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Online marketingova komunikace firmy Party ptijcovna

Abstrakt

Cilem diplomové prace je na zakladé analyzy souc¢asné on-line komunikace firmy Party
ptjcovna, navrhnout konkrétni opatteni, které povedou k zvyseni popularity firmy na socialnich

sitich a webovych strankéch.

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické. Teoreticka Cast je
vytvorena na zaklad¢ analyzy, komparace a syntézy odborné literatury v oblasti marketingu a
online marketingu. V praktické casti budou predlozeny konkrétni navrhy on-line komunikacni
marketingové strategie na zakladé komparace potfeb firmy a aktualnich trendd online

marketingu, které byly identifikovany na zakladé teoretické Casti.

Klicova slova: Marketing, On-line marketing, socialni média, webové stranky, optimalizace

pro vyhledavace, marketingova komunikace, on-line komunikacni strategie



Online marketing communication of the company Party
pijcovna

Abstract

An objective of the thesis is, based on an analysis of a current on-line communication
of the company Party Pijcovna, to propose concrete measures that will lead to increased

popularity of the company on social networks and websites.

Thesis is divided into two parts, theoretical and practical. Theoretical part is established
on the basis of analysis, comparison and synthesis of scientific literature. In the practical part
will be presented concrete plans of on-line communication marketing strategy based on the
comparison of the needs of the company and current trends of on-line marketing that were

defined in the theoretical part.

Keywords: marketing, on-line marketing, website, search engine optimisation, marketing

communication, on-line communication strategy
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2. Uvod

Pojem internetovy marketing je na celosvétovém trhu mladou disciplinou. Velkou rychlosti se
zacal vyvijet pravé s rozvojem internetovych sluzeb do dalSich odvétvi, kterda mohou firmam
zvySovat prodej a u nichz firmy dokazou riznymi prostfedky cilit na zakaznika. Firmy uz totiz
nesoupeii o zakazniky pouze v kamennych prodejnach, ale nejvétsi konkurencni boj se
odehrava pravé na konkrétnich internetovych platformach, kde mohou oslovovat pfimo tu

skupinu zakaznika, ktera je pro jejich produkt typicka.

Soucasnym trendem uz totiz neni dlouhé prochazeni po obchodnich centrech, ale 1idé si chtéji
jejich produkty vybirat s rozvahou a z pohodli svého domova. VétsSina firem proto musela
pfistoupit na variantu e-shopt, kde mohou své produkty vystavovat a zakaznik si je muze
v realném Case prohlizet, a to z jakékoliv platformy, se kterou se dokaze pfipojit na internet.
Praveé prehledné e-shopy se Sirokou nabidkou jsou v dnes$ni dobé t€émi nejuspé$néjsimi firmami
v oblasti obchodu. Ale neni to jen o stylizaci webovych stranek, dulezitym aspektem je v tomto
ohledu reklama, jejimz prostifednictvim firmy dokazou své e-shopy popularizovat a se kterou

dokazou oslovovat jak své stavajici, tak také nové potencialni zakazniky.

V Ceské republice jsou tyto e-shopy typu Alza.cz stile vyhledavan&j§i variantou pro
nakupovani, jelikoz lidé najdou na jedné webové strance vse, co potiebuji. Nejde pouze o nakup
elektroniky, ale vSech potiebnych véci pro domécnost, nebo e-shop dokonce nabizi celou fadu
modnich produktd, ¢i dokonce potravin. Zbozi si poté mohou vyzvednout v kamennych
prodejnéch, nebo si jej mohou nechat zdarma poslat do jednotlivych variant odbérovych mist,
¢i si svj nakup mohou dokonce nechat dorucit azZ domt. Ve srovnani s nejvetSimi e-shopy
svéta, jako je napfiklad firma Amazon.com, kterd se dokazala prosadit i napfi¢ svétadily, kde
se diky svym obratim a propagaci stala jednou z nejvydélecn¢jsich firem svéta. Své Siroké
portfolio produktii dokazala z amerického trhu prosadit i na evropsky trh a neustale roste.
Obdobnou variantou je ¢inska spole¢nost AliExpress.com, ktera je znama po celém svété i diky
svym nizkym cenam. Proto je prave propagace v tomto odvétvi dulezita, aby jednak oslovila co
nejvice potencialnich zakazniku, jednak aby si udrzela své stavajici zakazniky, jimz maze firma
formou bonust nebo jednotlivych uzivatelskych programt zvyhodiovat a usnadfiovat jejich

budouci nakupy.


http://Alza.cz
http://AliExpress.com

Firma Partypujcovna.com, kterou jsem si pro svou praci vybral, pusobi na trhu od roku 2019
a své produkty nabizi ryze pres jednotlivé internetové nastroje. Zabyva se hlavné pajcovnou
party vybaveni od jednotlivych stanovych pristfeskil az po zahradni sety, které jsou soucasti
kazdé vétsi spoleCenské akce. Tuto firmu jsem zvolil hlavné proto, ze jejich online
marketingova komunikace neni tolik rozvinuta a soustieduje se pouze na maly segment
zakaznikd. V tomto oboru neni vysoka konkurence, a tak bych chtél svymi navrhy pfispét

ke zlepseni viditelnosti firmy a celkovému rastu na trhu.
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3. Cil prace a metodika

3.1 Cil prace

Cilem prace je na zakladé analyzy souCasnych internetovych kampani firmy
Partypujcovna.com predvést konkrétni navrhy, které povedou k osloveni vétsiho segmentu
potencialnich zakazniki a budou firmu vice zviditeliiovat na jednotlivych reklamnich

platformach.

3.2 Ukoly prace

Pro dosazeni cile diplomové prace byly stanoveny konkrétni dilci ukoly:

e Provést literarni reSersi z odborné literatury k danému tématu.

e Vymezit konkrétni teoretické pojmy.

e Provést interni ekonomickou analyzu firmy véetné prostiredkt vynakladanych na online
kampané.

e Analyzovat souCasn¢ pouzivané online platformy.

e Navrh konkrétnich zmén, které¢ povedou k lep§imu nastaveni online marketingovych

kampani.

3.3 Metodika

V této kapitole budou podrobnéji piiblizeny metody, které byly pfi zpracovani diplomové prace
vyuzity. V prvni fazi nejprve dochazi k analyze dokumentt dané firmy, které mi poslouzi jako
Casteény podklad a jsou jakymsi odrazovym mustkem k mému dal§imu vyzkumu. Nedilnou
soucasti jsou také vybrané kvalitativni metody. Konkrétné se jednd o polostrukturovany
rozhovor, piimé pozorovani za tcasti autora této prace a online pozorovani. Timto zplisobem
ziskané informace budou pouzity pii navrhovani moznych zlepSeni a mych doporuceni firmée

Party pijcovna.
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Pro zjednoduseni a lepsi prehlednost bude vyuzit postup autorky Piibova (1996) ktera uvadi

nasledujici posloupnost bodi:
1. Urceni cile vyzkumu
2. Zdroje dat
3. Metody a techniky sbéru dat
4. Urceni velikosti vzorku
5. Sbér dat
6. Zpracovani a analyza dat
7. Zpracovani a prezentace zaveérecne zpravy
Vzhledem k charakteru mé prace vyuziji pouze vybrané body, které budou blize popsany.

3.3.1 Urceni cile vyzkumu

Prvnim a velmi podstatnym bodem je urCeni cile vyzkumu, tedy jaké informace chci na zakladé
sesbiranych dat ziskat. Soucasna digitalni doba, typicka neskutecnou konkurenci, rychle se
meénicimi trendy, a tedy nutnosti rychlé adaptace. To vSe vyvrcholilo k nabizejici se online
analyze. Zamérem marketingového vyzkumu je podrobné zanalyzovat firmu Party pijcovna a
ziskat o ni co nejvice informaci, které mi nasledné v zavéru prace pomohou v navrhovani

ptipadnych krokl ke zlepsSeni.

3.3.2 Zdroje dat

Dle autorky (Ptibova, 1996) jsou zdroje dat rozliSeny na data primarni a sekundarni. Sekundarni
data predstavuji udaje ¢i informace, které existovaly pied zahdjenim tohoto vyzkumu. Druhym
typem dat jsou pak data primarni, ktera v souvislosti s vyzkumem sami pofidime. V praci budou
vyuzita pfedev§im sekundarni data a podrobna prace s nimi. Jejich sbér probihal z internich i
externich zdroji firmy. Interni zdroje sekundarnich dat byly poskytnuty béhem
polostrukturovaného rozhovoru s vlastnikem firmy. Externi zdroje byly ziskavany predevsim z

jejich internetovych stranek.

12



3.3.3 Metody a techniky sbéru dat

V ramci zékladniho déleni se rozliSuji dvé metody — kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni
metoda ziskava data z vétsiho poCtu respondentli, oproti tomu kvalitativni metoda pftinasi
podrobna data, ktera jsou ziskavana od malého poctu dotazovanych. Obvykle se jedna o
odborniky ve svém oboru, se kterymi je mozné dané téma rozebirat vice do hloubky. Jak jiz
bylo zminéno, v této praci bude vyuzita pouze kvalitativni metoda, pod kterou spada

polostrukturovany rozhovor, pfimé a online pozorovani.

3.3.4 Polostrukturovany rozhovor

V této praci byl proveden rozhovor s panem TomaSem Hlubuckem, majitelem firmy Party
pujcovna. Rozhovor byl spiSe neformalnim dialogem, kdy jsem si doptedu pfipravil strukturu
otazek, od kterych jsme se vSak v prubéhu nékolikrat odklonili a dostali se tak k velmi
zajimavym poznatkim, ¢imz jsme rozvinuli jiné poutavé téma. Pan Tomas mi poskytl blizsi
pohled k zakladnim ,,kofenim® firmy a popsal mi téma vydaji na reklamu. Pomohl mi lépe se
zorientovat v chodu podniku a jeho ekonomické strance. A na zavér mi poskytl informace
ohledné cili a budouciho sméfovani firmy. Ziskané udaje budou velkym piinosem pro

nasledujici kroky diplomové prace.

3.3.5 Primé pozorovani

Dalsi zvolenou metodou je pifimé pozorovani za U€asti autora této prace. Toto pozorovani bylo
provadéno tieti tyden v lednu pfimo na prodejné. Divodem bylo lepsi poznani prostiedi firmy,
jejich zakaznikl, zaméstnanct, nabizeného sortimentu a celkové obeznameni se s realitou.

Poznamenané zapisky vyuziji v dalSich ¢astech prace.

3.3.6 Online pozorovani

Toto pozorovani probihalo pribézné v roce 2022 a Caste¢né€ v roce 2023. Vyuzil jsem
dostupnosti dat na internetu a na socialnich sitich. Byl provadén upraveny monitoring, kdy jsem
napiiklad sledoval analyzu cookies, které¢ pfina§i zajimavé informace o navstévnicich
webovych stranek a pomahaji vytvaret prototyp cilové skupiny. Pozorovanim lze sledovat i
vystupy firmy smérem ke svym zakaznikim a mnoho dal§iho. Ziskané poznatky budou

zakomponovany do obsahu diplomové prace.
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3.3.7 Zpracovani a analyza dat

Sesbirana data je nutné zpracovat, sesumirovat a vyhodnotit. Pro lepsi prehlednost Ize vyuzit
grafy i tabulky. Ke zpracovani vétsiny dat jsem vyuzil bézn€ dostupné programy, jako jsou

Word a Excel.
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4. Teoreticka vychodiska

Tato ¢ast prace se bude zabyvat pfedevsim odbornou literaturou zvoleného tématu a objasnénim
pojmu marketingu a online marketingu. PfedevS§im se bude jednat o zakladni popis

marketingového mixu a jednotlivych forem online komunikacnich nastroja.

4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix nebyl dfive zcela znadmym pojmem, ale dnes uz predstavuje zakladni
stavebni kamen pro plnéni stanovenych marketingovych cilti. Kazda firma ma svoji unikatni
marketingovou strategii. Proto je dulezité si na zaCatku definovat zakladni Ctyfi kategorie
marketingového mixu, tj. cenu, vyrobek, distribuci a propagaci a nasledné si je individualizovat
k firmé a danému odvétvi. Pro ptijcovani party vybaveni budou pravé v tomto ohledu cena

a propagace patfit k nejdilezitéjsim faktorim, podle kterych se bude zakaznik rozhodovat.

Ve své publikaci charakterizuje marketingovy mix Foret (2011) jako: ,, Marketingovy mix tvori
vSe, ¢im firma miize ovlivnit poptavku po své nabidce. Hlavni moznosti nabizeji ctyri skupiny
proménnych oznacovanych v marketingové literature jako 4P: produkt (product), cena (price),

misto — distribuce (place) a propagace (promotion).

Pravé marketingovy mix se ukazal jako jeden z nejdualezitéjSich nastroja, které firmy vyuzivaji
pro feseni obchodnich problému a hlavni vychodisko pro budouci sméfovani své marketingové
strategie. Marketingovy mix je souhrnem akci a feSeni, které musi firmy kazdodenné fesit, aby

dosahly svych dlouhodobych cila (ISoraite, 2015).

Proto se firmy na trhu museji rozhodnout, jaké produkty budou nabizet a za jakou cenu. Museji
si zvolit i individudlni formu propagace, aby mohli své potencialni zakazniky oslovovat.
V neposledni fad¢ je potteba si urcit formu distribucni sité, jak vybrané produkty k zdkaznikovi

doru¢i (Caslavova, 2009).

Toto tvrzeni se tyka i internetovych obchodu, které nabizeji jak produkty, tak sluzby. Hlavnim
ukolem kazdého podniku je budovat firemni znacku, aby si dokazal vytvofit dostate¢nou stalou
klientelu, ktera bude dané znacce vérna a bude $ifit jeji dobré jméno i mezi Sirokou vetejnosti.
Pravé na doporuceni se do firmy lidé vraceji a tim se firma muze dostavat do povédomi

potencialnich zakaznik.
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Praveé proto vétSina velkych firem dnes disponuje Sirokym marketingovym oddé€lenim, jez se
snazi prosadit pravé v oblastech digitalniho marketingu. V tomto odvétvi se pohybuje i mnoho
externich firem, jez si mohou jednotlivé firmy najmout, aby se jim o jejich internetové obchody

staraly (Website and e-shop Development as an e business Teaching, 2020).

