalarské prace bylo hlavnim cilem vytvofit online marketingovou kampari,
a tak zviditelnit Organizaci XY, jeji propagaci sudového piva a ptjcovny vycepniho zafizeni.
Spolec¢nost se v minulosti rozhodla rekultivovat podnikani a vramci dobrych vztaht
s Plzefiskym Prazdrojem zacala bdit nad svym online obchodem. Tyto okolnosti vedly
k piipravé online kampané v ramci spole¢nych obchodnich aktivit. Ugelem bylo piibliZit
uzivatelim internetu mésta Pisek a okoli, nabidku produkti a sluzeb velkoobchodu s napoji.

Teoreticka Cast, jez byla zalozena predev§im na prostudované odborné literature, uvedla do
tématu online reklamy. Postupné se bakalafskd prace dostavala k jadru planovani online
kampané. To obnaSelo predevSim popis digitalni marketingové situacni analyzy.
Pokracovanim bylo liceni digitalniho marketingového a komunikacniho mixu. ZvIast' 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 Casti praktické.

Metodou kvalitativniho vyzkumu s niz byly posouzeny hlavni zdroje ptichozich uzivatelti na
webové stranky Organizace XY, bylo zjisténo, ze navstévnici z Google jsou nejpocetné;si.
Tento zdroj vSak organizace dosud nema detailné¢ prozkoumany, takze zvolila k tvorbé
kampané ji nejblizsi alternativy, Facebook a Seznam.cz.

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

alespon zdrzovat. Kampari nedosahla vyjimecnych vysledku, za to poslouZzi jako uzitecna 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.
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Prilohy
Priloha 1 — Bannery Plzensky Prazdroj, a.s.

Obrazek 1 Format jamiho vizualu pro komunikaci na webu a platformach spolecnosti Meta

|-NA-JARE ¥
S1 WYCHUTNE) - B+

DOMACI
CEPOVANE

Zdroj: Interni zdroj (2024)

Obrazek 2 Ctvercovy format jarniho vizualu pro komunikaci na platformach spoleénosti Meta

| NB JARESI YYCHUTNE)
/nnmacu CEPOYRNE!

Zdroj: Interni zdroj (2024)



Obrazek 3 Format jamiho vizualu pro komunikaci na platformach spole¢nosti Me
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Zdroj: Interni zdroj (2024)

Priloha 2 - Reklamni inzeraty Sklik.cz

Obrazek 1 Sestava ,,VycCepni zafizeni® s inzeraty ve vyhledavani v rozhrani Sklik.cz

Organizace XY | Mésto - Chladici zafizeni na pivo?
www.organizaceXY.cz/pUjcovna/pivo = Rexiama
Dopfejte si éepované pivo u sebe doma. Pohodiné online zapujéeni!

Organizace XY | Mésto - PUj¢ovna vycepnich zarizeni
www.organizaceXY.cz/pljcovna/pivo = Rexiama
PUjcovna vybaveni pro zpestieni spoleenskych akci a oslav. Rezervace online!

Organizace XY | Mésto - Vycéep k zapujceni ihned
www.organizaceXY.cz/pljéovna/pivo = Rekiama
Siroka nabidka sudového piva a pljcovna vycepniho zarizeni! Online rezervace

Zdroj: Interni zdroj (2024)
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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 mozZnosti zapujceni vycepniho zafizenil

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 vy¢ep a zabava muzZe zacit. Objednavej na e-shopul!

Organizace XY | Mésto - Oblibené znacky a mnohem vic
www.organizaceXY.cz/sudové/pivo | Rekiama

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

Zdroj: Interni zdroj (2024)
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Priloha 3 Vysledky Sklik.cz

Obrazek 1 Statisticky report vyhledavaci kampané

SkLik

Jaro 2024

UcCet

Celkem:

Datum

23.3.-1.4.2024

Vypis:

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

Vyhledavaci a Obsahova sit

Id kampangé: Trrerereeee

Nazev uctu Prokliky Zobrazeni CTR CPC O Pozice @
Organizace XY 15 236 6,36 % 3,26 Ké 1,3
60
20 / \ ~——Zobrazeni
\/ \ SN —— Prokliky
10 —
()} e, e — ——
> ™ ™ ™ ™ ™ ™
g & & & & & g &
RPN N PN PN PN SN PN PN RN
) O Q Q O Q Q O Q Q
SN S D" 00 SO D QY
Vv Vv Vv Vv % v Vv » » Q
Nazev uctu Prokliky Zobrazeni Pozice @
Organizace XY 7 40 17,50% 2,03Ké 12
Organizace XY 2 28 7,14% 4,65K¢ 23
Organizace XY 1 56 1,79% 4,20K¢ 13
Organizace XY ] 10 0,00% 0,00Ké 1,7
Organizace XY 0 29 0,00% 0,00K¢é 1,5
Organizace XY 3 29 10,34% 4,82K¢ 1,3
Organizace XY 0 7 0,00% 0,00Ké 1,3
Organizace XY 1 10 10,00 % 3,00Ké 1.2
Organizace XY 0 17 0,00% 0,00Ké 1,6
Organizace XY 1 10 10,00% 3,80K¢ 1,7

Kvalita

Kvalita

g
9
7
6
6
g
8
9
6
g

Zdroj: Interni zdroj (2024)
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Online marketingova kampari obchodniho partnera XY
z kanalu on-trade, Plzenského Prazdroje, a.s.