Jednotlivé sekce vhodné ilustruje obrazek z publikace Kotlera (2007), ktery uvadi konkrétni

piiklady patfici do jednotlivych sekci marketingového mixu.

Obr. 1 Marketingovy mix

Marketingovy mix

Vyrobek ' " Distribuce

rozmanitost vyrobka kanaly
kvalita / pokryti
design \ sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Zdroj: (Kotler, a dalsi, 2007)
Na obrazku je patrné, ze kazdy segment marketingového mixu mé pod sebou dil¢i kategorie,

které jsou jeho soucasti a bez nichz by nemohl byt marketingovy mix spravné nastaven.

4.1.1 Produkt

Produkt je zakladem marketingového mixu, jelikoz zakaznik vzdy hleda konkrétni vyrobek
nebo sluzbu, z néhoz ma pak nasledny uzitek. V tomto okamziku to nemusi byt pouze produkt
hmotny, ale jedna se o celkovy dojem, jaky si zakaznik z nakupu odnasi. Proto do této kategorie
zahrnujeme i misto, osoby a myslenky s hmotnymi i nehmotnymi atributy. Firmy si musi svij
produkt presné definovat, musi znat celou jeho charakteristiku a urCit si jeho prednosti

(Caslavova, 2009).
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Kotler (1998) poté ve své publikace analyzuje pét urovni produktu:

e Obecna uspesnost a uziteCnost pro zakaznika — ,, zdkaznik vybira takové produkty
a sluzby, ze kterych ma uzitek a prindseji mu pocit uspokojeni *.

e Idealizovany ocekavany produkt — ,, skldda se ze souboru viastmosti a prednosti, které
od produktu bude zdkaznik ocekdvat “.

e Piidavek k produktu — ,,je diileZity pro konkurencni boj, firma ddavad zdakaznikovi ,, néco
navic“. Miize to byt zpiisob baleni vyrobki, poskytovdni sluzeb v oblasti reklamy
a pomoci zdkaznikovi, zpusoby platby za zbozi, zpiisoby doddvani a skladovani apod.

e Potencialni produkt — ,,zahrnuje veSkerd rozsireni a pridavky, ke kterym dojdev

budoucnu “ (Kotler, 1998).

Dulezité je v tomto ohledu produkt neustale inovovat a vytvaret nové produktové fady. Toto
tvrzeni vychazi i z pfirozeného cyklu vyrobku, kdy od doby zavadéni se o vyrobek zajima stale
vice zakaznikd, coz trva az do doby, kdy jsou zakaznici uspokojeni a uz nepotiebuji vice
homogennich vyrobkl. Od této doby zacne kfivka vyrobku klesat, a pokud firma nenabidne

moznou inovaci produkti ¢i nevytvori produkt novy, hrozi ji zanik (Singh, 2012).

V piipadé zabavniho primyslu je tento konkuren¢ni boj jesté vétsi. Firmy nebojuji jen mezi
sebou, ale také mezi jednotlivymi odvétvimi. Proto je velice dulezité, aby se zakaznik u nich
citil co mozna nejkomfortnéji a aby pocitoval rizné bonusy, které v piipadé€ vyuziti dané sluzby
ziskava. Muze se jednat o dopravu zdarma, montaz v cené a nebo pfilozeni bonusového

vybaveni.
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4.1.2 Cena

Cena urcuje skutecnou hodnotu zbozi, kterou zakaznik za pozadovany produkt nebo sluzbu
zaplati. Cena je jednim z kli¢ovych faktort, podle kterého se potencialni zakaznik rozhoduje
pii koupi daného vyrobku. Neni tomu jinak ani v pfipad€ sluzeb. Na jednu stranu nemize byt
cena piili§ nizkd, aby si zdkaznik nemyslel, ze jde o neprofesionalni pfistup, ale na druhou

stranu 1 pfilis vysoka cena zakaznika odrazuje.

Cenu v marketingovém mixu definuje ve své publikaci (De Pelsmacker, a dalsi, 2009): ,, Cena
je jedinym marketingovym ndstrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem pro vyrobua

marketingové aktivity.

Cena musi byt v tomto ohledu velice dynamickd. Mnohdy se musi ménit ze dne na den, a to
v zavislosti jak na poptavce, tak na pisobeni vnéjsich vlivi, které by mohly kone¢nou poptavku
po produktech také ovlivnit. Do ceny je zapocitavano nékolik proménnych vychazejicich
z nakladi na produkt. Cena produktu nebo sluzby by se dale méla odvijet jednak od naklad na
vyrobu, jednak od celkovych nakladii na propagaci, distribuci, nebo dokonce od pronajmu

urcité plochy potiebné k prodeji (Singh, 2012).

Jinak tomu neni ani u puajcoven, které si své sluzby musi nacefiovat podle vySe nakupu
potiebnych prostiedkt pro vykonavani dané profese a jejich nasledné uskladnéni. Do konec¢né
ceny jsou poté zapocitany i distribucni sité, které pujCovny vyuzivaji, aby danou sluzbu
k zakaznikovi dorucily, a plat profesionalnich pracovnikd, ktefi potencialnim zakazniktim

s montazi pomahaji.

Cena je také hlavnim vychodiskem pro marketingovou strategii, kdy neplisobi pouze jako
prostfedek v konkuren¢nim boji, ale také zajistuje podniku preziti na trhu. Kazda firma voli
svoji individudlni cenovou strategii, a to v zavislosti na tom, o jaky druh zbozi nebo sluzby se
jedna (Aimin, a dalsi, 2012). Jind cenovéa politika se totiz pouzije, pokud se jedna o luxusni
zbozi, kde jsou zékaznici ochotni zaplatit znacnou sumu financnich prostfedkd, aby ziskali
urCité spoleCenské postaveni nebo se od ostatnich jedinct odlisili. Naopak u zbozi denni

spotieby se firmy snazi tlacit ceny nize, aby se dostaly do vyhodného postaveni na trhu.

18



Vhodné tyto pristupy k ocefiovani sluzeb definuje ve své publikaci (Payne, a dalsi, 1996), ktery

rozdéluje urcovani ceny podle toho, jaké cile si dana firma na trhu definuje. Cenové strategie

jsou rozdelovany do péti kategorii:

4.1.3

Preziti v nepfiznivych trznich podminkach — firma upusti od pozadované ziskovosti
a hlavnim cilem se stane pteziti na trhu.

Maximalizace zisku — firma stanovuje tak vysokou cenovou hladinu, aby
maximalizovala zisk v daném ¢asovém obdobi.

Maximalizace prodeje — hlavnim ukolem firmy je ziskat dominantni postaveni na trhu.
Jedna se o vysoky trzni podil, kdy miZze byt firma na zacatku ve ztraté, ale oCekava
budouci zisky z ovladnuti trhu.

Prestiz — tuto strategii voli hlavné firmy, které si zakladaji na exkluzivité a vyjimecnosti
dané znacky.

Navratnost investic — cilem je zhodnoceni svych vynalozenych investic (Payne, a dalsi,
1996).

Distribuce

Pravé distribuce se stava tim koncovym kanalem, ktery dostane produkt nebo sluzbuk

zakaznikovi. Kazda firma si maze zvolit svoji distribucni cestu tak, aby dokazala dostat zbozico

nejrychleji ke svym potencialnim zakaznikim. V tomto ohledu zalezi také na druhu

provozované Cinnosti, jako je tomu pravé v zabavnim primyslu nebo u riznych piajcoven

velkého vybaveni. V té€chto ptipadech je dilezité mit firemni dopravu zajisténou po vlastni ose,

nebo u distributorti, aby mohly odpovédné osoby asistovat svym zakaznikim s vystavbou

pujceného zbozi.

Zamazalova (2009) ve své publikaci definuje distribuce nasledovné: ,, Distribuce obsahuje

veSkeré Cinnosti, které jsou s premisténim vyrobku z mista vyroby do mista spotieby spojené.

Obchod vstupuje jako prostiednik pri zajisténi posunu vyrobku ke spotrebiteli, stoji mezi

vyrobni firmou a spotiebitelem.
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Volba vhodné distribu¢ni politiky je vtomto ohledu dilezitym faktorem. Pfi stanovenia

vymezeni konkrétnich nastroju jsou firmy ovliviiovany tfemi Ciniteli:

e Volba vhodné lokality — ur¢it si trh, kde je firma schopna konkurovat a neptevazuje zde
nabidka nad poptavkou.

e Volba vhodnych forem prodeje — Firma si musi tuto strategii nastavit hned pfi uvedeni
produktu na trh.

e Analyza chovani zékaznika ve vztahu k prodejné¢ — Analyzuje se zde nakupni chovani
spotiebitele a psychické aspekty, které zakaznika ovliviiuji. Do této sekce radime

i marketingovy vyzkum (Zamazalova, 2009).

Pro prodej vstupuji do hry nové prilezitosti, jak vlastni produkt k zakaznikim dostat, a t€émi
jsou distributofi. Tyto specializované firmy pomahaji svym klientim v oblasti fyzické

distribuce a prodeje (Kozel, a dalsi, 2011):

e Firmy pro fyzickou distribuci — Do této skupiny se fadi veskeré firmy specializujici se
na skladovani a pfepravu.

e Zprostiedkovatelé — Firma a jeji zastupci vyhledavaji svym klientim potencialni
zakazniky.

e Obchodnici — Tyto organizace nakupuji zbozi, aby ho dale mohli distribuovat do

maloobchodnich a velkoobchodnich siti (Kozel, a dalsi, 2011).

Své distributory si poté firmy vybiraji podle nasledujicich faktord, na jejichz konkrétni priklady

se zamé&fuje ve své publikaci (Kozel, a dalsi, 2011):

o Ndklady a cena

e Kvalita, stabilita, ochrana zbozi

e Pravidelnost dodavek, rychlost a spolehlivost, pripadné vykyvy

e Moznosti skladovani a dopravy

e Postaveni na trhu, vykonnost obchodnich zdstupcii

e [Yvoj ndkladii prodeje jednotlivych distribucnich cest

o Rozlozeni nabidky na tizemi (prodejny specidlni a Sirokosortimentni)
e Merchandising

o Cas a misto vyprodejii“ (Kozel, a dalsi, 2011).
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Mnoho firem si pak v ramci pruzkumu trhu vybira ty nejspolehlivejsi dodavatele, u nichz maji
jistotu 1 alternativnich distribu¢nich cest, které 1ze v ptipadé vypadku vyuzit. V tomto ohledu
by totiz mohlo dojit k vétsim ztratdm zisku, nez kdyby zvolily lacin€jsiho distributora, ktery

vyuziva pouze jednu distribucni sit'.

4.1.4 Propagace

Propagace dostava svou kli¢ovou tlohu hlavné pii popularizaci stanovenych vyrobku a sluzeb,
se kterymi firma vstupuje na trh. Jednotlivé propagacni kanaly si firma urcuje jiz pfi stanoveni
marketingové strategie, kdy si musi jasné definovat svou cilovou skupinu a podle toho volit
i spravna komunika¢ni média. V zabavnim prumyslu, jako je praveé party pajcovna, jde hlavné
o zvoleni spravné lokality, kterou je firma pomoci svych distribu¢nich siti schopna obstarat.
Proto je dulezité svymi komunikacnimi kanaly cilit na konkrétni regiony a zaméfit se na

osloveni co nejvétsiho poctu potencialnich zakaznikd.

., Propagace je jednim z nejsilnéjsich prvku marketingového mixu. Aktivity na podporu prodeje
miizou byt riizné, jednd se predevsim o publicitu, podporu prodeje, vystavy, demonstrace apod.
Jsou to predevsim marketingovi manazeri a majitelé firem, kteri rozhoduji o tom, jaké
marketingové nastroje firma bude vyuzivat a jaky bude rozpocet jednotlivych kampani* (Singh,

2012).
Vsechny propagacni nastroje potom podle (Foret, 2011) d€lime na:

e Nadlinkové nastroje

e Podlinkové nastroje

Rozdil mezi témito dvéma nastroji spociva hlavné v druhu komunikacnich nastroji. Nadlinkové
nastroje obsahuji financné znacné narocné sdélovaci prostredky, jakymi jsou televize, tisk,
rozhlas. V téchto pripadech museji firmy vynalozit velké mnozstvi finan¢nich prostredkd, aby

mohly svoji inzerci skrze tato média propagovat (Foret, 2011).

Na druhou stranu podlinkové nastroje se bez této skute¢nosti obejdou a snazi se zakaznikovi

pfiblizit pomoci podpory prodeje, cileného marketingu nebo osobniho prodeje (Foret, 2011).
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Firmy maji v dnesni dobé velké mnozstvi komunikacnich nastrojii a neustale vznikaji nové

kanaly, kde je mozné své produkty a sluzby propagovat. Firmy ale nepropaguji jen dany produkt

nebo sluzbu, jde o uceleny komplex, kde si buduji dobré jméno na trhu a dostavaji do popredi

prave svoji znacku (Pupin, 2012).

Propagacni aktivity tykajici se marketingového mixu rozdéluje (Novak, 2011) do péti kategorii:

Reklama — forma inzerce, se kterou se kazdodenné setkavame. Jednotliva reklamni
sdéleni mame na ocich kazdy den, a proto si ji lidé i nejvice uvédomuji. Pres tuto
platformu, skrze informacéni sdé€leni se firmy snazi prodat své produkty a sluzby.
Pronajimaji si razné reklamni plochy, kde zakaznikim pfiblizuji své vyrobkya
vyzdvihuji jejich klady. Proto v tomto ohledu nebyva reklama vzdy objektivnia
pravdiva. Reklamu je mozné vyuzit v n€kolika sdélovacich prostredcich, ze kterych
vychazi i jeji déleni. Jedna se piedevsim o tiskovou inzerci (noviny, ¢asopisy), televizni
arozhlasovou reklamu, venkovni reklamu (billboardy), pohyblivou reklamu, kterou lidé
mohou vidét na dopravnich prostiedcich (Foret, 2011).

Podpora prodeje — vyuziva se predevsim ve fazi zavadéni produktu. Provadénéaktivity
sméfuyji k tomu, aby si zakaznik mohl produkt vyzkouSet, ¢i ochutnat. Tuto formu
propagace vyuzivaji firmy pouze kratkodob€, jelikoz z poskytovani vzorkd zdarma
vznikaji firmam vysoké naklady. Hlavni vyuziti zde nachézeji spotebni produkty s nizsi
hodnotou, které zakaznici nakupuji po cely rok. Firmy mohou pro osloveni zakaznikt
vytvaret i jednotlivé soutézni kampané, kde se potencialni zakaznicimohou zapojit a
ziskat tak vécné ceny z novych produktovych fad (Novak, 2011).

Osobni prodej — je orientovany na osobni komunikaci se zdkaznikem. Pro tuto formu
propagace je dulezité mit ve firmé zkuSené prodejce, ktefi poté tyto rozhovory se
zakazniky vedou. Zameéstnanci musi mit také zakladni znalosti o produktech,
divéryhodny vzhled a znalost i schopnost psychologického puisobeni na zakazniky.
Firmy zaméfujici se na osobni prodej prodavaji vécné statky, které nejsou soucasti
kazdodenni spotieby a jez lidé nakupuji s pocitem dlouhodobého uzitku. Radi se sem
jak luxusni zbozi, tak veskeré predmeéty vyzadujici znalost technickych ¢i odbornych

parametru (Foret, 2011).
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e Public relations — pro kazdy podnik je dulezité budovat si dobré jméno a vytvaret si
pozitivni vazby s vefejnosti. Neni to vSak o prezentaci podniku navenek, ale jedna se
1 o vnitfni komunikaci podniku. Aby mohla firma spravné fungovat a rozvijet se, je
potieba mit loajalni zaméstnance, ktefi se budou ztotoziiovat s firemnimi cili, budou
mluvit o svych zaméstnavatelich v pozitivnim svétle a budou héjit podnikové zajmy.
Navenek naopak buduje firma dobré vztahy se svym okolim, spravnimi organy, ale
i s riznymi spoleCenskymi, kulturnimi a socialnimi organizacemi. Firma na zakladé
svého pusobeni muze poradat i tiskové konference, zucCastiiovat se lokalnich akei ¢i
organizovat charitativni sbirky (Foret, 2011).

e Primy marketing — diive byl tento druh marketingu povazovan pouze za formu
distribuce zbozi ptimo zakaznikovi. S rozvojem dal§ich komunikacnich forem smérem
ke spottebiteli Ize nyni za pfimy marketing oznacit vSechny trzni aktivity, které vedou
k pfimému, nebo nepifimému kontaktu se zakaznikem. Nastroj pfimého marketingu tak
zaCaly firmy vyuzivat hlavné diky moznosti oslovit stanovenou cilovou skupinu
zakaznikd (Piikrylova, 2019). V dne$ni dobé internetu tak firmy objevily velky
potencial ve formé e-shopu, ktery zakaznici dokdzou navstiviti z pohodli svého domova
a nemuseji navs§tévovat kamenné prodejny, aby si vybrali pozadovany druh zbozi nebo

sluzby.

Z nasledujici tabulky 1 je mozné vycist, jak jednotlivé nastroje pusobi na cilové skupiny
zakaznikd, a jsou zde popisované i vyhody a nevyhody konkrétni propagace. Kazda firma se
musi rozhodnout, jakou kombinaci nastroji potom zvoli a co bude ucelem vybranych

marketingovych kampani.

23



Tab. 1 Vyhody a nevyhody jednotlivych forem propagace

zivani vzorku zdarma

a odmeén pro ¢leny

dosahne okamzité —

ho uc¢inku, dava

Druh komunikace | Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni
Osobni prode;j Vysoké néaklady na | Umoziiuje pruznou | Naklady na kontakt
jeden kontakt, nizSi | prezentaci a ziskani | podstatné vysSi nez
naklady pfi online | okamzité reakce u ostatnich forem,
komunikaci nesnadna kvalifikace
obchodniku
Neosobni
Reklama Relativné levna na Vhodna pro masové | Znacné neosobni,
kontakt osloveni, dovoluje | nelze predvést
vyraznost a kontro- | slozitéjsi nabidku
lu nad sd€lenim
Podpora prodeje | Nakladnéjsi pii vyu- | Upoutd pozornost a | Snadno napodobitelna

konkurenci

podnét k nakupu
Primy marketing | Nizké naklady na | Efektivnési zacileni | Zavisly na kvalitnich
jeden kontakt na spotiebitele, | databazich, nutna
moznost utajeni pred | jejich aktualizace
konkurenci
Public relations Levné v pfipadé | Vysoky stupeni | Publicitu nelze fidit,
publicity. PR akce | divéryhodnosti, lze jen spolupracovats
jsou nakladnéjsi. individualizace médii a podporovat
plsobeni pozitivni komunikaci

Zdroj: (Prikrylova, 2019)
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4.2 Online marketing

V prvni kapitole je potieba se zaméfit predevsim na zdroj, bez kterého by online marketing
vubec nemohl existovat. Internet existuje uz celou fadu let, ale reklama se v ném zacala vyvijet
az od pocatku 90. let. Nejprve byly zarazeny razné formy bannerové reklamy, ktera sepostupem
Casu dale vyvijela spolu s internetem. Firmy si také v soucasné dobé uvédomily, ze prave
internet je jednou z nejlepSich moznosti, jak oslovit potencialni zakazniky a ukazat jim produkt

v realném Case.

Online marketing je spojen praveé s rokem 1994, av§ak v tu dobu byly moznosti inzerce zna¢né
omezeny. Marketéfi si uvédomovali velky potencial tohoto nastroje, ale bylo tézké cilit na
jednotlivé zakazniky, jelikoz obyvatelé nemeli vzdy jednoduchy pfistup k internetu a néktefi

ho pro své tcely ani nevyuzivali (Janouch, 2014).

Kdyz firmy s postupem Casu zacaly vyuzivat pro inzerci svych produkti www stranky,
dochazelo 1 ke zrodu celého online marketingu. Samotné podniky poté mély snadnéjsi piistup
k informacim o recenzich jednotlivych vyrobkl, nazorech zakazniki a porovnavani cen ve
vztahu s konkurenci. V soucasné dobé lidé tuto alternativu nakupt v podobé e-shopu vitaji

a mnohdy ji i preferuji pfed navstévou kamennych prodejen (Janouch, 2014).

Vyznam maloobchodniho prodeje pomoci e-shopu neustale roste a dosahuje rok od roku stale
vétSich trzeb. Podle nejnovéjsich statistik Silvermana (2022) je tento rist zaznamenavam
i v rychle rostoucich asijskych ekonomikach, kam fadime naptiklad Thajsko, Malajsii,
Indonésii, Singapur a Filipiny. Soucasna hodnota trzeb dosahuje 90 miliard USD a v dalSich
letech se bude neustale zvySovat. Pravé zmifiované Filipiny zaujmou podle piedpokladivedouci

pozici a budou vykazovat nejvétsi trzby v oblasti online prodeje v jihovychodni Asii.
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Obr. 2 Graf vyvoje trzeb z online prodeje
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Zdroj: Emarketer.com (2022)
Na obrazku je vidét, ze jiz v roce 2023 budou trzby presahovat hranici 100 miliard USD a v roce
2025 to bude dokonce 128,42 miliard USD. Prave u vyvoje jednotlivych asijskych spolecnosti

muzeme videét, jak se trend online nakupovani dostava do popredi veskerého obchodu.

4.2.1 Webové stranky

Zakladem celé propagace na internetu jsou prave firemni webové stranky. Veskeré formy online
propagace, které firmy mohou vyuzivat, jsou totiz pfimo napojené na odkaz pozadované URL
adresy (BureSova, 2022). Hlavnim divodem, pro¢ by mély firmy mit své webové strankya
neustale je aktualizovat, je pozadovana konverze. Lidé by méli mit moznost se na webovych
strankach dostat pfimo k nabizenym produktim a dostat o nich veskeré potfebné informace,

popiipadé mit moznost je rovnou objednat.

V praxi je vsak tato skutecnost podminéna nékolika faktory, které mohou ovliviiovat netispéch
webovych stranek. ,, Mezi nejcastéjsi duvody Ilze zaradit nestanoveni funkce stranek, Spatné
nebo Zddné zacileni na zdkaznicky segment, neprehlednost a nedivéryhodnost informaci,
nevhodny design nebo mizivé vyhleddvani stranek pomoci vyhleddvace “ (Semeradova, a dalsi,

2019).
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Nékolik zakladnich faktort, které zodpovidaji otazku, pro¢ by kazda firma v dnesni dobé méla

mit funk¢ni a prehledny web, ve své publikaci charakterizuje (Buresova, 2022):

e Sdileni informaci nebo prezentace produktu — Informace v tomto ohledu musi byt
stale aktualni. Web by mél obsahovat v§echny druhy sluzeb a produkti, které dana firma
nabizi. Tyto produkty by pak mély byt v piehlednych formach prezentovany
i s dopliiyjicimi informacemi a kontakty na pfislusné osoby, které se obchodem
v jednotlivych podnicich zaobiraji (Buresova, 2022).

e Dohledatelnost a duvéryhodnost — V soucasné dobé socialnich sitich si mnoho firem
buduyje svoje publikum pouze na téchto platformach. Jsou to ale webové stranky, které
dodavaji danym podnikim na davéryhodnosti a zakaznici je mohou najit i pomoci
jednotlivych webovych vyhledavaci (Buresova, 2022).

e PPC reklamni kampané — Tato forma placené reklamy je v dnesSni dobé¢ idealni
formou, jak zvysit prokliky na webové stranky a zvysit si tak pocet svych potencialnich
zakaznikd. Vice informaci o PPC reklamach bude v nasledujicich kapitolach (Janouch,
2014).

e Content marketing — Vyuziva se hlavné kvili upoutani pozornosti svych potencialnich
zakaznikd. Pravé pomoci webovych stranek je mozné zakazniky upoutat, at’ uz
zajimavym obsahem, ktery je na strankach zvefejiovany, nebo pomoci jednotlivych
reklamnich spotq, které presved¢i navstévniky k nakupu (Buresova, 2022).

e Public relations — Tato vnitfni a vnéjsi komunikace podniku jiz byla popsana v kapitole
2.2.4, kdy tvortila jednu ze zakladnich slozek marketingového mixu. Webové stranky
mohou byt tim nejlep§im mistem, kde 1ze prezentovat své publikované clanky ci
komunikovat s vefejnosti. Mnoho velkych firem ma v soucasné dob¢ i své vlastni
internetové komunikacni platformy, kde se zakazniky jednaji v realném case (Janouch,
2014).

e E-mailing — Aby si firma vytvorila dostatecné velkou databazi s informacemi
o zakaznicich, je pottebné vlastnit webové stranky, kde se budou moci tito lidé
registrovat a potvrzovat odbéry novinek. Firma mize poté na zakladé jejich souhlasu
zasilat svym pfizniveim pozvanky na zajimavé akce nebo slevové kupony na jednotlivé

produkty (BureSova, 2022).
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e Komunikace se zakazniky a feedback — Na internetu muze byt pro spotiebitele
k dispozici funkce chatu pro kontakt s podnikem nebo muize byt uvedeno telefonni Cislo
na linku péce o zakazniky, ktera jim pomiZze pifi feSeni problému souvisejicichs
vyrobkem. Mnoho klientt stale zanechava recenze offline, webové stranky pak mohou
tyto recenze zvetejnit (BureSova, 2022).

¢ Budovani image firmy nebo znacky — Dal$im zdivodnénim pouziti webovych stranek
je to, jak se jevi Siroké vetejnosti. Internet je uziteCnym prosttedkem pro budovani
znacky a komunikaci podniku. Firmy mohou mit na strankéach 1 specialni podstranku
spolu s informacemi o firemni kultufe, pofadanych akcich a dalSich souvisejicich
aktivitach (Vysekalova, a dalsi, 2009).

e Vydélavani na partnerskych produktech — Toto jiz neni nejlepsim zdivodnénim pro
zalozeni stranky, i kdyz muze byt stale fascinujici, pokud je aktivita skromnaa
neptehani se. Odkazem na internetovy obchod muze stranka podpofit produkt vyrobeny
jinou firmou (BureSova, 2022). V tomto ohledu se pak firemnimu webu zvySuje jeho
divéryhodnost a tim, Ze jsou na webu vytvareny odchozi odkazy, dokaze se URL adresa
dostat na vyssi mista ve vyhledavani.

e Prodej reklamni plochy — tento zpisob bannerové reklamy by nemél byt hlavnim
divodem pro zalozeni webu. Pro zakaznika se muze jevit velké mnozstvi bannerovych
reklam jako matouci a je mozné, ze web rychle opusti. V takovém ptipadé plati pravidlo:

,, V§eho moc Skodi“ (Janouch, 2014).

4.2.2 Copywriting

Hlavni ulohu plni copywriting v podavani zpravy pfimo zakaznikovi. Zprava by méla byt
vystizna a lehce pochopitelna. Skrze sdéleni totiz oslovujeme skupinu vytipovanych cilovych
zakaznikd a zadame po nich urcitou formu interakce. Prave pii vytvareni textt do jednotlivych
typu reklamy je dulezité zapojit fantazii a vcitit se do nasich potencialnich zakazniki a pochopit

jejich nakupni chovani.

,Spisovatel by mél byt radostny optimista, cokoliv pripomina odmitani Zivota, je pro

spisovatele Spammé “ (Higgins, 2003).
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Copywriter také vybira vhodné vizualni prvky pro obsah a komunikuje s online komunitami.
Nasledné musi zvladnout prekryvani s mnoha dal§imi ukoly a pochopit celkovy obraz
marketingu a reklamy. To vSe mize copywriter zvladnout pouze tehdy, kdyzZ si je védom cilové
skupiny, pro kterou material vytvari. Pokud tomu tak neni, mél by byt material psan spise pro
malou hol€icku, ktera si chce koupit svou prvni sadu kosmetiky nez pro dospélého zakaznika,

jemuz se snazime predstavit novy model automobilu (BuresSova, 2022).

Jinak tomu neni ani u zabavniho pramyslu. Firmy musi tvofit poutavé texty, mnohdy i vtipna
videa s textovymi obsahy, které by zakaznika zaujaly, tim by mohly ziskat konkurenc¢ni vyhodu.
Cim poutav&jsi je text, tim spise si ho nasi potencialni zakaznici zapamatuji a v budoucnu

mohou firemni webové stranky navstivit.