Andreas Seidl, PEMBCO5



. VSEM
Resena problematika

Uvod a cil Problém Pristup

> Vstup do reklamniho > Strategické planovani > Digitalni situa¢ni analyza
svéta internetu jinak reklamy, jejiz ucelem > Analyza digitalniho

> Navrh kampané bylo seznamit marketingového
propagujici sudové potencionalni zakazniky a komunikac¢niho mixu
pivo a pUjéovnu s produkty a sluzbami > Kvalitativnhi metoda
vyCepniho zafrizeni pozorovani

velkoobchodu > Vyhodnoceni kampané

Vysoka Skola ekonomie a managementu Navrh online marketingové kampané 2



Projekt e-Velkoobchod

Spoluprace
> Plzensky Prazdroj
a udrzitelnost

> Digitalizace @I —n
» Stimulace trhu Ylzensky Frazdro]

Zdroj: https://www.prazdroj.cz/nase-
znacky (2024)

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

Organizace XY
» Velkoobchodni sklad

a prodejna napoju
s tabakovymi vyrobky
» Zasobovani gastro
provozoven a maloobchodu
> Fokus na konecné
spotrebitele

Navrh online marketingové kampané 3


https://www.prazdroj.cz/nase-

VSEM

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

> Interni zdroje > Navstéva velkoobchodu > Doporuceni

Vysoka skola ekonomie a managementu Navrh online marketingové kampané 4



VSEM

Grafické znazornéni reklamnich inzeratu

Facebook a Seznam.cz

Pfijed si pro soudek piva, pUj¢ si vyep a zabava
muzZe zaéit. Nabidka 15I, 301 a 501 sudl piva! s

DOPREJTE SI
CEPOVANE PIVO I'DOMA

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

o) Tosemilibi () Komentsi 3> Sdilet

Organizace XY | Mésto - Sud piva na doma
rganizaceXY.cz/pivo Rekama

jte ze Siroké nabidky sudového piva s moZnosti zapujceni vycepniho zafizenil

Organizace XY | Mésto - Prodej sudového piva
rganizacexy.cz/pivo  Rexiams

e si to pravé osvéZeni. Nabizime pivo v sudech 15I, 301 a 501. Pohodiné online!

Organizace XY | Mésto - UZij si pivo s kamarady
v.organizaceXY.cz/pivo/pljéovna = Rexama

jed si pro soudek piva, pUjé si vyéep a zabava miZe zatit. Objednavej na e-shopu!

Organizace XY | Mésto - Oblibené znacky a mnohem vic
www.organizaceXY.cz/sudové/pivo  Rekiama

iisner Urquell, Gambrinus, V. Kozel, Radegast .. moZnost zapUjcit vycepn
zarizeni!

Organizace XY | Mésto - Chladici zafizeni na pivo?
rganizaceXY.cz/pljcovna/pivo = Rekams

fejte si Cepované pivo u sebe doma. Pohodiné online zapujceni!

Organizace XY | Mésto - PGjéovna vyéepnich zafizeni
Wwww.organizaceXY.cz/pljéovna/pivo = Rexama

vna vybaveni pro zpestieni spoleCenskych akci a oslav. Rezervace online!

Organizace XY | Mésto - Vy&ep k zaputjéeni ihned
www.organizaceXY.cz/pijéovna/pivo = Rexama

ka nabidka sudového piva a pljcovna vycepniho zafizenil Online rezervace

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Navrh online marketingové kampané
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Vysledky Meta Business Suite

Kampan

5,05

Pohlavi Naklady
2
Muzi 45-54 75,36 1863 5
35-44 142,95 3175 8
7
ieny
25-34
Nezarazeno

136

Total [ 92106 [ 22344 [ 28

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Navrh online marketingové kampané

VSEM



Statisticky report Seznam.cz

Skiic

Jaro 2024
Oget:

Casové obdobi
Sité:

Fittr:

Celkem:

23.3.-1.4. 2024

Vypis:

23.03.2024
24.03.2024
25032024
26.03.2024
27.03.2024
28032024
29.03.2024
30.03.2024
31.03.2024
01.04.2024

Statisticky report

Organizace X"

po dnech od 23. 3. 2024 do 1. 4. 2024
Vyhledavaci a Obsahova sit
Id kampang; T

Prokliky Zobrazeni CTR a Pozice @
Organizace XY 15 236 6,36 % 3,26 KE 13
&0
50 /A\
a0

A —
20 —Zobrazeni

\/ \ —— Prokliky

10

o

—

Organizace XY
Organizace XY
Organizace XY
Organizace XY
Organizace XY
Organizace XY
Organizace XY
Organizace XY
Organizace XY
Organizace XY

R S S S P T Y

.yd‘ L L .yo"‘ ¥ .yo"
RS G N RN
[ S A v L o o

Pozice &
7 40 17,50% 2,03 KE 1,2
2 28 7,14% 4 B5KE 1,1
1 56 1,79% 4,20KE 13
o 10 0,00% 0,00 KE 17
o 23 0,00% 0,00 KE 1,5
3 23 10,38% 4,82 KE 13
o 7 0,00% 0,00 KE 13
1 10 10,00% 3,00 KE 1,2
o 17 0,00% 0,00 Ke 1,6
1 10 10,00% 3,80KE 17

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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VSEM
Klasifikace uspésnosti

> Osloveno bylo 20 tis. jedineénych Gétl
» Nizkd 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 socidlnich siti

» Zapojeni vice dodavatell v ramci webovych
stranek a placené reklamy

Vysoka skola ekonomie a managementu
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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 dodlo, v disledku zapojeni metod a model&i moderniho online
marketingu.

®

- ) 10
Vysoka Skola ekonomie a managementu
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