4.2.3 Optimalizace pro vyhledavace SEO

Mezi zakladni nastroje online marketingu patii optimalizace pro vyhledavace SEO, ktera je
spojena s firemnimi webovymi strankami, a poté¢ PPC reklamy, které se vzdy nastavuji
individualné a jsou jednou z forem placenych reklam na internetu Pay-Per-Click (platba za

proklik).

Zacatky optimalizace pro vyhledavace SEO se datuji do pocatku 21. stoleti, pfesnéji rok 2005.
Dfive si firmy vybiraly nejfrekventovanéjsi ulice a mista, aby zde umistily své obchody a mohly
byt tak co nejblize svym zakaznikim. Dnes je realita jina, kazdy podnik se snazi o co nejlepsi
umisténi v zavislosti na internetovych vyhledavacich. Je zfejmé, ze pravé pozice ve
vyhledavacich ma jeden z nejvétsich vlivii na spotiebitele, jelikoz vétSina potencialnich

zakaznika klikne hned na prvni odkaz (Kolektiv autor, 2014).

Firmy tedy museji pracovat se skutecnosti, ze nezalezi pouze na tom, kolik firma danému
vyhledavaci zaplati, aby se zobrazovala na pfednich pozicich, ale také na relevantnosti danych
webovych stranek. SEO proto ovliviiuji dva zékladni faktory, které by si mél kazdy podnik
uvédomit a pii tvoreni SEO strategiich je mé¢l zohlediiovat. Prvnim faktorem, ktery nejvice
ovliviiuje, zda se pozadovana stranka ve vyhledavaci zobrazi, jsou klicova slova. Tento faktor
charakterizuje kazdou webovou stranku a pomaha zakaznikiim rozpoznat, co na urcité webové
strance muzou najit. Druhym faktorem jsou tzv. pfichozi odkazy, pomoci nichz se mohou lidé
prokliknout na jiné webové stranky, které jsou danou doménou nabizeny. Tento faktor
vyhledavac vyuziva, aby ohodnotil danou webovou stranku a pfitadil ji pfislusné umisténi ve

vyhledavani (Janouch, 2014).
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V prvni fazi by méla kazda firma dikladné analyzovat své webové stranky a zvolit si
individualni pfistup pro SEO. Pro tuto fazi totiz neexistuje obecné pravidlo a firma by se m¢la
diikladné zaméfit na to, aby se pravé ona zobrazila na piednich mistech pii vyhledavani danych

klicovych slov (Mikulaskova, a dalsi, 2015).

Tuto skute¢nost ukazuje ve své publikaci Janouch (2014), ktery zobrazuje nabidky na klicové
slovo ,lyzovani Rakousko®, a ukazuje, jak se ve vyhledavaci seznam.cz fadi firmy na
jednotlivych pozicich. MiZeme si povsimnout, ze dané firmy si mohou svou pozici i zakoupit,

ale v ostatnich ptipadech zalezi na nastaveni hlavnich faktor webové stranky. Za tyto faktory

jsou povazovany:

e Hlavni nadpis stranky;
e Titulek stranky;

e URL stranky;

e Klicova slova;

e Indexace stranky;

e Zpétné odkazy (Janouch, 2014).

Obr. 3 Zobrazeni jednotlivych pozic ve vyhledavaci
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Na obrazku vidime prvni tfi pozice zobrazené v ramci PPC kampani na Skliku, které jsou
placené, a zbytek firem je poté fazen dale podle relevantnosti webovych stranek a kli¢ovych

slov.

4.2.3.1 On-page faktory

e Hlavni nadpis stranky

Nadpis stranky znaceny jako <HI1> je jednim z nejdulezitéjSich bodu, protoze pravé tento
nadpis vidi potencialni zakaznik jako prvni. Nadpis <H1> by mél byt pouze jeden a mél by byt
originalni (Mikulaskova, a dalsi, 2015).

e Titulek stranky

Dalsim dulezitym bodem je titulek stranky znaceny jako <tite>. Tento faktor ovliviluje nejvice
nasi pozici ve vyhledavacich, jelikoz jednotlivé vyhledavace zohledniuji kli¢ova slova

vyobrazena v tomto titulku (Janouch, 2014).
e URL stranky

Kdyz vytvatime webové stranky, je dilezité se zaméfit na originalitu a jednoduchost daného
URL odkazu. Nazev musi byt vystizny a nemél by obsahovat zadné piebytecné informace, nez

je rozdéleni do jednotlivych kategorii a propojeni s danou firmou (Janouch, 2014).
e Klicova slova

Klic¢ova jsou dulezita z hlediska vyhledavani, protoze kdyZ nejsou spravné zvolena, muze se
stat, ze potencialni zakaznik viibec nabizeny produkt nenajde. Pro vybér kliovych slovmizeme
vyuzit i pomocné nastroje jako naptiklad Sklik, které nam nabizi jednotliva kli¢ova slova i slova
pfibuzna, jez by mohl potencialni zakaznik vyhledavat. Za dalsi nastroj miizeme povazovat i

analyzu konkuren¢nich webu a zobrazeni jejich klicovych slov (Hladis, 2017).

Pravé tyto faktory jsou vytvafeny pfimo na webovych strankach a zakaznik je podle téchto
kli¢ovych slov a nadpisi pfesmérovavan na firemni URL adresu pfes jednotlivé vyhledavace.
Tato forma organické reklamy je totiz dilezitym faktorem urcujicim poradi firem ve

vyhledavacich.
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4.2.3.2 Off-page faktory

Mezi hlavni off-page faktory patii zpétné odkazy. Pravé ty dodavaji webové strance
divéryhodnost a jedineCnost. Néktefi autofi dokonce uvadi, ze témér z 50 % nasi pozici ve

vyhledavacich tvori spravné zvolené mnozstvi jednotlivych linkbuildingg.
V zasadé se off-page faktory rozdé€luji podle toho, jak vznikly (Collabim, 2022):

e Prirozené odkazy — Tyto odkazy vznikaji bez pfimého zasahu samotného vlastnika
webovych stranek. V této kategorii odkazy pouzivaji vn€jsi uzivatelé a odkazuji na dané
webové stranky kvili jejich relevantnimu obsahu.

¢ Rucné budované odkazy — Odkazy jsou v tomto ohledu vytvareny na nasi zadost od
nasich fanouskt, dodavateld, odbératelt a zakaznika.

e Vlastnoru¢né vytvorené odkazy — V této kategorii jsou odkazy vytvareny vlastni
firemni aktivitou, kdy mohou byt odkazy pfidavany do jednotlivych webovych katalogti
nebo diskusnich for (Collabim, 2022).

4.2.4 PPC reklama

PPC reklama je dal§im vyuzivanym nastrojem online marketingu. Tato reklama funguje na
principu aukci a kazdy ze subjektli se zde snazi pomoci zvolenych klicovych slov dostat do

popiedi ve vyhledavani a prosadit se tak pred konkurenci.

V zésadé se jedna o jednotlivé portaly, jako jsou Googke Ads a Sklik, kde si kazda firma
nastavuje svou vlastni cenu na jednotliva kli¢ova slova. Cena se odviji od primérné ceny, avSak
pokud se firma chce prosadit v ramci konkurence, musi tuto cenu navySovat a neustale sledovat
analyzu kampané a vyvoj cen (Major, 2011). PPC kampané jsou vyhledavané hlavné z divodu
presného cileni na konkrétni skupinu zakaznikl, kdy si kazda firma k tomu muize zvolit hned
nékolik zptisobl zaméfeni na témata, umisténi, zajmy a filtry podle véku a pohlavi (Sklik.cz,
2022). Oblibenost vSak roste hlavné z hlediska rozvoje internetu a nekonecnych moznosti
inzerce danych vyskakovacich reklam na celé fadé webovych stranek. Cena téchto kampani je
pomémne nizka a kazdy si mize nastavit svou individualni strategii, kterou mize v pribéhu

kampané ménit.

Systémy PPC umoziiuji propagovat reklamy PPC. Na cCeském trhu jsou nejznaméjsimi
programy Google Ads od Googlu, Sklik od Seznamu a Meta Ads, ktery zastfesuje Facebook

a Instagram (BureSova, 2022). Kazda z téchto platforem mé své ojedinélé nastavovani reklam.
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Kazda firma si na zaCatku musi jasné definovat, ¢eho chce pomoci stanovené kampané
dosahnout, zda jim jde o zvySeni navstévnosti webovych stranek, nebo hlavné o pozadovanou

konverzi smeétujici k nakupu.

4.2.4.1 Druhy PPC reklam

V zavislosti na nastavovani PPC kampani je dulezité si uvédomit, Ze je vice zptusobu plateb za
prokliky a toto nastaveni se odviji od skutecnosti, ¢eho chceme pomoci PPC reklamy dosahnout

(Buresova, 2022).
Pravé Major (2011) ve své knize uvadi moznosti placeni za stanovené reklamy.

e Pay per placement — Platby za umisténi ve vyhledavacim adresafi.
e Pay per order — Platba za vyplnénou objednavku.

e Pay per ranking — Platba za hodnoceni.

e Pay per position — Platba za umisténi.

e Cost per click — Cena za proklik.

e Cost per thousand — Cena za tisic zobrazeni.

e (Cost per action — Cena za provedenou konverzi.

Dulezitym aspektem v nastavovani PPC reklamy je také to, co od ni vlastné oCekavame — zda
chceme privést zdkazniky na nas web, nebo zda po nich vyzadujeme piimou konverzi. V zasade

rozliSujeme tfi druhy PPC kampani podle (Janouch, 2014):

o Prvni zpusob se vyuzivd pri budovani nové znacky a nasim cilem je, abychom se co
nejvice dostali do povédomi potencidlnich zdakaznikii. Praveé z toho hlediska chceme od
kampané co nejvice pocet zobrazent a proklikit na webovych strankdch. V tomto druhu
kampané se plati za tisic zobrazeni namisto platby za proklik.

o Druhy zpiisob je kampari pro zvySovani navstévnosti. Tento zpiisob je diileZity hlavné
pro weby, které potrebuji, aby byla ndvstévnost co nejvétsi. Mohou napriklad nabizet
i reklamni prostory, a proto sleduji, jakou dobu lidé na webu stravili, kolik si rozklikli
strdnek a zda se na strdnky vraceji.

o Poslednim druhem je vvkonovda kampan. Zde se firmy zaméruji hlavné na konverzi. Neni
pro né dileZitd navstévnost nebo pocet zobrazeni, ale chtéji, aby si u nich potencidlni
zdkaznik nakoupil dany produkt. Firma proto sleduje celkovy pocet proklikit a pocet

provedeni Zadoucich akci na webu “ (Janouch, 2014).
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4.2.4.2 Nastaveni PPC reklamy

U nastaveni kazdé PPC reklamy je dulezité si zvolit spravna klicova slova. Nez ale jednotlivé
firmy tento postup aplikuji, je potfeba si nastavit primarni kampar a jednotlivé sestavy, které
z ni budou vychazet. VSechny formy vcetné reklamy v obsahové siti a textové reklamy ve

vyhledavani sdileji celou filozofii PPC kampani (BureSova, 2022).
Nastavovani PPC kampani pak probiha podle Major (2011) v nésledujicich krocich:

1. Zalozeni svého uctu a stanoveni rozpoctu.

Vytvoreni seznamu klicovych slov.

Nastaveni konkrétnich PPC kampani.

Stanoveni maximalni ceny za proklik u vybranych kli¢ovych slov.
Navrh inzerata.

Nastaveni webovych stranek, kde chceme nasi reklamu inzerovat.

Umisténi reklamy do vyhledavace.

® Nk wN

Hodnoceni kampané a sledovani vysledkt ve statistikach vyhledavace.

Tyto kroky jsou spiSe obecnym doporu¢enim nez jasné€ stanovenym postupem. Nastavovani
samotnych PPC reklam je individualni zalezitosti a kazda firma si tak musi stanovit vlastni

postupy, jak bude v danych kampanich jednat a co vSechno bude sledovat.

4.2.5 Socialni sité

,,Socialni sité jsou pomérné novym typem webovych aplikaci. Vyvinuly se v prvnim desetileti

21. stoleti z predchiidcy, ktefi slouzili uzivatelim internetu pied nimi.“ (Bednar, 2011)

Socialni sité€ jsou zalozeny na nasledujicich faktech:
e vétSina obsahu je vytvarena samotnymi uzivateli
e zéikladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentare, odkazy a hodnoceni
e provozovatelé serverti jen minimalné vstupuji do jejich provozu

e identita uzivatelt socialnich siti je totozna s identitou skutecnou (Bednar, 2011)
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Pfiznivym jevem pro marketing na socialnich sitich, diky kterému je také dnes tak popularni
a roz§ifeny, je zastoupeni vSech typu uzivatelll internetu. Samotnych uzivatelskych typu je
hned nékolik, pochopitelné€ kazdy typ ma svou charakteristiku, specifika a zajimavosti.
Prouspésné pusobeni firmy na socialnich sitich je zakladem dobra znalost uzivatelského

chovani (Kukacka, 2020).

Pfipomenu jesté jednou klicovou pointu socialnich siti — obsah socialnich siti tvofi samotni
uzivatelé, nikoli ,,autority*, které by ho fidily. Z tohoto hlediska také vychazi zakladni ¢lenéni
uzivateld podle Vojtécha Bednare (Bednar, 2011):

e tvirce a poskytovatel obsahu

e hodnoti¢ a distributor

¢ hodnoti¢ obsahu

e pozoruyjici autorita

e pozorovatel
Charakteristika jednotlivych kategorii je z nazvu vcelku snadno rozpoznatelna. Je dulezité si
ale jeste uvédomit, ze vSechny tyto kategorie 1ze rozdélit do dvou Uplné nejzakladnéjsich,
témi jsou — aktivni a pasivni uzivatel. Mezi aktivni uzivatele se fadi kategorie tvirce
a poskytovatel obsahu a hodnoti¢ a distributor. A mezi pasivni uzivatelé zbylé typy, tedy

hodnoti¢ obsahu, pozorujici autorita a pozorovatel. (Bednat, 2011)

Aktivit podporujicich marketing na socialnich sitich je mnoho. Pfedstavim vam tedy jen ty
nejdulezite;si:
e informovani o znacce — seznamovani lidi, ktefi se se znaCkou doposud nesetkali
a vytvareni obecného povédomi
e piedprodejni podpora produktu nebo sluzby — inzerce produktu, seznamovani lidi
s jeho vlastnostmi
e piesvédCovani potencionalnich klienti o vyhodach produktu — argumentace
podporujici jejich ochotu nakupovat
e prodejni podpora —feSeni potizi a komunikace se stavajicimi klienty a servis produktu
e budovani uzivatelské komunity — dlouhodoba komunikace s klienty a podpora klientt
pfi komunikaci navzajem

e feseni problému a krizova komunikace (Bednar, 2011)
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Vsechny tyto kategorie 1ze rozdélit do 3 hlavnich oblasti, kterymi jsou:
1. Navazani kontaktu s klientem
2. Presvédceni klienta ke koupi, k propagaci znacky, nebo ke komunikaci s okolim
o znacce a o produktu

3. Poprodejni podpora a dlouhodoba komunikace s klientem (Bednar, 2011)

Pro existenci a rozvoj firemnich potazmo klubovych stranek na sociélnich sitich ¢i jejich
propagaci je tieba dodrzovat par zakladnich principt. Je dilezité, aby byl obsah alespori do
urCité miry popularni a ziskaval si pozornost dalSich uzivateli a zpiisoboval tak rozristani.
Toto rozsifovani a rozrustani by mélo byt pomalé a trvalé tak, aby tento rust byl udrzitelny
a do jisté miry tento jev, jako autofi profilt ¢i stranek, miZeme stimulovat a kontrolovat

pomoci Siroké skaly nastroju, které navic neustale pribyvaji (Kukacka, 2020).
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S. Vlastni prace

V zavislosti na teoretickych vychodiscich nyni mizu detailné analyzovat online marketingovou
kampan spolecnosti Party ptjcovna a formulovat navrhy na jeji zlepseni. Tato kapitola se bude
vénovat hlavné predstaveni firmy a nasledné analyze konkuren¢niho trhu, na némz Party

pujcovna aktualné pasobi.

5.1 Predstaveni spolecnosti Party pijcovna

Spolecnost Party pij¢ovna mizeme v dnesni dob€ oznacit za start-up. Firma na trhu ptsobi od
roku 2019 a prozatim se pfili§ jakymkoliv formadm propagace nevénovala. Stale rostouci
rodinna firma se ale i pfesto na trhu dokazala uchytit a vytvoftit si svoji stalou klientelu.
Angazuje se v zabavnim pramyslu, a to konkrétné€ ptijcovanim party vybaveni, které nesmi
chybét na zadné velké akci. Firma pusobi v regionu Praha-zapad v mésté Jesenice a zaméfuje
se predev§im na okres Praha a StfedoCesky kraj. Z divodu pouzivani pouze vlastnich

dopravnich prostiedki a celkového mnozstvi sortimentu neni zatim mozné pokryt vétsi oblast.

Hlavni sezéna pro tuto firmu je v jarnich a letnich mésicich pravé z divodu nabizeného
sortimentu. Firma se hlavné specializuje na pajCovani party stand, jidelnich a pivnich setd
a dalSich potiebnych doplikt, které mohou pomoci pii pofadani venkovnich akcich. Pro

uplnost vSe vysvétluje nasledujici tabulka 2, kde je firemni sortiment uveden.

Tab. 2 Predstaveni produkti

Sortiment Pocet ks
Jidelni set (220 x 70) 11

Pivni set (220 x 50) 11

Stan (6 x 12) 2

Stan (5 x 10) 1

Stan (4 x 8) 1

Stan (3 x 6) 3
Elektrocentrala 1
Osvétleni 3
Zatice 3

Zdroj: Firemni archiv
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Po osobnim rozhovoru s majitelem firmy panem TomaSem Hlubuckem, ktery se v prostiedi
obchodu pohybuje jiz fadu let a fidi se pfedem stanovenymi pouckami a zasadami, které
vychazeji z obecné znamych ekonomickych pravidel se snahou maximalizovat sviij zisk. Jedna
se o malou firmu, kde je majitel firmy jedinym oficialnim zaméstnancem a zbytek zakazek
nabizi mistnim brigadnikim. Z tohoto divodu chce stale smérovat k rastu firmy, aby mohl
zamestnat vice lidi, jelikoz se po urCité dobé muiize stat, ze se ekonomicky rust firmy zastavi

a ze firma nebude schopna pokryt veskerou poptavku a zakaznici budou hledat jiné alternativy.

Na obrazku 4 mame zobrazeny stan (3 x 6) z firemniho sortimentu. Tuto fotografie firma
vyuziva i pro ucely reklamy, jelikoz je na ném vidét jak nabizeny stan, tak pivni sety
s elektrocentralou. Zakaznik(im jsou tak pfiblizeny nabizené produkty a muze si je vizualné
predstavit. Po rozhovoru s majitelem firmy bylo zjiS§té€no, ze pravé tento stan (3 x 0) je
nejoblibenéjsim produktem z nabizeného portfolia. Je vhodny pro rodinné oslavy a diky své
modularité jich 1ze poskladat n€kolik za sebou. Prave 1 diky jednoduchému rozlozeni a slozeni
je tento produkt zdkazniky vyhledavan. Neni k tomu potfebna profesionalni montaz a demontaz
a mnohdy zakaznici nevyzaduji ani dopravu a ptijedou si pro dany produkt sami. Pivni sety jsou
v dnesni dobé také vyhledavanym produktem, jelikoz zadna oslava se neobejde bez obcerstveni
a moznosti si nékde s prateli sednout. Pro lepsi logistiku jsou na stany a pivni setyvyuzivany

specialni stojany, které usnadniuji jak prepravu, tak nasledné uskladnéni.
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Obr. 4 Stan (3 x 6)

Zdroj: Firemni archiv

Obr. 5 Stan (6 x 12) s osvétlenim

Zdroj: Firemni archiv
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Pravé i z firemniho profilu mizeme poznat, ze se firma v online prostifedi nepohybuje delsi
dobu, jelikoz ma na portalu Google.com pouze jednu recenzi a nema vyplnéné vS§echny zakladni
informace, které by potvrzovaly jeji divéryhodnost. Vice se tomuto tématu budeme vénovat

v nasledujicich kapitolach s doporucenimi.

Obr. 6 Firemni profil na portdalu Google.com

Fha'R

Prohlédnéte si exteriér

O * v
Party pujcovna i
Web Trasa Ulozit Volat
5,0 1 recenze Google ®

Pujcovna vybaveni na party v Jesenici

£ Tento Firemni profil spravujete vy @

Adresa: areal AWK, K Dolnim Jiréanum, 252 42 Jesenice
Oteviraci doba: Otevieno - Zavirav 19~

Telefon: 773 267 068

Informujte zakazniky o novinkach

Sdilejte se zakazniky aktuality o firmé ’r

{& Pridat aktualitu

Upravit informace o firmé

Zdroj: Google (2023)

Z obrazku 6 je patrné, ze firma ma malou interakci s novymi potencidlnimi zakaznikya

nevénuje svou pozornost ani hodnoceni, které mize pomoci budovat dobré firemni jméno.

5.2 Analyza konkurence

Jelikoz se firma pohybuje v zabavnim primyslu, musime na trhu charakterizovat i veskerou
konkurenci. Analyza byla provedena na zakladé matice od autortt Doodle a Lowe (2008), ktefi
se zamertuji jak na v§eobecnou konkurenci, tak na pfimou konkurenci. Neznaméjsi firmou, ktera
se v tomto odvétvi nachazi, je firma Basegang. Tato firma se na trhu pohybuje jiz od roku 2016
a specializuje se hlavné na velké eventové akce. Spolu s pujcovnou stand firma nabizi jejich
prodej & kompletni organizaci celé akce. Firma déla eventy po celé Ceské republice a v tomto

ohledu je Basegang trochu dale jak s propagaci, tak v prezentovani firmy vaci vefejnosti.
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Zpracovani jejich webovych stranek je kvalitni a prehledné. Firma nabizi celou fadu
dopliikovych sluzeb, vCetné potiskti a opravy stant. Z pohledu socialnich siti neni jejich aktivita
v podavani ptispévka na denni bazi, ale na jejich strance je o téméf 2000 vice sledujicich. Za
nejblizsiho a nejvétsiho konkurenta v ramci regionu muzeme tedy oznacit firmu Pijcovna stand,
ktera se nachazi nekolik kilometri od firmy Party pijcovna. Konkrétné tento podnik ptisobi v
Jilovém u Prahy a spolec¢né s piij¢ovnou nabizi i prodej pozadovanych party stand. Firma pasobi
na trhu jiz od roku 2010, ale nijak své dosavadni informace neaktualizuje. Web neni pfili§
prehledny, vyuZziva velice kontrastni barvy a napiiklad v sekci prodeje stanti je u v§ech rozmeért
nastavena 1 K¢. Na druhou stranu firma na trhu pasobi jiz ne€kolik let, a tak je na tom firma
Pjcovna stantt minimaln€ z hlediska zkuSenosti 1épe. To znamena i vétsi fanouskovskou
zakladnu na socialnich sitich s moznosti se prezentovat uc¢asti na zajimavych projektech televize
Nova a tiskovych konferenci spole¢nosti Seznam.cz. Ani zde neni aktualizace prispévku prili§

Casta a posledni zvetfejnéné udalosti zde jsou z roku 2022.

5.3 Hlavni pusobeni na trhu

Pijcovna party stand puasobi hlavné v jarnich a letnich meésicich. Jak uz napovida nabidka
sortimentd, jedna se v tomto ohledu o relativné sezonni zalezitost. Po rozhovoru s majitelem
firmy a naslednych analyzach jsme zjistili, ze tou nejvytizenéj§i ¢asti roku je obdobi letnich
prazdnin, tedy v obdobi od ¢ervna do zafi. V tomto obdobi generuje firma nejvetsi zisky a snazi
se aktivné pusobit i v ramci jednotlivych internetovych reklam. Pro moznost pokraCovat
v podnikani by chtél pan Hlubucek najit vhodné wvyuziti svého sortimentu, avSaks
ptfichazejicimi chladnymi veCery se reguluje i pocet poradanych zahradnich akcia

nepomohou tomu ani poskytované plynové hotaky.

5.4 Persona

Pro stanoveni cilové skupiny zakaznikli je vhodné si v tomto pfipadé vytvofit idealni personu,
jez nam poté muze pomoci pii vytvareni online reklamy a analyze klicovych slov. Firma Party
pujcovna nema zadnou konkrétni personu vytvorenou, jeji idealni cilovou skupinu tvoii muzi
1 zeny véku 18+, ktefi jsou vlastnici pozemku se zahradou, aby zde mohli potradat venkovni
akce. Zajmy jsou v tomto ohledu pouze ojedin€lou zalezitosti, a tou jsou setkani se s prateli.

Pro upfesnéni byla vyuzita nasledujici tabulka 3.
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Tab. 3 ldedlni persona firmy Party piijcovna

Pohlavi Muzi i zeny

Rodinny stav Zenaty

Vek 18+

Bydliste Praha a Stfedni Cechy

Primérma mzda 25 000-50 000 K¢

Zajmy Poradani spolecenskych akci s prateli

Osobni cile Neni rozhodujici

Internetové dovednosti Dokaze pracovat s internetem a webovymi
strankami. Zvladne vyplnit objednavkovy
formular. Ma zajem o socialni sité.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 3 je patrné, ze firma Party pijCovna se nad svou idealni personou nezamyslela a ma
v tomto ohledu urcité nedostatky. Vytvoreni idealni persony totiz nemusi byt prospé$né pouze
pro lepsi uchopeni internetové reklamy, ale pomahd nam 1épe poznat nase zakazniky.V
konkretizaci chybi detailnéjsi informace o firemni cilové skuping€, vychazi pouze z obecnych
predpokladt, chybi pochopeni nakupni cesty, jak se mohou zakaznici k produktim dostat

a pro¢ by si méli vybrat prave spole¢nost Party pijcovna.
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6. Analyza online marketingu firmy Party ptuijcovna

Pravé vyuzivani online inzerce se v dne$ni dob€ povazuje za jeden z nejdilezitéjSich nastroju
celé propagace. Lidé uz netravi dlouhy Cas v kamennych prodejnach, ale snazi se veskeré
dostupné informace hledat online. Soucasna doba velice usnadiiuje 1 celkovy dosah pouzité
online reklamy, protoze lidé maji snadny pfistup k internetu pomoci chytrych telefont, a praveé
tato chvile je nejvhodnéjsi pro osloveni firemnich potencialnich zakaznikt. Firma si mtZze zvolit
hned z nékolika forem inzerce, mize si pomoci reklamy zvySovat popularitu svych webovych
stranek, socialnich siti ¢i podnécovat zakaznika ptimo k nakupu vybranych produkti. Moznosti
inzerce je cela fada, je vSak na kazdé firmé zvlast, jaky koneCny pfistup zvoli. Pravé pomoci
souCasné analyzy firmy Party pajcovna byly zjistény nedostatky ve vyuzivani online
marketingovych nastroja. Firma nema jasné stanoveny koncept, pouze se snazi vyuzivat profily

na jednotlivych online reklamnich platforméach.

6.1 Cile online marketingové kampané firmy Party pijcovna

Firma Party pajcovna si nastavila jako hlavni cil své propagace na internetu rozsifit povédomi
o znacce, tedy osloveni vice potencialnich zajemct o paj¢eni party stand. V tuto chvili veskera
internetova inzerce smeétuje k hlavnimu cili, a to oslovit provozovatele firmy a domluvit si tak

pujceni nékterého z jeho nabizeného sortimentu.

6.2 Rozpocet

Jediné piijmy, které do firmy pfichazeji, jsou samoziejmé z pujcovani nabizeného vybaveni.
Konkrétné nejvétsi zisky prichazi z pijCovani stanil, z nichz nejoblibenéjsim produktem je
zminovany stan 3 x 6. Pro ilustraci byla vytvofena tabulka s pfijmy spolecnosti za sezony
2021/2022, kdy doslo k nakupu nového vybaveni, a tudiz vznikla moznost vice uspokojovat

poptavku po firemnich produktech.

43



Tab. 4 Prijmy spolecnosti Party piijcovha

Druhy produktt 2021 2022

Stan (6 x 12) 90 000 K¢ 100 000 K¢
Stan (5 x 10) 20 000 K¢ 25000 K¢
Stan (4 x 8) 8 000 K¢ 8 000 K¢
Stan (3 x 6) 60 000 K¢ 80 000 K¢
Pivni sety 15000 K¢ 23 000 K¢
Jidelni sety 15000 K¢ 22 000 K¢
Celkem 208 000 K¢ 258 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 4 je patrné, ze firma s nakupem vybaveni zacala generovat 1 vétsi zisky. Neni to jen
o konkrétnim nakupu produktd, ale firma zacala i vice investovat do internetové propagace, coz

firemni profil vice zviditelnilo a pfilakalo i nové zdkazniky.

Pokud se bavime o firemnim rozpoctu, je dilezité zminit i naklady spolecnosti, které vznikaji
z nakupu nového vybaveni, jednotlivych oprav poSkozenych stani a pohonnych hmota
vynakladanych prostfedkii na reklamu. Diky tomu, ze sam majitel firmy je jedinym
zaméstnancem, zadné naklady zde na zaméstnance nevznikaji, nybrz zohlediiujeme pouze

faktor Casu.

Tab. 5 Ndklady firmy Party piijcovha

Vynakladané zdroje Castka v K¢& za jeden rok
Naékup nového vybaveni 100 000 K¢

Udrzba vybaveni 15 000 K&

Pohonné hmoty 12 000 K¢

Online reklama 8 600 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi porovnani obou tabulek a po rozhovoru s majitelem firmy jsme obdrzeli informaci, ze firma
stale generuje zisky. Minuly rok v hlavni sezon€ vyd¢lala pres 240 000 K¢ a tento rok je
ocekavan minimaln¢ stejny, ne-li vy§si obrat. Z tohoto divodu je nutné mit spravné nastavené
online kampané, aby lépe cilily na pozadovanou skupinu zakazniki a bylo dosazeno lepsi

viditelnosti firmy.
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6.3 Online reklama

V nasledujicich podkapitolach si blize analyzujeme fungovani online marketingovych nastroju
firmy Party pGjcovna. Firma je v tomto ohledu na trhu velkym novackem. Své propagacni
aktivity sméruje pouze do oblasti PPC reklamy pies platformu Google ADS a dale vyuziva
reklamu na socialni siti Facebook. VSechny tyto platformy odkazuji pak dale na webové

stranky, nebo rovnou na kontakt na majitele firmy.

6.3.1 Webové stranky

Web je vytvofen pouze jako jednostrankovy blog, kde nas jednotlivé polozky z menu
presmérovavaji na konkrétni text na strance. Pro prehlednost by bylo vhodné mit rozdéleny web
do vice stranek, aby se mohl uzivatel 1épe orientovat jak v produktovém portfoliu, tak
i v moznostech objednani zvolenych produkti. Takhle musi uzivatel dlouho scrollovat na
webové strance, aby se dostal k potifebnym informacim, a ani rozdéleni jednotlivych produktu
nema jednotny koncept. Pro firmu Party puj¢ovna jsou webové stranky jedinym zdrojem
informaci, a proto by méla v tomto ohledu zlepsit i celkovou uroven webovych stranek, aby
prilakala vice zakaznik( a dostala i lepsi hodnoceni v pfistupnosti, ve které web neprosel. Chybi
zde 1 tzv. tlacitka ,,call to action®, kde by mohl zakaznik pfimo vytocit firemni kontakt, nebo by

byl odkézan na profily socialnich siti, kde by mu byly produkty vice vizualné pfiblizeny.

V prvni fad€ byly vyuzity nastroje pro analyzu pristupnosti webu, aby doslo ke zjisténi, jak se
webové stranky jevi z pohledu jednoduchosti a prehlednosti. Testovany byly dvé stranky, a to
hlavni stranka a stranka produktu. Hlavni stranka byla testovana predev§im jako

nejfrekventovanéjsi a také pro zjisténi uvodniho dojmu pro znevyhodnéné uzivatele.

Analyza byla provadéna na webu wave.webaim.org (2023) a bylo zisténo celkovych 10

vaznych chyb, dvé podstatna upozornéni v oblasti kontrastniho pomeéru a 18 upozornéni.
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Obr. 7 Vazné chyby pri analyze pristupnosti
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8 X Missing alternative text
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1 X Empty table header
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2 X Very low contrast
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Zdroj: Wave.webaim (2023)

1. Missing alternative text — tato chyba nam ukazuje nedostatek v oblasti alternativniho
textu u obrazki. Kazdy obrazek by mél byt znevyhodnény uzivatel schopen ovladat
tlacitkem alt. U kazdého obrazku je vyzadovan atribut alt, jinak nebude mit piistup
k obsahu obrazku bez nahradniho textu.

2. Missing form label — pole vyhledavani neni oznaceno popisem. Tento problém lze
jednoduse vyftesit pfidanim popisu.

3. Empty table header — tento element pomaha piiradit tabulkové hodnoty ke spravnym
sloupcim a fadkim. Tento problém by Sel vyfeSit oznaCenim prazdné burnky jako
< td>, nikoliv <th>.

4. Contrast error — pruh s potvrzenim o souborech cookie byl vyhodnocen jako mélo

kontrastni pro uzivatele se slabym zrakem.
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Obr. 8 Upozornéni pri analyze pristupnosti

18 Alerts
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Zdroj: Wave.webaim (2023)

1.

Redundant alternative text — text obrazku je shodny s jeho textem nebo alternativnim
textem. Toto upozornéni je zpiisobeno uzitim textu misto loga (obrazku). Sablona poté
nastavila i shodny alternativni text.

Orphaned form label — popisek formulare je na webu pfitomen, ale je problém s jeho
pfifazenim ke konkrétnimu ovladacimu prvku.

Fieldset missing legend — sada poli nema legendu. Jedna se o prvky poli se
zaskrtavajicimi policky.

No page regions — nebyly zde nalezeny zadné oblasti na konkrétni strance. Jedna se
o §patn¢ zvoleny alternativni text.

Missing first level heading — na strance nebyl nalezen nadpis hl, ktery je potiebny pro
snadnou orientaci na webu.

Redundant title text — text atributu firemniho menu je stejny jako text, na ktery pak
nasledné odkazuje. Hodnota by méla poskytovat poradenské informace.

Layout table — je zde rozvrzena tabulka u produktt, ktera by mohla znesnadfiovat jejich

Cteni.
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Z analyzy je patrné, ze webové stranky maji urc¢ité nedostatky, ale nejedna se o nic zavazného,
co by znemoziiovalo pfistup znevyhodnénym osobam na firemni web. VSechny tyto nedostatky

se daji snadno odstranit a mohou zlepsit celkovou prestiz webovych stranek.

V druhé fazi byla provedena analyza pomoci nastroje PageSpeed Insights, ktery analyzuje
rychlost nacitani webovych stranek na jednotlivych zafizenich. Pomoci této analyzy byly
zjiStény nedostatky tykajici se nacitani webovych stranek jak z pocitace, tak napiiklad

z mobilniho zafizeni. Blize jednotlivé parametry udava schéma provedeného testu nize.

Obrazek 9 - PageSpeed Insights test

45

Vykon
Hodnoty jsou odhady a mohou se lidit. Skére vykonu se pocita pfimo

z téchto metrik. Zobrazit kalkulagku.

A 049 5088 ® 90-100

Zdroj: PageSpeed Insights — Party ptjc¢ovna 2023

Je vidét, ze rychlost nacitani webovych stranek na mobilnim zafizeni je na vykonu 45 %. Je to
hlavné v dusledku nacitani velkych barevnych obrazkt a rychlosti nacitani celkového obsahu
pfi prohlizeni jednotlivych sekci webového obsahu. Odezva nejvétsiho obsahu trvala 21,4s, coz
je na jednoduchy jednostrankovy web dlouha doba. Na webovych strankéach je dale i dlouha
odezva v listovani webovymi strankami, ktera se kalkuluje na 680ms. Konecnym negativnim
aspektem je 1 Cas, za ktery se spravné a ostfe nacte cely obsah webovych stranek. V tomto
ptipadé¢ se jednalo o 7,3s, kdy by zakaznik musel Cekat pies pét vtefin, aby si mohl nabizené
produkty prohlédnout. Spravné a rychlé zobrazeni muze byt pro zakaznika i jednou z pficin,
zda si zvoli produkt u dané firmy zakoupit, €i nikoliv. Blizsi specifikace provedeného testu jsou

dostupné v pfiloze.
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6.3.2 Facebook

V soucasné dobé jsou socialni sité soucasti kazdodenniho zivota vétSiny z nas. Uz se
nepouzivaji jen k hledani novych pratel a sdileni vzpominek. Ale velky potencial zde vznikl
hlavné pro formu reklamy. Naptiklad platforma Facebook ma soucasné okolo jedné miliardy
aktivnich uzivateld a z toho divodu zde dokazeme oslovit velké mnozstvi potencialnich
zakaznikt. Firma Party pUjCovna vyuziva pouze jedinou platformu, a to pravé zmifiovanou
socialni sit' Facebook.

Firma zde nevyuziva zadnou formu reklamy, mé zde pouze zalozeny firemni profil a ani zde
nema obsahlou fanouskovskou zakladnu. Pfestoze firma ptisobi na trhu jiz 3 roky, ma pouze 33
sledujicich, a to je v dnesSni dobé opravdu nizky pocet. Na firemnim profilu se aktualizuji
pfispevky jednou mési¢né, i kdyz v tomto oboru by mohl byt potencial mnohem vétsi.
V porovnani s konkurenci si mizeme v§imnout, ze firma Party ptjcovna je na poslednim misté

z hlediska sledujicich a méla by se na tuto skutecnost v budoucnu zaméfit.

Tab. 6 Pocet sledujicich na socialni siti Facebook

Specializované pujcovny stand Pocet sledujicich na Facebooku
Basegang.cz 2100

AZrent.cz 247

Pujcovna-stanu.cz 140

Party-stan.cz 84

Partypujcovna.com 34

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 6 je ziejmé, ze v tomto oboru neni tak silna konkurence s rozsahlou klientelou a firma
Party puj¢ovna ma potencial k rastu. Dilezitym faktorem bude v tomto ohledu spravné
nastaveni reklamy na socialnich sitich nebo vytvofeni moznosti propojeni se na socialni sité
pomoci webovych stranek. Aktualné se Party pujcovna nachazi na poslednim misté, ale
i navzdory tomu generuje v hlavni sezéné znacné zisky. Pokud by zlepsila svou online
komunikaci vii¢i svym potencialnim zakaznikiim, mohla by si vytvofit Siroké portfolio stalych

zakaznika, které by pomohlo §ifit dobré jméno firmy mezi Sirokou vefejnosti.
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Pravé absence ostatnich firemnich profild na socialnich sitich maze mit za nasledek naslednou
stagnaci podniku. Firma Party pujcovna by si méla vice uvédomovat dilezitost internetové
propagace, kdy prave toto kritérium muze byt rozhodujici v porovnani s konkurenci. Pfitom
prave zabavni pramysl nabizi celou fadu moznosti, kde a jakym zpsobem inzerovat a oslovit
tak své potencialni zakazniky. V tomto ohledu by stalo za zvazeni mit firemni profil na dalSich

socialnich platforméach, jako jsou naptiklad Instagram nebo LinkedIn

6.3.3 PPC reklama

Formu PPC reklamy zacala firma Party pdjcovna provozovat v roce 2022. Zaméiuje se
predevsim na Prahu a Stfedni Cechy, jelikoz dalsi kraje jsou pro ni z pohledu logistiky
nezajimaveé. Mési¢ni rozpocet na PPC reklamu si firma stanovila na 1 500 K¢, pficemz vyuziva
pouze jednu formu kampané. Reklamu vyuZzivaji pouze v hlavni sezoné, ktera trva od pualky
bfezna do konce zafi. Zaméfuji se hlavné na prokliky k webovym strankam, kde by mél uzivatel

najit blizsi informace o nabizenych sluzbach a produktech.

V tomto ohledu nema firma propojené webové stranky s platformou Google Analytics, a tudiz
nemuiize spravné urcovat smérovani zakaznikd na svou URL adresu. Pro srovnani jim slouzi
pouze grafické znazornéni kampani na platformé Google ADS, ktera udava pocet proklikt

a zobrazeni za ruzna ¢asova obdobi.

Pro ilustraci je zde piilozen firemni profil z Google ADS, kde vidime, ze vynakladané finan¢ni
prostfedky by mohly mit mnohem vétsi dosah nez pouze z jedné vytvorené kampané. Mizeme
si povS§imnout, ze firma nevyuziva zadné formy jiné reklamy, nez je reklama ve vyhledavacich.
Za zkousku by stalo 1 vyuziti dalSich forem inzerce, nez je pouze Google Ads, a to naptiklad
Sklik. Je to hlavné z divodu moznosti oslovit starsi obyvatelstvo, které vétSinou tradicni
rodinné setkani poradaji. StarSi lidé totiz spiSe vyuzivaji vyhledavaC seznam.cz, nez jiné
alternativy. Proto je zde 1 prostor pro dalsi tipy inzerce pomoci obsahovych reklam nebo

konkrétnich produktovych kampani.
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Obr. 10 Prehled klicovych slov PPC kampané

Prehled vyhledavacich dotazl a témata klicovych ...

Vyhledavaci dotazy

pujcovna stand

pujcovna party stanu

pronajem party stand

pujcovna party stand pr...

party stan

Zdroj: Google Ads — Party ptjcovna (2023)

Jako kli¢ova slova firma zvolila pouze téchto pét variant. Neuspokojiva analyza tohoto
segmentu muze mit za nasledek Spatné cileni reklamy a jeji nedostateCnou viditelnost. Firma
pusobi na trhu pouze 3 roky, a tak by se méla vice zaméfit i na obecna slova, aby ziskala vétsi
proklikovost na své webové stranky a zvysila tak povédomi o své znacce. Z obrazku 7 je vidét,

kolik jednotliva inzerce zminovanych klicovych slov stala. Dosah reklamy neni pfili§ velky

Kliknuti

50

40

33

28

23

Utraceno

372,14 KC

343,20 KC

275,10 K¢

189,72 K¢

181,49 KC

i pfi zvazeni skuteCnosti, ze firma investuje do reklamy 1500 K¢ mésicné.
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Obr. 11 Celkovy dosah PPC kampané

- (& N
@ ) L@) {q hl
Zobrazeni Kliknuti Mistni akce Hovory Konverze

38,1tis. 1,32 tis. 60 4

Zdroj: Google Ads — Party ptjcovna (2023)

Za rok svého pisobeni na platformeé Google Ads ziskala firma dosah viditelnosti 38 000
potencialnich zakaznikl. Z toho v8ak uskutecnili pozadovanou konverzi pouze Ctyfi zakaznici.
V roce 2023 by firma méla zvazit prenastaveni své online komunikace a cilit vice nasirokou

vefejnost.
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7. Navrh zmén v online komunikaci firmy Party pijc¢ovna pro

dalsi sezonu

V této kapitole se chci vénovat jednotlivym nastrojim, které by mohly zlepsit budouci online
komunikaci firmy Party ptjcovna a pomoci ji k vét§imu poctu zakazek a ke zvysSeni povédomi
o této znacce. Nova doporuceni budou vychazet predevsim z provedené analyzy soucCasné

online komunikace firmy a z neformalnich rozhovora vedenych s majitelemfirmy.

Ve vyuzivani jednotlivych online marketingovych nastrojii byly zjistény nedostatky, kdy firma
vyuziva své komunikacni nastroje pouze nahodile, bez jasného konceptu. Firma by v ramci
budouciho rozvoje chtéla prilakat vice zakaznika, a proto bychom chtéli v tomto ohledu pomoci

nasimi doporuc¢enimi k dosazeni tohoto cile.

Jedna se hlavné o nastaveni konkrétnich kampani na vyuzivanych internetovych reklamnich
platformach, navrzeni dal§iho mozného vyuziti online marketingovych nastroji a vyuziti
mozného propojeni firemniho online prostredi se zajimavymi akcemi. Ve svych doporucenich
se zaméfim hlavné na pfilakani vice potencialnich zakaznikd na webové stranky a socialni sité,

kde by mohli uskutecnit nakup nabizené sluzby.

7.1 Vytvoreni firemniho profilu na Firmy.cz

Jednim ze zakladnich cila propagace je byt vidét na jednotlivych internetovych platformach.
Ale vyuzivani nékterych forem online propagace mize byt placené. Pfi analyze firmy Party
pujcovna bylo zjisténo, Ze v soucasné dobé by nechtéla vynakladat velké financni prostredky
na online komunikaci, dokud nenakoupi vice novych produkti. Z toho divodu navrhujeme
vyuzivat co nejvice moznych forem bezplatné propagace. Registrace firemniho profilu na portal
Firmy.cz a podnik by tak mohla byt vidéna na internetové platformé seznam.cz, jenz je druhym
nejvyuzivangjsim vyhledavacem v Ceské republice. Firma by tak ziskala i svou vlastni vizitku
na portalu a zakaznici by ji mohli skrze tento portal ihned kontaktovat. Dalsi vyhodou, ktera
z registrace vyplyva, je zviditelnéni na online mapach mapy.cz, kde by mohli potencialni

zakaznici najit cestu pfimo do firmy Party ptjcovna.
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Obr. 12 Zobrazeni profilii na portalu Firmy.cz

Party-S-Production s.r.o. @
50 % % % & & (6) Novoméstska 1451/61, Brno, Reékovice 4

Nabizime k pronajmu i prodeji velkokapacitni party stany, nizkove stany, | \
pagody, stanoveé textilni haly, mobilni plachtové haly a skiady. Nase \LS_S/EJ
velkoprostorové i nuzkoveé stany jsou vhodné pro ruzné firemni, spolecenské.

608 255 552 ? Web Poslat poptavku

Party-Servis.cz @
Zizkova 235, Zdice 4

Vybava pro Vasi zahradni party! n!@g@

720 123 957 ? Web Cenik

Zdroj: Firmy.cz (2023)

Na obrazku 11 vidime veskeré informace, které mize firma skrze portal zverejiiovat, at’ uz se
jedna o moznost priblizit firemni kulturu a produkty, navstivit webové stranky, ¢i dokonce
ptimo kontaktovat firemni zastupce nebo najit cestu k prodejné. Tato komunikacni platforma

by tudiz mohla firme rozsifit jeji stalou klientelu.

7.2 PPC reklama na Skliku

Firma Party pujcovna se v online PPC kampanich pfili§ neorientuje, coZ uz bylo blize popsano
behem provadéné analyzy. Firma nema jasné stanoveny cil, chci ji tedy pouze vice zviditelnit.
V zavislosti na rozpoctu, ktery si firma na reklamu stanovuje, mize ziskat alespon ¢asteCnou
pozornost ve spusténém obdobi a zjistit, zda budou kampané uspesné. Po rozhovoru s majitel
firmy jsem se dozveédél, ze se firma pfilis§ nevénuyje ani hodnoceni svych dosavadnich kampani,a
tak pokud by doslo k navrzeni konkrétni kampani s prokazatelnymi vysledky, mohla by firma

uvazovat o svém rozsifeni 1 na platformu Skliku.

Pro firmu jsem vytvofil navrh kratkodobé kampané, kde kalkuluji se stanovenym rozpoctem,
ktery aktualné firma na PPC reklamu vynaklada, tedy 1500 K¢ meési¢né. Pravé z divodu
nizkého rozpoctu je vhodné zvolit moznost vyhledavacich kampani, kde by se mohly projevit

pozorovatelné vysledky v navstévnosti webovych stranek a potiebé konverze.

Kampan je zacilena hlavné na propagaci party stant a pivnich sett, které jsou pro spole¢nost
nejvynosngjsi. V kampani jsem zvolil zamé&feni na Prahu a Stiedni Cechy, a to hlavng z divodu

firemni logistiky. Moznost ¢asového omezeni z divodu kratké

54


http://Firmy.cz
http://Party-Servis.cz
http://Firmy.cz

pusobnosti kampané nebyla zvolena. U vyhledavacich kampani nejsou upfednostiiovana zadné
zatizeni a u vSech bylo ponechano stejné procento. Reklama na tabletech a mobilnich telefonu je

sice levngjsi, aleu téchto kratkych kampani se vice vyplati celkovy dosah.
Obr. 13 Navrh vyhledavaci reklamy na Skliku

Puajcovna party stanu - Rozjedte to prii zahradni party
partypujcovna.com  Reklama

Pujcovna party stanu a veskerého sortimentu potfebného k poradani zahradnich
akci.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 12 odpovida navrhu reklamy na platformé seznam.cz. Tento firemni popis by se

objevoval ve vysledcich vyhledavani na konkrétni kli¢ova slova, popiipadé firemni akce.

1. Prvnivyhledavaci kampari je zamétena na jiz zmifiované stany, kde je stanoven rozpocet
ve vyS§i 250 K¢ a vytvoreno nekolik sestav, aby byl dosah na zédkazniky co nejvétsi.
V kazdé sestavé jsou nastavena kli¢ova slova ve volné a presné shod¢ s tim, ze ceny za
proklik by se u volné shody snizily kvili relevantnosti. Pro prehlednost jsou v
diplomové praci prilozeny obrazky navrha (viz pfiloha) z jednotlivych sestav pro lepsi
orientaci. Zvolené ceny zaproklik jsou voleny v zavislosti na naSem rozpoctu,
konkurence na Skliku a relevantnosti klicovych slov. Ceny by se v kazdé sestave
lisily, a to hlavné kvali praimérmné cené za proklik, ktera byla uvedena na platformé.
Cilem této vyhledavaci kampané je snazit se cenu mirné€ navysit, aby doslo k osloveni

vice potencialnich zakazniku.

Obr. 14 — Zvolené kampané na Skliku

| Kamparn Stav Rozpocet
) QU SEA|Stany|EB » 250
) Q, SEA|Zahradni sety | EB » 250
REM | Bannery | V3ichni | 0-14 > 30
Q. SEA|Party stany | EB ’ 250
= I Kampané 780

55


http://partypUJCOVna.com
http://seznam.cz

Zdroj: Sklik.cz

[] Sestava

Stany | EB

Zahradni stany | EB

Venkovni stany | EB

Bily stan | EB

Rozkladaci stan | EB

Velke stany | EB

Male stany | EB

Rodinné stany | EB

Zahradni pristfesky | EB

stan

[stan]

stany

[stany]
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2. V druhé vyhledéavaci kampani jsem zvolil zaméteni na zahradni sety a 1ze ji aplikovat i
v obecném méfitku. Rozpocet kampané je shodné nastaven na 250 K¢. Dale jsou
vytvoreny konkrétni sestavy s piesnou a volnou shodou kli¢ovych slov. Opét se ceny u

jednotlivych shod budou lisit, aby dochazelo k efektivn€j§imu zacileni na zakazniky.
Obr. 15 — Obecné sestavy zahradnich setii

[] Sestava

Jidelni stoly | EB

(J  Pivnistoly | EB

P

=)

hradni stdl | EB

P

ahradni posezeni | EB

I~

+%)

hradni nabytek | EB

(] Drevény nabytek | EB

Zdroj: Sklik.cz

3. Treti vytvorena kampari je konkrétnéjsi, jelikoz uz cili pfimo na slova pujcovani party
vybaveni, které by bylo hlavnim produktem naseho klienta. U této kampané je nastavena
cena na 250 K¢, ktera by se mohla postupem Casu snizovat, protoze u téchto produktt
je vyrazné mensi pocet vyhledavani. Sestavy uz tak sméfuji pfimo na produkty nabizené
naSim klientem, doslo by i ke zvySeni ceny za proklik, aby se firma dostala do vétSiho
povédomi lidi poptavajici tyto konkrétni produkty. U kazdé sestavy jsou vymezena
klicova slova v presné a volné shodé, kde by opét doslo ke zvazeni snizeni ceny za
proklik u volné shody. V kampani se nevylucuji zadna slova, protoze cili na konkrétni
vyhledavaci kombinace, které uzivatel hleda s jasnym cilem. Sestavy jsou nastavovany

vzhledem k produktiim naseho klienta.
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Obr. 16 — Konkrémni sestavy produktii

[] Sestava

(J Pajéovna party stant | EB
|

Phjcovna pivnich setd | EB

Phjcovna jidelnich setd | EB

Party ptjcovna | EB

Zdroj: Sklik.cz

7.3 Socialni sité

Firma nevyuziva plné potencialu socialnich siti. Své pfispévky pravidelné neaktualizuje,
o ¢emz vypovida i mala fanouskovska zakladna na socialni siti Facebook. Zabavni pramysl by
vSak mél byt tim pravym mistem pro zvefejiovani fotek z akci, kde bylo pujeno firemni
vybaveni. Za zminku by stala i moznost potisku produktt firemnim logem, aby zvefejiiované

fotky odkazovaly pfimo na Party ptjCovnu.

Dalsim nedostatkem, ktery jsem u firmy zachytil, je fakt, ze Party pijcovna nevyuziva zadnou
jinou platformu. Proto navrhuji vytvofit firemni ucet na platformé Instagram, kterou lze jak
propojit s Facebookem, tak nabizi celou fadu dalSich moznosti k propagaci firmy. Pfi snaze
oslovit §irsi vetrejnost bych ji doporucil nahrat na profil zajimavé fotky s postavenymi stany na
raznych mistech. Tyto fotky by byly oznaCovany jako tzv. ,hashtagy“, lidé by mohli najit
firemni profil pfi kazdodennim sledovani zmifiované socialni sit€. Dalsi doporuceni by setykalo
nahravani zajimavych pfibéha, které by obsahovaly tagy s odkazem na firemni produkty nebo
webové stranky. A protoze jde o zabavni pramysl, zajimavé piibéhy lidi, ktefi se bavi pfi

zahradnich akcich, by pfilakalo vétsi pozadované publikum.

Dals$im krokem, ktery navrhuji, je zavedeni reklamni kampan€ na pouzivané socialni siti
Facebook. Kamparn by méla za ukol oslovit cilovou skupinu zakaznikii a zvySit pocet
sledyjicich na firemnim profilu. Pro ilustraci byl vytvofen navrh komunika¢ni kampané na

platformé Facebook.
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Navrhuji kampaii spustit v mé&sici kvétnu, kdy uz v Ceské republice jsou piiznivé teploty pro
traveni Casu venku a lidé zacCinaji travit svij Cas na zahradé. Rozpocet kampané by byl v
zavislosti na dosavadnich investicich nastaven na 1500 K¢ mési¢né. Pro okruh reklamy bych
doporucil zvolit adresu podnikového skladu, ktery se nachazi v Jesenici u Prahy a rozsifil bych
ji také na okoli + 30 km. V této lokalité se nachazi témér 1 200 000 potencialnich zakaznika,
které by mohla nastavena reklama oslovit. U kampané bych nastavil 1 podrobné cileni, aby bylo
osloveno zadouci publikum se zajmy o poradani zahradnich akci. Odhadovy denni dosah
platforma Facebook kalkuluje na 2100 — 6100 zobrazeni. Veskeré podrobnosti o kampani jsou

zminény v pfiloze.

7.4 Webové stranky

Webové stranky byly vytvoreny jiz v roce 2019 a firma ma i v zavislosti na analyze pfistupnosti
velké nedostatky. Firma by méla aktualizovat své webové stranky, sjednotit velikost obrazkt
a tim padem i textovou strukturu. Na hlavni strance by si jasné méla definovat nadpis H1 jako
,Party pujcovna stani“, jelikoz tato skuteCnost je dulezita pii optimalizaci pro vyhledavace.
Dals$im doporucenim je rozdélit stranku i na dalS$i podstranky pro snadnéjsi orientaci
a vyhledavani konkrétnich informaci. Navrhuji vytvofit sekci s hodnocenim firmy, aby mél
kazdy zakaznik moznost podélit se o své zkuSenosti s firmou a pro majitele pana Hlubucka by

to slouzilo 1 jako zpétna vazba.

U produkti doporucuji mit i tlacitko s odkazem na objednavkovy formular, aby se firemni
potencialni zékaznici dostali rychle k pozadované akci. Firma ve svych vyrocnich zpravach
vykazuje stalé zisky, a proto by méla investovat i smérem k internetové reprezentacifiremnich
webovych stranek. Jakozto nejvyuzivangjsi firemni nastroj by ho méla mit firma propojeny
s platformou Google Analytics, jelikoz tim muze spravné urCit na co zakaznici cili, odkud stranku
opousteji a jak se ke spolecnosti Partyptjcovna vibec dostali. V tomto ohledu by spravné pouzivani
analytickych funkci mohlo pomoci k upravé webovych stranek, zlepSeni piistupnosti a pomoci firmé
rozlisit investice do online marketingovych nastroju, které jim vykazuji pravidelny piisun potencialnich
zakazniku.

P11 provadéni tprav webovych stranek by se firma méla postarat 1 o spravné zobrazeni na dalSich
vyuzivanych zafizeni jako jsou napiiklad mobilni telefony nebo tablety. Pfi provedeni PageSpeed
Insights testu byly objeveny nedostatky, které by firemni web mohly v budoucnu, v rdmci uzivatelské
piistupnosti, poSkozovat. Z tohoto diivodu doporucuji, aby se firma zaméfila na konfiguraci obsahu

sdileného skrze mobilni zafizeni a zvolila pro obrazky i propagovany obsah lepsi velikost a celkovy

vzhled.
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V dnesni dobé chytrych mobilnich telefont totiz neni mozné konfigurovat webovy obsah pouze pro
pocitace, ale je tfeba se zaméfit pravé na rozlozeni stranky pii vyuZzivani menSich pfistroju. Proto
navrhuji firmé vramci webové aktualizace nahravat obrazky pifimo pres oficialni knihovnu
WordPressu, kde si nastroj sam dokaze obrazky piizpusobit a plnou velikost obrazkti vyuzivat pouze ve
vybranych piipadech. Pro zrychleni webovych stranek navrhuji prevedeni formatu obrazku z JPEG do
formatu WebP, ktery by mohl urychlit nacitani pozadovaného obsahu. DileZité je v tomto piipadé i
webove stranky neustale aktualizovat a nepouzivat zastaralé motivy s pluginy, které by mohly nacitani

webového obsahu zpomalovat.
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8. Vysledky a diskuse

Online propagace je jiz v dne$ni dobé internetu pro kazdou firmu nutnosti, protoze jinak by se
se svymi zakazniky nemohly spojovat v realném ¢ase. VEtsina firem uz funguje pouze v online
prostiedi na bazi e-shopti, a proto je zakladem pro kazdou firmu mit alespori webové stranky.
Praveé toto téma ve své publikaci detailné popisuji Janouch (2014) a BureSova (2022), ktefi se

vénuji obecnému fungovani firem v online prostiedi.

Obecné se jednotlivi autofi neshoduji na jednotné koncepci o puisobeni online marketingu pro
jednotlivé firmy, ale vétSina z nich tvrdi, ze je potfeba své kampané neustdle monitorovat
a vyhodnocovat, abychom zjistili, jak a které kampané pouzivat, které naopak vytadit (Pacl,
2014). Firmy by se mély hlavné snazit o budovani dobrého jména firmy v online prostiedi,
vytvofit si svoji vlastni stalou klientelu a byt aktivni v komunikaci smérem k zakaznikovi.
Tvorbou celkové image firmy a naslednymi analyzami jednotlivych komunika¢nich nastroju se

ve svych publikacich vénuji BureSova (2022) a Vysekalova (2009).

Obecné se jednotlivi autofi neshoduji na jednotné koncepci o puisobeni online marketingu pro
jednotlivé firmy. VétSina z nich tvrdi, ze je potieba své kampané neustale monitorovat a
vyhodnocovat, abychom zjistili, jak a které kampané pouzivat a které naopak vytadit (Pacl,
2014). Firmy by se méli hlavné snazit o budovani dobrého jména firmy v online prostedi,
vytvofit si svoji vlastni stalou klientelu a byt aktivni v komunikaci smérem k zakaznikovi.
Tvorbou celkové image firmy, naslednymi analyzami jednotlivych komunikacnich nastroja,
se ve svych publikacich vénuji BureSova (2022) a Vysekalova (2009).

V online prostfedi by si mél podnik jasné stanovit své cile a svou idealni personu, aby mohl
nasledné idealné cilit svou reklamu. Firma totiz nepropaguje jen své produkty, ale 1 znacku,
jak ve své publikaci popisuje Pupin (2012). Z provedeného pozorovani firmy Party pujcovna
vsak bylo zjisténo, ze firma vyuziva své marketingové nastroje pouze nahodile a nestanovila

si ani svoji idealni personu, cili hlavné na geograficky segment.
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Podle analyzy firemniho profilu na portalu Google Ads je patrné, ze nedoslo k pfili§ velkému
osloveni potencialnich zakaznikt. Party pujcovna se diky této platformé muaze dostavat do
povédomi §irsi vefejnosti v okoli Prahy a Stfednich Cech, musi pouze spravné reklamu zacilit
a v budoucnu, pokud bude usilovat o rast podniku, musi vynakladat i vétsi finanéni prostiedky
na reklamu. Jak predkladaji autofi Janouch (2014) a Major (2011) dulezité je zvolit si konkrétni

typ reklamy a ¢ceho chceme timto zptisobem dosahnout. Timto se tato teorie potvrzuje i v praxi.

Ackoliv se teorie, ze zvoleny typ reklamy neni spravné nastaveny, tak i piesto Party ptjcovna
generuje rocné znacné zisky a pohybuje se v kladnych Cislech. V tomto ohledu podnik zvolil
zajimavy produkt a nastavil spravné jeho cenovou politiku. Jak uvadgji autoti Caslavova (2009)
a Sigh (2012) produkt je nutny neustale inovovat, aby firma dosahovala stale vétsich ziska.
Party ptj¢ovna tak dokoupila napiiklad plynové horaky a elektrocentralu, aby lidé mohli vyuzit

jeji sluzby 1 v chladnéjsich dnech nebo v pozdnich hodinach.

Jedinym komunikacnim néstrojem, kam odkazuji i veSkeré formy reklamy jsou webové
stranky. Pfi pozorovani byly zjistény nedostatky, které firemni URL adresa vykazuje, jedna se
predev§im o prehlednost a celkovou strukturu. Za hlavni nedostatek je povazovana absence
nadpisu HI, ktery je jednim z rozhodujicich faktord pii pouzivani optimalizace pro
vyhledavace. Nastroje, které ovliviiuji uspésSnost webovych stranek charakterizuji ve svych
dilech i autofi Semeradova (2019) a BureSova (2022). Dulezité nastaveni webovych stranek
totiz neovliviiuje pouze celkovou navstévnost, ale ma to velky dosah i na prodej nabizenych
sluzeb. Zakaznici mohou vnimat webové stranky jako neaktudlni anebo dokonce jako

nezadouci.
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O tomto faktu vypovida i pocet sledujicich na socialnich sitich, tedy konkrétné na Facebooku,
kde popularita Party ptuj¢ovny sc¢ita pouze 34 fanouskd. Firma podle Bednafe (2011) skrze
socialni sit€¢ buduje svoji firemni identitu a mize l1épe komunikovat se svymi zakazniky.
Socialni sit€¢ maji v dnesni dobé velky potencial a Party ptjcovna by se méla na tento nedostatek
zaméfit. Prispévky zde nejsou pravidelné aktualizované a nefunguji zde ani zadné akce na
podporu prodeje. Je potieba veskeré vyhody provozované sluzby zminovat a blize je popsat

zakaznikiim i formou vizualizace.
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9. Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout konkrétni névrhy slouzici k vylepSeni online
komunikace firmy Party ptjcovna. Navrhy jsou koncipovany na nasledujici obdobi od kvétna
— srpna, kdy podnik svoji internetovou inzerci vyuziva. Sva doporuceni jsem vztahoval k
firemnim cilim, tedy maximalizaci zisku a s tim souvisejici osloveni novych potencialnich

klient.

Z analyzy podniku bylo zji§téno, ze firma sice urcité formy online propagace vyuziva, ale nema
obecny piehled o jejich vysledcich a spravném fungovani. Firma Party pujcovna si zjistila
pouze zakladni informace o formach reklamy, ale chybi ji definovani marketingové strategie
s konkrétni cilovou skupinou. Byly zjiStény 1 nedostatky spojené s webovymi strankami, které
jsou jedinym moznym informacnim kandlem firmy. Po provedené analyze pfistupnosti je
zieymé, ze by zmifiovanad URL adresa méla projit celkovou upravou a byt tak v budoucnu pro
zakazniky tim nejspolehlivéjsim informacnim kanalem. Z vysledkd ekonomické interni analyzy
podniku bylo zjisténo, Ze i pies vS§echna uskali vykazovala firma zisk téméf ¢tvrt miliont korun

a v leto§nim roce by na tom mohla byt jest€ o poznani Iépe.

Vsechny vytvofené navrhy vychazeji z analyzy soucasné online komunikace firmy Party
pujcovna maji praktické vyuziti, hlavné z hlediska osloveni potencialnich zakaznika a zvySeni
popularity firmy. Praveé vétsi viditelnost mize piinést firmé vétsi popularitu a docilit tak vétsiho
mnozstvi objednavek, tim padem i vétsich ziskt. Firma se pohybuje na trhu s relativné malou
konkurenci a nabizi produkt s velkym potencialem. Proto muZze byt spravné nastavena

komunika¢ni kampai tim rozhodujicim faktorem, podle kterého se zdkaznik bude rozhodovat.

Firma Party pjcovna ve své online komunikaci nevyuziva dostatecné ani socialni sité, kdy
pravidelné neaktualizuje své piispévky na Facebooku a firemni profil se tak pro fanousky stava
nezajimavy. To dokazuje i maly pocet sledujicich na zminiované socialni siti, ktery by mohl byt

za 3 roky pusobeni firmy na trhu mnohem vétsi.

Dal§im nedostatkem v oblasti propagace se vyskytla absence informaci nebo firemniho profilu
na portalech firmy Google a Firmy.cz. Na druhém zminovaném portalu firma vibec nepusobi,
1 kdyz stranka nabizi velké mnozstvi vyhod zdarma. V tomto ohledu by méla firma tuto
registraci dokoncit, aby mohli potencialni zakaznici snaze najit firemni e-shop nebo cestu do

sidla firmy.
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Za pozitivni vysledky vychazejici z analyzy podniku bych mohl oznagit vracejici se stalou
klientelu, ktera generuje pravidelné zisky firm& Party ptjcovna a celkovy individualni pfistup

majitele firmy k jednotlivym zakazkam.
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Rozpocet a plan

Rozpocet ©

Dlouhodoby rozpocet +  1500,00 Ké CZK

Na sadu reklam vydate celkové maximalné 1 500,00 K. Kdyz bude vic pfilezitosti, bude se penéz cerpat
vic a naopak. Dal$i informace

Plan ©
Datum zacatku
1.5.2023 ° 17:44
Mistni ¢as — Praha
Konec
31.5.2023 o 17:44
Mistni ¢as — Praha
Vék

18 v 65+ »

Kdyz vyberete okruh uzivateli mladsich 18 let, omezi to vase moznosti cileni na nékteré lokality a vék.
Dalsi informace

Pohlavi
Vsechna pohlavi

Podrobné cileni
Zahrnout lidi, ktefi se shoduji @

Demograricke udaje > Zamestnani > Pracovni pozice "
Event Promoter

Zajmy > Dalsi zajmy
EventManager

Eventovy management

Grilovani
Party hry v
Q, Pridejte demografické udaje, zajmy nebo chovani Néavrhy Prochéazet
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Okruh uzivateld Sady reklam, které zahrnuji evropsky region v
Definujte, komu se maji vase reklamy zobrazovat. Dalsi informace

Vytvorit novy okruh uzivatell Pouzit uloZeny okruh uZivatell » Vymezeni okruhu uzivatelt

e ) V&s vybeér okruhu uzivateld je pomérné Siroky.
Pujcovna Jesenice

L]
Lokalita: Konkrétni Siroky
Ceska republika: Jesenice u Prahy (+30 km)
Vék: Odhadovana velikost okruhu 1200000 - o
18-65+ uzivatell: 1400 000

Lidé ktefi splﬁujl" N Odhady se mizou ¢asem vyrazné lisit podle
* 2 parametrd cileni a dostupnych dat.

Zajmy: EventManager , Eventovy management, Party hry, Silvestrovské oslavy , Grilovani nebo

Zabava, Studijni obor: Event planning, Pracovni pozice: Event Promoter

Odhadované vysledky za den

Upravit
Dosah @
2,1Kaz 6,1K
Umisténi Dal$i informace =
* Lokality
-+ Maze byt ovlivnéna efektivita
Lidé, ktefi v této lokalité Ziji nebo ji neddvno navstivili v

Priib&zné zmény v ekosystému reklam mizou
L § ovlivnit efektivitu a reportovani.
Ceska republika

. . Sady reklam, které zahrnuji evropsky region v
@ JeseniceuPrahy Misto  +30km w 4 it evropshy reg

Zahmout ~ Hledat lokalit 4 z % 5
° Q y Prochézet Vymezeni okruhu uZivatel(
Liveec \,
peieh Lot SRER R Vas vybér okruhu uzivateld je pomérné Siroky.
Pt
Y ' -9
N 1 Konkrétni Siroky
. Hradec Kralové” \ St J
z 9
CH I A Odhadované velikost okruhu 1200000 - o
bizet” ) uzivatell: 1400 000
(\ )
ﬂ Odhady se muzou éasem vyrazné lisit podle
o @ Umistit pripinaéek parametru cileni a dostupnych dat.
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45

Vykon

Hodnoty jsou odhady a mohou se lisit. Skére vykonu se pocita pfimo

z téchto metrik. Zobrazit kalkulacku

A 049 50-89 @® 90-100

METRIKY
A First Contentful Paint

3,3s

A Total Blocking Time

680 ms

A Speed Index

7,3s
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Plijéovna party
stanii, altant a
jidelnich setu

A Largest Contentful Paint

214 s

® Cumulative Layout Shift

0

Rozbalit zobrazeni



